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ABSTRAK

Edy Haitanto / 27179037 / 2023 / Pengaruh Brand Trust Dan Brand Image Terhadap
_Keputusan Pembelian Susu Ultra Milk Daerah Pademangan / Pembimbing : Ir. Dergibson
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w bueue)l

Sebagal salah satu negara terbesar di Asia, Indonesia menjadi peluang besar bagi
paifa pelaku industri, salah satunya yaitu industri makanan dan minuman. Data Kemenperin
42@22) industri makanan dan minuman tumbuh positif di angka 3.5% yang berarti memiliki

mpqsamgan yang ketat antara para pelaku industri, salah satu _]ems produk yaitu susu cair

é’k@asan siap minum yaitu Ultra Milk. Ultra Milk sampai saat ini mampu bertahan sebagai
“T@QP Brand tahun 2018-2022 hal ini menun_]ukkan keputusan pembelian konsumen tinggi.
“Namutf beredar di media sosial mengenai hal yang dapat menyebabkan penurunan kualitas.

Q)

g’S%agéi brand yang bertahan, Ultra Milk segera bertindak dan memberikan klarifikasi

$d@_1garrtujuan mempertahankan kepercayaan publik dan citra brand yang sudah sangat baik

Cdgmasyarakat Hal ini menarik bagi peneliti untuk melihat seberapa besar brand trust dan

=

%’or@nd 1mage terhadap keputusan pembelian susu Ultra Milk di daerah Pademangan.

uo

nhu

di

Feori yang digunakan untuk mendukung penelitian ini adalah teori brand trust,
brand i image dan keputusan pembelian. Dalam penelitian ini, brand trust dan brand image
*sebagai variabel independen dan keputusan pembelian sebagai variabel dependen.

11N} eAdey
buepu

§Objek Penelitian ini ada Produk Susu Ultra Milk. Teknik pengumpulan data yang
=digunakan dalam penelitian ini yaitu teknik komunikasi dengan cara menyebarkan
gkuesidner secara elektronik melalui Google Forms kepada 122 responden. Teknik
@engambilan sampel yang digunakan adalah teknik nomn-probability sampling dengan
endekatan judgement sampling. Prosedur yang digunakan untuk pengujian model dan
engolahan data adalah model persamaan struktural (Structural Equation Modeling)
dengan.menggunakan software WarpPLS 8.0.

eouaw edue)

ug

®

= j{asil penelitian ini menunjukkan bahwa Brand trust dan Brand image berpengaruh
cpositifidan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

5 =

Kesimpulan dari penelitian ini adalah semua hipotesis yang ada telah terbukti
memidiki pengaruh yang positif dan signifikan.

Kata Riunci : Brand Trust, Brand Image, Keputusan Pembelian
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ABSTRACT

_Edy l—g)rtanto / 27179037 / 2023 / The Influence of Brand Trust and Brand Image on
cPurchdse Decision of Ultra Milk in Pademangan District / Supervisor: Ir. Dergibson
Slaglaﬁ M.M.

w el

uaw buedey

YeH

As one of Asia's largest nations, Indonesia offers significant prospects for
Qbusmeususmen including food and beverage sector. Data from the Ministry of Industry
TJ(2922);\_revealed that food and beverage industry had experienced positive growth of 3.5%,
olnchca@g that there is intense competition among the businessmen, which can be
oeXﬂmmed from ready-to-drink packaged milk product, namely Ultra Milk. Due to strong
gcdjlsumer purchase behavior, Ultra Milk has so far managed as the TOP Brand from 2018
510?022. On social media, however, there are speculations going around about factors that
EC@ cause quality to decline. In order to preserve public trust and a highly positive brand
glrﬁfage gin society, Ultra Milk swiftly took action and gave clarifications. Therefore, this
%stgdy Ys aimed to determine how much brand trust and brand image have on Ultra Milk
@&ch@mg decisions in Pademangan district.

n

egsos

el

< 5

e E’.,

& g"he theories used to support this research are brand trust, brand image, and
“purchdsing decisions. In this study, brand image and brand trust were used as independent
Svariables. Meanwhile, buying decisions were used as the dependent variable.

©

W A

3 2

g x

§ El"he object of this study is Ultra Milk products. The data collection technique used

Sin thlg, study was communication technique whereby questionnaires were distributed

Zelectranically via Google Forms to 122 respondents. The sampling technique employed is a

3,

—non-probability sampling technique with judgmental sampling. The procedure used for
“model testing and data processing is structural equation modeling utilizing WarpPLS 8.0

Jsoftware.

n
[

g"i.F he results of this study demonstrate that brand trust and brand image have a

ositive and significant impact on purchasing decisions.
cy

wl

:Jaqmn%Jemnquu

=The results of this study showed that all existing hypotheses have been proven to
have aypositive and significant effect.

ue

Keywords: Brand Trust, Brand Image, Purchase Decision

319 uep)y YIM) e)iew.o}
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= O
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S 2 a
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oPenulis menyadari bahwa skripsi ini masih jauh dari sempurna akibat keterbatasan
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gelghuan dan pengalaman yang dimiliki oleh penulis. Oleh karena itu, penulis sangat
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nghargai setiap kritik dan saran yang membangun guna penyempurnaan skripsi ini.
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ata, penulis berharap semoga skripsi ini dapat bermanfaat bagi seluruh pihak yang

eibe

a dan dapat menjadi bahan referensi yang berguna bagi peneliti selanjutnya yang

le

ag ne
buepun-buein 16

n melakukan penelitian di masa yang akan datang.

Jakarta, April 2023

Penulis
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BAB 1
PENDAHULUAN

- T

o

& 0,

“A. Latar Belakang Masalah

«« +7)

3 3

© & Indonesia merupakan salah satu negera dengan jumlah penduduk terbanyak di Asia
Qa X ~

=2 m

“dengan- lebih dari 270 juta jiwa penduduk, Indonesia menjadi lahan bisnis yang
>S9 ]}

‘“mgnguatungkan bagi pelaku industri, salah satunya adalah industri makanan dan minuman
> < 0

o a8 =

e

’B@das;érkan data Kementrian Perindustrian (2022), pada triwulan I11/2022, industri
n S_ W

:nékanfa:n dan minuman tumbuh positif di angka 3.57% secara year-on-year. Hal ini
] 7

n

E]

yn
n

3 o . . . . . .
enurfjukan semakin meningkatnya jumlah perusahaan yang beroperasi di Indonesia dan

§>1

2
©Q =)
ecara?ﬁtomatis akan menimbulkan persaingan yang ketat diantara para pelaku bisnis usaha
3

Q
arenabanyaknya produk yang beredar pasar nasional.
Q

ur siyny ekd

7

%alah satu jenis produk yang ditawarkan di pasar adalah susu cair dalam kemasan

ueouaw edue
A A

siap mghum. Berbeda dengan jenis produk susu lainnya seperti susu bubuk dan susu kental

)
anisosusu cair dalam kemasan siap minum lebih praktis untuk di konsumsi. Hadirnya

Ssusu cair dalam kemasan siap minum diharapkan meningkatkan kesadaran masyarakat

ep UE%LUFH

uaul

<akan manfaatnya meminum susu. Susu merupakan makanan alami yang hampir sempurna,
=3 -
C

Zsebagran besar zat gizi esensial ada dalam susu diantaranya yaitu protein, kalsium, fosfor,
- [
n

Svita A, dan vitamin B1.
(on

@ =
- e . . . . .

“Di Indonesia, salah satu merek susu cair dalam kemasan siap minum yang terkenal
Q.

)

adalalpUltra Milk. Ultra Milk merupakan produk unggulan dari PT Ultrajaya Milk Industry
S

& Tradling Company Tbk. Dalam proses produksi, perusahaan menggunakan teknologi
q

Ultrag{igh Temperature (UHT) yang dikolaborasikan dengan teknologi pengemasan
-

asept%-. Penggunaan teknologi UHT bertujuan untuk mengeliminasi bakteri patogen,

menjaga kesegaran susu, serta menjaga kandungan nutrisi yang ada pada susu. Setelah

3| uepy )
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proses produksi selesai, selanjutnya dikemas dalam kemasan aseptik untuk melindungi
susu sinar ultra violet, udara, dan bakteri yang mungkin akan mengkontaminasi susu.

Gambar 1.1
Logo PT. Ultrajaya Milk Industry Tbk

Sumber Gambar : https://id.wikipedia.org/wiki/Ultrajaya

| uep siusig 1nasu]) DY 191 11w eadid yeH

1n1 eAJBY ynan)as neje ueibeqgas diynbuaw buede)iq ‘|
buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

gﬂtra Milk merupakan susu yang pertama kali menggunakan teknologi UHT di

IS
A

3
“Indonesia, Ultra Milk dapat menjadi produk yang berkualitas tahan lama tanpa ada
A

uey)

Q
gkerusagan dari luar sebelum untuk dikonsumsi. Melihat peluang pasar yang besar,

@ =

ﬁprodu%n lain juga menggunakan teknologi yang sama dengan Ultra Milk, yaitu UHT dan
=)

nju

Persaingan yang ketat di antara produsen susu secara tidak langsung mengharuskan

Wgu uep uey

T Ulitajaya Milk Industry & Trading Company Tbk untuk dapat menciptakan produk
7]

S e

§denga§' kepercayaan merek dan citra merek yang kuat di masyarakat juga harus memiliki

> -

(ékuali yang baik, sehingga dapat mendorong keputusan pembelian konsumen, sesuai

& 7]

%dengaa- teori menurut Kotler dan Keller (2016:179) bahwa keputusan pembelian
Q.

merugkan bagian dari perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu,
kelonﬂok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa,
(=]
q
ide atab pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.
]

-
>Berikut adalah Tabel 1.2 yang menyajikan data rating produk susu cair dalam

kemagan siap minum di Indonesia tahun 2018 - 2022 berdasarkan Top Brand Index.

31D uep| YIMN



‘OyVIg] uiz! eduey

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

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

SSINISNE 40 TOOHDS
HID NV AIMN

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

Tabel 1.1
Top Brand Susu Cair Dalam Kemasan Siap Minum Di Indonesia
Tahun 2018 - 2022

@

- T

° =

> 2 Brand 2018 2019 2020 2021 2022

a & UltraMilk 40.6% 42.7% 31.8% 32.9% 36.0% TOP

% T 2 Frisian Flag 15.1% 17.2% 21.9% 18.4% 15.5%

«E Q(%j_) 7__~‘ Indomilk 18.5% 12.5% 14.5% 11.9% 11.0%

= =1 % Bear Brand 8.8% 12.3% 14.3% 18.8% 18.2%

8 o g Milo 7.6% 4.8% 5.3% 4.8% 5.2%

&5 = Sumber : Top Brand Award (www.topbrand-award.com)

SS 2

ge =

2 % Pengukuran rating pada tabel 1.1 didasarkan pada pangsa pasar yang dikuasai oleh
s @

gséiualibrand. Maka dapat disimpulkan bahwa selama lima tahun berturut-turut Ultra Milk
~ 2 o

%b%hasg menjadi market leader susu cair dalam kemasan siap minum di Indonesia. Melihat
c )

?penca@ian ini, dapat di indikasikan bahwa pihak perusahaan telah mampu
=] Q

- —

mempﬁtahankan brand trust dan brand image konsumen terhadap produk Ultra Milk.

=
Si/lenurut Delgado dan Munuera (2005:187) brand trust (kepercayaan merek) adalah
=

eouaw edue)

emar%puan merek untuk dipercaya (brand reliability) yang bersumber pada keyakinan

o

D
onsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang dijanjikan & intensi baik

erek (brand intention) yang didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut

=
englitamakan kepentingan bersama.

-
%elain membangun brand trust (kepercayaan merek), Ultra Milk juga
cy

Omem[grtahankan brand image (citra merek) dengan menggunakan mesin produksi yang

wns ue>11n%a/<ue% uep

-J9

n

canggth untuk mempertahankan kualitas produk. Menurut Kotler dan Keller (2016:602)
[+

Bran(glmage adalah persepsi serta keyakinan yang dilakukan oleh konsumen sehingga
=h

mencﬁtakan asosiasi yang terekam dalam memori konsumen. Jika suatu merek telah
3

mend&at citra yang positif dihadapan konsumen, maka konsumen tersebut berpeluang

x
besar¥ntuk melakukan pembelian terhadap suatu produk.

31D uepy YIMm)
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PT Ultrajaya telah melakukan investasi yang sangat besar dalam sistem pengolahan

dan p@emasannya. Pabrik produksi Ultra Milk menggunakan mesin otomatis yang diakui
- T

g_sebageﬁf— salah satu mesin pengolahan makanan dan minuman yang paling canggih di
s 2
2Indonésia. Mesin yang paling moderen dan berteknologi canggih ini digunakan untuk
3

Ir =
2mémettahankan kesegaran dan nilai gizi dari bahan baku yang sudah terpilih untuk

L=
mmé’ngl;silkan produk berkualitas terbaik bagi konsumen.

ou

din
dig

d

]

Namun brand image Ultra Milk sebagai susu UHT pertama di Indonesia, sempat

bunpul

gonsu) o

mi rumor yang tidak mengenakan pada tahun 2018, yaitu beredarnya sebuah surat

ngg]as %em uelbeqs
-glepua |

&

fisig

Bugpun
jujBep s

randari Dinas Peternakan dan Kesehatan Hewan Kabupaten Sinjai, Sulawesi Selatan,

media sosial. Dalam surat tertanggal 23 Agustus 2018 tersebut, disebutkan bahwa

n} eﬂéex Y

ampelksalah satu produk susu UHT (Ultra High Temperature) positif mengandung bakteri

1l sy

ewrto

g’Streptgfeoccus sp.

° =

3 ;treptococcus sp merupakan bakteri yang berada di permukaan kulit dan ada di
a =

“dalam %enggorokan. Bakteri ini bisa menginfeksi anak maupun dewasa melalui batuk dan
c

3 0

obersin“Infeksi ringan menyebabkan sinusitis atau infeksi telinga tengah yang bisa diobati

ep u

“dengan antibiotik. Infeksi yang lebih berat bisa menyebabkan pneumonia, meningitis, dll.

%etelah mendapatkan informasi yang merugikan perusahaannya, Tim dari PT

émnqaﬂuaw

=
ltraﬁya Milk Industry Tbk langsung melakukan penelusuran lebih lanjut terhadap

cy
apordf’ seorang pegawai dinas terkait yang melakukan uji laboratorium terhadap satu pack
=

Jagquins u

“prod -.susu yang sudah rusak dan terasa pahit ke Balai Besar Veteriner di Maros. Namun
terny% kemasan susu tersebut tidak disimpan dengan baik. Pengujian juga dilakukan pada
samp:z:' produk Susu Ultra Milk yang dikumpulkan dari beberapa toko.

a—lasil pengujian terhadap semua sampel tersebut secara organoleptik dan

mikrca-iologi menunjukkan kualitas produk dengan rasa dan aroma normal, tidak

~
mengé;dung bakteri apapun atau tetap steril. Dengan demikian Susu Ultra Milk yang

3| uepy )
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7

N
e
S

oo
Qs

beredar di pasaran saat ini tetap aman dikonsumsi. Hasil lengkap uji mutu ini pun telah

diser@n kepada pihak Badan POM yang mengawasi peredaran produk di pasaran

T
Liput&n6.com, 2018).

2
an baru-baru telah viral kembali di twitter mengenai kandungan gula dalam susu

w

busw bueueyq "|

(@
AEH

T %ng di nilai terlalu tinggi yang diunggah oleh dokter spesialis anak di Mayapada

s din
Ed'
11 gia1g

d

pitél Kuningan. Dikutip dari situs resmi Kementrian Kesehatan (26/3/2018), anjuran

ego

sumsi gula perorang perhari adalah 10% dari total energi atau setara dengan 200 kkal.

8. 16ungul
sgl) O

@18 ue

am=sehari dianjurkan konsumsi gula dari pemerintah yakni 50 gram perorang perhari,

ngkonsumsi gula yang berlebihan maka akan mucul risiko masalah kesehatan

pum—@epu

erticdiabetes (Kompas.com, 2022).

bud
elgpIul Q_lep s

1N) eAJeY yRin|as

erdasarkan data-data dan kekurangan serta kelebihan Susu Ultra Milk yang

Il sl

1

diuraikidn diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian terhadap susu cair

=
dalam%emasan siap minum Susu Ultra Milk di Pademangan. Peneliti ingin mengetahui

=
pakalt keputusan pembelian Susu Ultra Milk di wilayah Pademangan dipengaruhi brand
)

rust d&n brand image. Maka dari itu penelitian ini diberi judul “Pengaruh Brand Trust dan

yeouaw edug

b=

ugywn

rand Image Terhadap Keputusan Pembelian Susu Ultra Milk Daerah Pademangan.”

n
-

=
Edentiﬁkasi Masalah

: A
Jagquwns Uémnqa uaLuUE_jep

:@erdasarkan latar belakang yang telah dibahas sebelumnya, dapat diambil
permg:alahan sebagai berikut:

Bagaimana Brand Image produk Susu Ultra Milk ?

Bagaimana Keputusan Pembelian terhadap Susu Ultra Milk ?

Apakah Brand Trust mempengaruhi Keputusan Pembelian Susu Ultra Milk

Daerah Pademangan ?

31D uepy MIM) B)1IBIIQJU| Ue
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a
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eli

4. Apakah Brand Image mempengaruhi Keputusan Pembelian Susu Ultra Milk

@)

191 341w gad1d xeH

5

NPID URI i) eyirewIou] uep sjysig In3Is) D)

gju] uep sjusig InsY| .,

QI

Daerah Pademangan ?

atasan Masalah
ari beberapa masalah yang telah teridentifikasi di atas, maka peneliti membatasi

n pada masalah-masalah sebagai berikut:

Apakah Brand Trust mempengaruhi Keputusan Pembelian Susu Ultra Milk
Daerah Pademangan ?
Apakah Brand Image mempengaruhi Keputusan Pembelian Susu Ultra Milk

Daerah Pademangan ?

atasan Penelitian

atasan penelitian ini Peneliti membatasi ruang lingkup penelitian sebagai berikut:

Objek yang diteliti adalah Susu Ultra Milk.

Subjek penelitian adalah masyarakat yang mengkonsumsi susu sapi.

Penelitian dilakukan periode Januari - Maret 2023.

Penelitian dilakukan di wilayah Jakarta Utara khususnya di Daerah
Pademangan.

Penelitian dilakukan dengan menyebar kuisioner pada 100 responden yang

tinggal di Daerah Pademangan.

umusan Masalah

erdasarkan latar belakang masalah, identifikasi masalah, dan batasan masalah yang

telah dx;jabarkan oleh peneliti, maka rumusan masalah dari penelitian ini adalah

319 uen| JIM)
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“Pengaruh Brand Trust dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Susu Ultra Milk
DaerafrPademangan”.

- T

° =

o 2]

3 =1

aF fTujuan Penelitian

3 3

E ETntuk dapat melaksanakan penelitian dengan baik maka penelitian harus

c -

= o)

om mpglyai tujuan, adapun tujuan peneliti adalah sebagai berikut:

buepun-buepun 1bunpuiig@dig ey

IUI sjn) eAJey ynanjas neje ueibeqs

&

leh :

@)

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueyuwniuesusw edu

Untuk mengetahui pengaruh Brand Trust pada Keputusan Pembelian Susu
Ultra Milk Daerah Pademangan.
Untuk mengetahui pengaruh Brand Image pada Keputusan Pembelian Susu

Ultra Milk Daerah Pademangan.

éleuuo;w uep spysig InMIsY]) o

anfaat Penelitian

Q
=
.f._?eneliti mengharapkan dalam penelitian ini memiliki manfaat yang dapat dirasakan
X
L
=]
@
%. Bagi Perusahaan
Hasil penelitian ini dapat menjadi masukan untuk perusahaan tentang
z faktor yang mempengaruhi konsumen dalam membeli produknya. Faktor yang
;.
E mempunyai pengaruh signifikan dapat menjadi altenatif bagi perusahaan dalam
cy

menentukan strateginya menghadapi persaingan tertentu.
Bagi Pihak Lain

Dapat berguna sebagai dasar penelitian yang sejenis dimana yang akan
datang dan dapat dijadikan sumber pustaka yang dapat menambah wawasan

baru dalam penelitian sejenis.

31D ueD) YIMm) ejiIeW.IojU| Uep SiUS
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BAB 11
KAJIAN PUSTAKA

-andasan Teori

Brand Trust (Kepercayaan Merek)

a.

Pengertian Brand Trust

Menurut Delgado dan Munuera (2005:188) Kepercayaan Merek
(Brand Trust) adalah kemampuan merek untuk di percaya (brand
reliability), yang bersumber pada keyakinan konsumen bahwa produk
tersebut mampu memenuhi nilai yang dijanjikan dan intensi baik merek
(brand intention) yang didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek
tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen.

Menurut Lau dan Lee (1999:344) Kepercayaan Merek (Brand Trust)
sebagai kesediaan konsumen untuk mengandalkan merek dalam
menghadapi risiko karena ekspektasi bahwa merek akan menyebabkan hasil
yang positif.

Menurut Chaudhuri dan Holbrook (2001:83) Kepercayaan Merek
(Brand Trust) sebagai kesediaan rata-rata konsumen untuk mengandalkan
kemampuan merek untuk menjalankan fungsinya yang telah ditentukan.

Dengan demikian dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan
bahwa kepercayaan merek (brand trust) adalah kesediaan konsumen untuk
mempercayai suatu merek tersebut akan memberikan hasil yang positif
kepada konsumen sehingga akan menimbulkan kesetiaan terhadap suatu

merek.
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b. Faktor-faktor Brand Trust

Menurut Lau dan Lee (1999:345) Kepercayaan Merek (Brand Trust),

terdapat tiga faktor pengukur kepercayaan, diantara lain :

1) Brand Characteristic

Karakteristik Merek mempunyai peran penting dalam

menentukan pengambilan keputusan konsumen untuk mempercayai

suatu merek, dikarenakan konsumen akan melakukan penilaian

sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. Karakteristik

Merek yang berkaitan dengan Kepercayaan Merek meliputi ;

a)

b)

Brand Reputation

Reputasi Merek mengacu pada pendapat konsumen bahwa merek
tersebut sangat baik dan dapat dipercayai. Reputasi Merek yang
sangat baik akan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
merek tersebut.

Brand Preditability

Prediktabilitas Merek dikaitkan dengan tingkat kualitas produk
yang sangat konsisten. Prediktabilitas merek dapat meningkatkan
kepercayaan merek dikarenakan konsumen dapat
memprediksikan terkait suatu merek.

Brand Competence

Merek yang kompeten ialah merek yang memiliki kemampuan
untuk memecahkan suatu masalah konsumen dan memenuhi
segala kebutuhannya. Konsumen dapat mengetahui tentang
kompetensi merek (brand competence) melalui komunikasi

secara langsung atau dari mulut ke mulut (word-of-mouth
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comunication). Setelah konsumen merasa yakin bahwa sebuah
merek dapat memenuhi kebutuhannya maka memungkinkan
konsumen untuk bergantung pada merek tersebut.
2) Company Characteristics
Karakteristik perusahaan di balik semua merek juga dapat
mempengaruhi  sejauh mana konsumen mempercayai merek.
Pengetahuan konsumen tentang perusahaan pada sebuah merek
kemungkinan besar akan mempengaruhi penilaian terhadap merek.
3) Consumer-Brand Characteristics
Hubungan antara konsumen dan merek tidak bersifat satu arah,
kedua belah pihak saling mempengaruhi. Oleh karena itu, karakteristik
konsumen-merek dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen

terhadap suatu merek.

¢. Pengukuran Brand Trust

Kepercayaan konsumen pada sebuah merek dapat diperoleh apabila
produsen mampu menciptakan dan mempertahankan hubungan emosional
yang positif dengan konsumen. Hubungan emosional yang positif ini harus
dibangun dalam jangka waktu panjang dan harus dilakukan secara gigih
dan konsisten.

Menurut Delgado dan Munuera (2005:191) pengukuran variable
Brand Trust menggunakan dua indikator yaitu ;
1) Brand Reliability

Brand reliability atau kehandalan merek yang bersumber pada

keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai

10
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yang dijanjikan atau dengan kata lain persepsi bahwa merek tersebut
mampu memenuhi kebutuhan dan memberikan kepuasan. Brand
reliability merupakan hal yang esensial bagi terciptanya kepercayaan
terhadap merek karena kemampuan merek memenuhi nilai yang
dijanjikannya akan membuat konsumen menaruh rasa yakin akan
mendapatkan apa yang dibutuhkan dalam hal ini kebutuhan untuk
keluar dari perasaan terancam.
Brand Intention

Brand intention atau niat merek didasarkan pada keyakinan
konsumen bahwa merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan
konsumen ketika masalah dalam konsumsi produk muncul secara
tidak terduga. Brand intentions menggambarkan mengenai aspek
kepercayaan konsumen bahwa sebuah merek akan bertanggung jawab
dan peduli untuk melindungi terhadap masalah-masalah yang mungkin
akan muncul di kemudian hari setelah mereka mengonsumsi suatu

produk.

. Brand Image (Citra Merek)

a. Pengertian Brand Image

Menurut Kotler dan Keller (2016:330), citra merek adalah sifat

ekstrinsik produk atau jasa, termasuk cara merek memenuhi psikologis
atau sosial pelanggan. Perusahaan selalu berusaha sebaik mungkin untuk
menciptakan citra merek yang kuat, menguntungkan dan se-unik mungkin

untuk menarik perhatian konsumen.

11
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Menurut Mothersbaugh dan Hawkins (2016:337), citra merek
mangacu pada memori skematik suatu merek, yaitu berisi tentang
interpretasi sasaran pasar tentang atribut produk, manfaat, situasi pengguna,
pengguna, dan karakteristik produsen atau pemasar.

Menurut Keller dan Swaminathan (2020:581), Citra merek adalah
persepsi dan preferensi konsumen terhadap suatu merek, diukur dengan
berbagai jenis asosiasi merek yang disimpan dalam memori.

Beberapa penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa brand image
atau citra merek merupakan gambaran atau persepsi konsumen tentang
suatu merek yang menggambarkan tentang sifat ekstrinsik produk atau jasa
dan yang dipikirkan dan dirasakan oleh konsumen ketika mendengar atau
melihat sebuah nama merek yang tercermin dari asosiasi merek dalam
ingatan konsumen yang mengacu pada memori skematis suatu merek yang
berisi tentang interpretasi atribut produk, manfaat produk, kegunaan, dan
karakterisitik produsen dalam memenuhi psikologis atau social pelanggan.
Secara singkat brand image adalah pola fikir konsmen terhadap barang

atau jasa yang mempengaruhi positif terhadap kebutuhan konsumen.

Faktor-faktor Brand Image

Keller dan Swaminathan (2020:76) berpendapat bahwa menciptakan
brand image yang positif membutuhkan program pemasaran yang
menghubungkan asosiasi yang kuat, menguntungkan, dan unik terhadap
merek pada memori.

Brand image yang tercermin dari asosiasi merek bergantung pada tiga

factor :

12
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3)

Strenght of brand association

Semakin dalam seseorang berpikir tentang informasi produk dan
menghubungkannya dengan pengetahuan merek yang ada, semakin
kuat asosiasi merek yang dihasilkan. Terdapat Dua faktor yang
memperkuat asosiasi terhadap informasi apa pun adalah relevansi
pribadinya dan konsistensi penyajiannya dari waktu ke waktu.
Asosiasi tertentu akan bergantung, tidak hanya pada kekuatan asosiasi
tetapi juga pada isyarat pengambilan yang ada dan konteks di mana
mempertimbangkan merek tersebut.
Favorable of Brand Association

Pemasar menciptakan asosiasi merek yang menguntungkan
dengan meyakinkan konsumen bahwa merek tersebut memiliki atribut
dan manfaat yang relevan yang memuaskan kebutuhan dan keinginan,
sehingga membentuk penilaian merek keseluruhan yang positif.
Konsumen tidak akan menganggap semua asosiasi merek sama
pentingnya, dan juga tidak akan memandang semuanya dengan baik
atau menilai semuanya sama rata di berbagai situasi pembelian atau
konsumsi. Asosiasi merek mungkin bergantung pada situasi atau
konteks dan bervariasi sesuai dengan apa yang ingin dicapai
konsumen dalam keputusan pembelian atau konsumsi tersebut.
Uniqueness of Brand Association

Merek memiliki keunggulan kompetitif yang berkelanjutan atau
proposisi penjualan unik yang memberi konsumen alasan kuat
mengapa mereka harus membelinya. Pemasar dapat membuat

perbedaan unik ini eksplisit melalui perbandingan langsung dengan

13
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pesaing, atau dapat menyorotinya secara implisit. Asosiasi dapat
mendasarkannya pada atribut atau manfaat yang terkait dengan kinerja

atau yang tidak terkait kinerja.

Pengukuran Brand Image

Menurut Keller dan Swaminathan (2020:581), pengukuran brand

image terdiri dari tiga komponen, yaitu:

1))

2)

3)

Strength / Kekuatan

Kekuatan asosiasi merek adalah fungsi dari jumlah, atau kuantitas,
pemrosesan informasi yang pada awalnya diterima, dan sifat, atau
kualitas, dari pemrosesan tersebut. Semakin dalam seseorang berpikir
tentang informasi merek Semakin dalam seseorang berpikir tentang
informasi merek dan menghubungkannya dengan pengetahuan merek
yang ada, semakin kuat asosiasi merek yang dihasilkan.
Favorability / Kesenangan

Asosiasi yang menguntungkan bagi suatu merek adalah asosiasi
yang diinginkan oleh pelanggan, berhasil disampaikan oleh produk,
dan disampaikan oleh program pemasaran yang mendukung. Mereka
dapat berhubungan dengan produk atau aspek yang tidak berwujud
dan tidak terkait produk seperti penggunaan atau citra pengguna. citra
pengguna.
Uniqueness / Keunikan

Untuk menciptakan respons diferensial yang mengarah pada
ekuitas merek berbasis pelanggan, pemasar perlu mengaitkan poin-

poin perbedaan yang unik dan bermakna pada merek yang

14
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memberikan keunggulan kompetitif dan alasan mengapa konsumen
harus membelinya. Asosiasi merek berfungsi sebagai poin-paritas
dalam benak konsumen untuk menetapkan keanggotaan kategori dan
meniadakan poin-poin perbedaan potensial untuk pesaing. Dengan
kata lain, mereka dirancang untuk tidak memberikan alasan mengapa

tidak memilih merek tersebut.

Keputusan Pembelian

Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Armstrong (2016:185) mengatakan keputusan
pembelian adalah membeli barang atau jasa yang paling disukai dan
memiliki dua faktor yaitu memiliki niat untuk membeli dan memutuskan
untuk membeli.

Kotler, Keller dan Chernev (2022:95) dalam bukunya juga
menegaskan bahwa pada tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi
di antara merek-merek dalam rangkaian pilihan dan mungkin juga
membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai.

Motherbaugh dan Hawkins (2016:201) menjelaskan, keputusan
pembelian berkembang dari tahap awal pengenalan masalah dan pencarian
informasi melalui pilihan dan pembelian.

Pengertian keputusan pembelian seperti yang sudah dijelaskan diatas
penulis dapat menyimpulkan bahwa keputusan pembelian merupakan
pengambilan keputusan dalam menyelesaikan masalah konsumen dengan
membeli produk barang atau jasa yang paling disukai dari beberapa pilihan

altenatif yang tersedia.
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b. Proses Keputusan Pembelian

Dalam proses keputusan pembelian menurut Kotler dan Armstrong
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- T
=) = (2016:183), proses keputusan pembelian terdiri dari lima tahap :
) 2!
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3 . 3 Proses Keputusan Pembelian Konsumen
22 F
=2 m
T T© ;
3 nU ngi Inf ti Evaluati f Purch P h
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%- E@co@‘ition = Search = altenatives = Decision = Behavior
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c = = Sumber : Kotler & Armstrong, 2016:183
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S o S 1) Need Recognition (Pengenalan Kebutuhan)
33 3
s =
c o . . . . .
G S Proses pembelian dimulai saat pembeli menyadari adanya
=) 8
3 > masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara
I5 =
3 g, aktual dan sejumlah keadaan yang di inginkan. Kebutuhan ini
@ =
2 =
2 2 disebabkan karna adanya rangsangan dari dalam (internal) maupun
3 @
3 e dari luar (eksternal).
)
; 2) Information Search (Pencarian Informasi)
3
é 7] Konsumen yang mulai terangsang kebutuhannya akan mulai
C e
= o
02)_ E mencari tahu lebih banyak informasi. Dalam pencarian informasi
c W
3 0 konsumen akan mempelajari dari berbagai merek, mana yang lebih
(¢]

disukai dan juga akan mulai melakukan pertimbangan untuk
melakukan pembelian.
3) Evaluation of Altenatives (Evaluasi Altenatif)

Setelah tahap pencarian informasi, konsumen akan mendapatkan
beberapa pilihan mengenai merek dengan produk yang sejenis.

Konsumen akan mulai mengevaluasi alternatif pembelian yang disukai
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konsumen itu sendiri dan berada di situasi tertentu. Sejumlah konsep
dasar akan membantu memahami porses ini. Dalam beberapa kasus,
konsumen menggunakan perhitungan yang cermat dan pemikiran yang
logis mana pilihan yang paling tepat untuk dipilih.

Purchase Decision (Keputusan Pembelian)

Setelah tahap pencarian informasi, konsumen akan menghadapi
beberapa pilthan mengenai merek dengan produk yang sejenis.
Konsumen akan mulai mengevaluasi alternatif pembelian yang disukai
konsumen itu sendiri dan berada di situasi tertentu. Dalam beberapa
kasus, konsumen menggunakan perhitungan yang cermat dan
pemikiran yang logis mana pilihan yang paling tepat untuk dipilih.
Post-purchase Behavior (Perilaku Pasca-pembelian)

Kepuasan merupakan fungsi kedekatan antara harapan dan kinerja
produk. Jika kinerja tidak memenuhi harapan, konsumen kecewa, jika
memenuhi harapan maka konsumen puas. Perasaan ini yang akan
menentukan pelanggan akan membeli produk kembali dan menjadi

pelanggan setia.

Pengukuran Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Armstrong (2016:187) dalam melakukan

keputusan pembelian terdapat beberapa indikator yaitu ; product choice,

brand choice, dealer choice, purchase amount, purchase timing, payment

method. Dalam buku yang ditulis oleh Widokarti dan Priansa (2019:37)

memberikan beberapa penjelasan mengenai indikator dalam keputusan

pembelian :
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1)

2)

Pilihan Produk
Konsumen mempunyai pilihan untuk mengambil keputusan
dalam membeli suatu produk atau menggunakan uang untuk tujuan
mereka yang lain. Oleh itu perusahaan memusatkan perhatian yang
lebih khusus kepada para konsumen yang sedang berminat dalam
membeli produk dan alternatif yang mereka pertimbangkan.
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk memilih sebuah produk
dengan pertimbangan berikut ;
a) Keunggulan Produk
Tingkat kualitas yang diharapkan oleh konsumen pada produk
yang dibutuhkan dari berbagai macam pilihan produk yang
tersedia.
b) Manfaat Produk
Manfaat yang dirasakan dapat sesuai dengan harapan oleh
konsumen dan dapat memenuhi kebutuhan konsumen.
¢) Pemilihan Produk
Pilihan konsumen pada produk yang dibeli sesuai dengan kualitas
yang di harapkan dan manfaatnya dapat di peroleh
Pilihan Merek
Konsumen harus dapat memutuskan mana merek yang akan
dibeli. Tentunya setiap merek akan memiliki perbedaan. Dalam hal ini,
perusahaan harus mengetahui bagaimana cara konsumen memilih
merek, yaitu berdasarkan ketertarikan, kebiasaan, dan kesesuaian

harga.
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a) Ketertarikan pada merek
yaitu ketertarikan pada citra merek yang sudah melekat dan khas
dengan produk yang dibutuhkannya
b) Kebiasaan pada merek
Konsumen memilih produk yang dibeli dengan merek tertentu
karna konsumen telah terbiasa menggunakan merek pada produk
yang telah diputuskan untuk membeli
c) Kesesuaian harga
Konsumen akan mempertimbangkan harga yang sesuai dengan
kualitas dan manfaat dari produk yang akan dibeli. Jika produk
memiliki citra merek yang baik dan memiliki kualitas serta
manfaat yang besar maka konsumen tidak akan segan membeli
untuk mendapatkan produk tersebut
3) Pilihan saluran pembelian
Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur yang
akan dikunjungi, setiap konsumen akan berbeda-beda dalam
menentukan penyalur seperti berdasarkan lokasi, harga, persediaan
barang yang lengkap, kenyamanan berbelanja, keluasan tempat, dan
lain sebagainya.
Berikut beberapa faktor yang mempengaruhi konsumen memilih
penyalur ;
a) Pelayanan yang diberikan
Pelayanan yang baik dan nyaman yang dirasakan konsumen akan
membuat konsumen memilih lokasi untuk membeli produk yang

dibutuhkan
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b)

Kemudahan untuk mendapatkan

Konsumen merasa nyaman jika lokasi pendistribusian mudah
dijangkau dan barang yang dibutuhkan tersedia

Persediaan barang

Kebutuhkan konsumen tidak dapat dipastikan, namun konsumen
akan merasa jika saat barang yang dibutuhkan selalu tersedia /

ready stock

4) Waktu Pembelian

Keputusan konsumen dalam menentukan waktu pembelian bisa

berbeda-beda, misalnya ada yang membeli setiap hari, satu minggu

sekali, dua minggu sekali, tiga minggu sekali, satu bulan sekali, dan

sebagainya.

a)

b)

Kesesuaian dengan kebutuhan

Konsumen memutuskan membeli suatu produk pada saat
membutuhkan

Keuntungan yang dirasakan

Dalam memenuhi kebutuhan, konsumen akan merasakan
keuntungan dalam kebutuhan melalui produk yang dibeli sesuai
waktu yang dibutuhkan

Alasan pembelian

Setiap produk memiliki alasan dalam memenuhi kebutuhan pada

saat konsumen membutuhkan

5) Jumlah Pembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak

produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang
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&

ang

dilakukan mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini, perusahaan harus

dapat mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan

@

konsumen yang berbeda-beda, karena konsumen akan menentukan ;

a) Keputusan jumlah pembelian
Konsumen akan menentukan jumlah produk yang akan dibeli
sesuai dengan kebutuhan

b) Keputusan pembelian untuk persediaan
Kosumen membeli sejumlah produk sebagai persediaan yang

akan digunakan dimasa yang akan datang

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

enelitian Terdahulu
erdapat penelitian terdahulu yang berkaitan dengan Brand Trust dan Brand Image

rpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, yaitu :

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu Pertama

(319 uery JFAY e}IEWMPIU| URp SIusIg INISU]) DY 191 1w e1d1d SeH

11aguins ueyingaAuaw uep uexwnjuesugy) edue) 1ul snny eAuey ynanyas neje uelbeqgas diynbuaw buedeyq |

Judul Penelitian Pengaruh Brand Image dan Brand Trust
= terhadap Keputusan Pembelian konsumen
7] Sepatu Converse di kota Denpasar, Bali.
Nama Peneliti Wayan Ardani
-
Tahtm Penelitian 2020
7]
Jumﬁh Sampel 85 Responden
Q.
Vargoel Dependen Keputusan Pembelian (Y)
Vartabel Independen Brand Image (X1)
o Brand Trust (X2)
1
HaséPenelitian 1. Brand Image berpengaruh positif dan
- signifikan terhadap Keputusan

Pembelian Sepatu Converse di Kota
Denpasar, Bali.

2. Brand Trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Sepatu Converse di Kota
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Denpasar, Bali.

Sumb@ Jurnal Ilmu Komputer dan Bisnis, Mei-2020, Vol.XI, No.1, hal.2412-2427

- F
s A Tabel 2.2
o S Penelitian Terdahulu Kedua
« Q
3 =1
é EduEPenelitian Pengaruh Brand Image dan Brand Trust
S o 5 terhadap Keputusan Pembelian Zanana
o E = Chips.
of o A
<| Nama:Peneliti Cindikia ~ Dharmawan dan  Aditya
o 2 =}
5 S 4 Wardhana
g ”Eahu:r% Penelitian 2021
5 Jumlgh Sampel 100 Responden
I C o
o Varidbel Dependen Keputusan Pembelian (Y)
£| Variabel Independen Brand Image (X))
- 3 Brand Trust (X>)
% HasiEPenelitian 1. Brand Image berpengaruh positif dan
N ; signifikan terhadap Keputusan
% S Pembelian Zanana Chips.
S g_’f. 2. Brand Trust berpengaruh positif dan
= 5 signifikan  terhadap  Keputusan
3 2 Pembelian Zanana Chips.
SSumber : e-Proceeding of Management : Vol.8, No.6 Desember 2021:8568-8584
C—
2 = Tabel 2.3
g g Penelitian Terdahulu Ketiga
s £
= Jud@Penelitian Pengaruh Brand Awareness, Brand Image,
=l n dan Brand Trust terhadap Keputusan
3 g Pembelian pada produk Pocari Sweat di
a Jakarta.
—m ., . . .
Nama Peneliti Yusi Intan Junia
=
TahB! Penelitian 2021
=
Jumigh Sampel 100 Responden
[
Var%el Dependen Keputusan Pembelian (Y)
|
Vartabel Independen Brand Awareness (X)
§_ Brand Image (X2)
) Brand Trust (X3)
F
o]
=
() 22
o®
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g
Hasil Penelitian 1. Brand Awareness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan
@ Pembelian pada produk Pocari Sweat
- T di Jakarta.
o 9 = 2. Brand Image berpengaruh positif dan
S 3 s signifikan ~ terhadap = Keputusan
uE a & Pembelian pada produk Pocari Sweat
=3 - 2 di Jakarta.
53 % 3. Brand Trust berpengaruh positif dan
njé L © signifikan  terhadap Keputusan
3ol & 2 Pembelian pada produk Pocari Sweat
582 @ di Jakarta.
cEa T
% gsg:nb& : JURNAL MANAJEMEN BISNIS DAN KEWIRAUSAHAAN/Volume
© 25/No.4ZJuli - 2021 : 360-363
253 3
35¢ o Tabel 2.4
225 3 Penelitian Terdahulu Ke-empat
FEE
> FJudul genelitian Pengaruh Word of Mouth, Brand Image
E =) ] dan Brand Trust terhadap Keputusan
2 o > Pembelian produk Instinct Footwear Kota
o B = Samarinda.
2B =
o gNama Eeneliti Yan Khanafi
=B o
& [ETahunPenelitian 2021
3 =
= 0
% “Jumlah Sampel 130 Responden
o
g ;’Variabel Dependen Keputusan Pembelian (Y)
> |12 _—
'g %Variaael Independen Word-of-Mouth (X1)
2E = Brand Image (X2)
a B c Brand Trust (X3)
> EHasil Penelitian 1. Word-of-Mouth tidak berpengaruh
é o '5 positif ~dan  signifikan terhadap
o | n Keputusan Pembelian pada produk
’ % Instinct Footwear Kota Samarinda.
= 2. Brand Image berpengaruh positif dan
5 signifikan terhadap Keputusan
-3 Pembelian pada produk Instinct
= Footwear Kota Samarinda.
g 3. Brand Trust berpengaruh positif dan
ot signifikan terhadap Keputusan
A Pembelian pada produk Instinct
] .
o Footwear Kota Samarinda.
)
o]
=)
(1)
=

w2
o
=

: eJournal Administrasi Bisnis, Volume 9, Nomor 2, 2021
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Kerangka Pemikiran

@tiap perusahaan memiliki tujuan untuk memperoleh keuntungan dan berusaha
= T

gnenja&i yang terbaik. Perusahaan harus terus berkembang mengikuti zaman dan dapat
(o)

©

eJe

Zbertahan dalam jangka panjang, perusahaan harus terus melakukan evaluasi dan inovasi
3 3
gur%Uk fenarik minat beli calon konsumen
e @) —
= = o)
o —
;D 9] ?agi peneliti sangat menarik hal ini untuk di bahas, maka pada kerangka pemikiran
52 O
éinfjg péjfaeliti akan menjelaskan mengenai hubungan atau keterkaitan antar variabel yang
2 g
cakan diteliti.
n =2
° 5
@ Pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian
C
§ Kepercayaan Merek (Brand Trust) memiliki pengaruh yang kuat sehingga

menimbulkan apakah konsumen tersebut akan menetapkan keputusan
pembelian terhadap produk yang dijual oleh perusahaan. Oleh Kesediaan
konsumen untuk mempercayai suatu merek maka akan menimbulkan kesetiaan

terhadap suatu merek.

(319 ueny Yim)y| e>ew.ou| uep sjusig Fn

Dalam peneliti yang dibuat oleh Wayan Ardani (2020) dalam judul
“Pengaruh Brand Image dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian
konsumen Sepatu Converse di kota Denpasar, Bali” dengan 85 responden,
menyatakan bahwa Kepercayaan Merek (Brand Trust) berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Converse di Kota Denpasar,

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueyuwniuedsusw edue) 1ul sijNy eAJERY Ynin)

Bali.
Pengaruh Brand image terhadap Keputusan Pembelian

Citra Merek (Brand Image) dapat mempengaruhi persepsi konsumen
terhadap produk yang dimiliki oleh perusahaan oleh karena itu ketika sebuah
perusahaan memiliki kesan baik atau positif di konsumen maka akan

mempengaruhi konsumen dalam menentukan keputusan pembelian.
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Dalam peneliti yang dibuat oleh Cindikia Dharmawan dan Aditya
Wardhana (2021) dalam judul “Pengaruh Brand Image dan Brand Trust
terhadap Keputusan Pembelian Zanana Chips” dengan 100 responden,
menyatakan bahwa Citra merek (Brand Image) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian Zanana Chips.

Gambar 2.2
Kerangka Pemikiran

eAJey ynan)as neje ueibeqas diynbusw buede)iq ‘|
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BRAND H1
TRUST
KEPUTUSAN
PEMBELIAN
Y
BRAND
IMAGE H2

(319 uery MImy exizewioju] uep siusig InHIsu]) O} 191 A1jiw eadid yeH @

Hipotesis penelitian

F%Berdasarkan uraian dalam kerangka pemikiran maka disusunlah hipotesis sebagai

1nquuauJeep ueyuwnjuesusw eduey Ul SN

=
0§berik§:
s W y .
3 @Hi: Brand Trust berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Susu Ultra
& 3

" Milk di daerah Pademangan

ep

“H,: Brand Image berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Susu Ultra

Milk di daerah Pademangan
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)
Menurut Schindler (2019:74), Desain penelitian diklasifikasikan menjadi sembilan

uep ueywn

kategori, yaitu:
Tujuan Penelitian (Objective of the study)
Penelitian ini termasuk studi kausal. Dengan studi ini, peneliti bermaksud

untuk menguji apakah terdapat hubungan antara variabel-variabel yang akan

:Jaquins ueyingaiuaw

BAB III
METODE PENELITIAN

> B
o 9 =
T o 0
S 9 T, .
Q ZA fObjek Penelitian
g3z 2 | .
5 2 2 Palam penelitian ini objek yang diteliti adalah susu cair dalam kemasan siap minum
o0 C @) —
L~ w
$ ?n)pr%dul;Ultra Milk dari PT. Ultrajaya Milk Industry Tbk. Yang dijadikan subjek penelitian
cocUY A)
S5 0 2—
< Tadalah=konsumen yang mengkonsumsi susu sapi dan mengkonsumsi susu cair kemasan
~> 5 A
-
E Zsiap minum yang berdomisili di Pademangan.
53 3
o T IC g_
D x 3
= B& Desain Penelitian
25 g3 3
X =
S UET %/Ienurut Schindler (2019:38), penelitian adalah proyek berbasis waktu, dan alat
o —-
® 3. o
§ g’bantu s;manajemen proyek dapat digunakan untuk menggambarkan langkah-langkah yang
58 =
i gberurugn dan simultan serta memperkirakan penjadwalan dan jadwal untuk setiap aktivitas
53 =
= Zatau fa§e penelitian.
5
2
Q
s
3
5
©
2
2
S
5

diteliti, yaitu seberapa besar pengaruh brand trust dan brand image terhadap
keputusan pembelian susu ultra milk ? Studi ini bermaksud untuk memprediksi
efek pada suatu variabel dengan variabel lainnya.

Pengendalian variable-variable oleh peneliti (Researcher Ability to Manipulate

Variables)
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Penelitian ini menggunakan ex-post-facto-design, dimana peneliti tidak
memiliki control atas variabel, maksudnya ialah peneliti tidak mampu
memanipulasi variabel. Peneliti hanya melaporkan peristiwa yang telah terjadi
atau sedang terjadi.

Ruang Lingkup (The Topical Scope)

Penelitian ini termasuk dalam studi statistik karena mementingkan
keluasan studi bukan kedalaman studi. Studi ini mengetahui ciri-ciri populasi
berdasarkan ciri-ciri sampel. Pengujian hipotesis dilakukan secara kuantitatif.
Fokus Pengukuran (Measurement Emphasis)

Dalam pengumpulan data, peneliti menggunakan teknik kuantitatif yang
dilakukan dengan menggunakan survey kuesioner yang sudah disiapkan kepada
calon responden.

Rancangan Penelitian (Complexity of design)

Penelitian ini merupakan penelitian yang bersifat formal, karena dalam
penelitian bertujuan untuk menguji hipotesis dan menjawab pertanyaan -
pertanyaan penelitian yang diajukan.

Metode pengumpulan data (Method of Data Collection)

Dalam Pengumpulan data untuk penelitian ini dilakukan dengan cara
komunikasi yaitu menyebarkan kuesioner melalui google form yang berisi
pertanyaan-pertanyaan yang berkaitan dengan variabel-variabel yang sedang
diteliti. Metode pengumpulan data dengan cara ini dipilih untuk mendapatkan
data primer yang bersumber langsung dari responden.

Lingkungan penelitian (The Research Environtment)
Penelitian ini tergolong sebagai penelitian lapangan (field studies), dimana

subjek dan objek penelitian berada dalam lingkungan nyata.
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8. Dimensi waktu (Time Dimension)
@ Penelitian ini menggunakan cross sectional study karena dilakukan satu

- T
o 2 kali dan mewakili saat tertentu.
) 2!
o = : -
3 ®. Persepsi peserta (Participants Research Awareness)
3+ 3
2L = Dalam penelitian ini persepsi subjek yang diusahakan adalah subjek tidak
e @) —
= X

o —
E o Z merasa ada penyimpangan, tetapi tidak dikaitkan dengan penelitian.
9 A
@ 5 =
32 a
23 5
2Cc Variabel Penelitian
g2 @
— o @
5 @ Menurut Schindler (2019:12), variabel adalah simbol dari suatu peristiwa, tindakan,
= 3
Ekacjaktgfistik, sifat, atau atribut yang dapat diukur dan dapat diberikan penilaian. Dalam
o 5
s =
%peneliéan ini terdapat dua jenis variabel yaitu, variabel terikat (dependent variable) dan
=3 Q

=. -

”"Variab§ bebas (independent variable).

=
éfariabel terikat dalam penelitian ini adalah Keputusan Pembelian (Y), dan yang

eouaw edue

2
enjadi variabel bebas adalah Brand Trust (Xi) dan Brand Image (X2), berikut adalah

E

g—deﬁnis% dan pengukuran yang digunakan dalam masing-masing variabel :

g 1. Variabel Brand Trust (Xi)

‘% g Menurut Delgado dan Munuera (2005:188) Kepercayaan Merek (Brand
03% § Trust) adalah kemampuan merek untuk di percaya (brand reliability), yang
% = bersumber pada keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu

memenuhi nilai yang dijanjikan dan intensi baik merek (brand intention) yang
didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu

mengutamakan kepentingan konsumen.
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Tabel 3.1
Operasionalisasi Variabel Brand Trust

“Dimensi Indikator Butiran Pertanyaan Skala
o & x
~ FBrand=- Merek memenuhi harapan | Susu Ultra Milk adalah merek yang | Interval
“E =Reliability | konsumen memenuhi harapan saya
-3 3
§ g % E—_ Tingkat kepercayaan | Saya merasa percaya dengan merek | Interval
5E o 7 konsumen terhadap merek | Susu Ultra Milk
D 1o © —
D ¥ = . . .
c § o A Merek tidak pernah | Susu Ultra Milk tidak pernah | Interval
@ g = mengecewakan konsumen | mengecewakan saya
- g c 0
§ = @, g Merek memberi jaminan | Susu  Ultra  Milk  menjamin | Interval
=) c 5 o kepuasan kepuasan saya
Se s =
e EBq?andg. Kejujuran dan kesungguhan | Susu  Ultra  Milk  senantiasa | Interval
® ﬂn&ntign merek memenuhu setiap kebutuhan saya
aB & s
§§ @ 3 Merek dapat diandalkan | Saya dapat mengandalkan Susu | Interval
SE S untuk memecahkan masalah | Ultra Milk untuk memecahkan
T 5 5 permasalahan saya
= (m g
o o =~
%g ) Merek akan berusaha untuk | Susu Ultra Milk akan berusaha | Interval
E g ; memuaskan konsumen jika | untuk memuaskan saya jika terjadi
§ ° ; terjadi masalah masalah.
2R =
= 5 Merek akan memberikan | Susu Ultra Milk akan memberikan | Interval
B %- kompensasi  jika terjadi | kompensasi kepada saya jika terjadi
3B - masalah masalah pada rasa kualitas susu
QU O
3 ;Sumber : Delgado & Munuera (2005:191)
22
o2
&
2 <
g ‘z’_ Variabel Brand Image (X>)
s 2
) S Menurut Kotler dan Keller (2016:330), citra merek adalah sifat ekstrinsik

(9]
g3
5
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perhatian konsumen.

29

produk atau jasa, termasuk cara merek memenuhi psikologis atau sosial
pelanggan. Perusahaan selalu berusaha sebaik mungkin untuk menciptakan

citra merek yang kuat, menguntungkan dan se-unik mungkin untuk menarik
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Tabel 3.2

Operasionalisasi Variabel Brand Image
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Tabel 3.3

Operasionalisasi Variabel Keputusan Pembelian

“Dimensi Indikator Butiran Pertanyaan Skala
D—?Strengr;m Kekuatan Menurut Saya Susu Ultra Milk merupakan susu | Interval
o =1 Merek yang sudah terkenal
“Favordbility | Kesukaan Saya lebih menyukai Susu Ultra Milk karena dibuat | Interval
% T % Merek dan disterilkan dengan proses Ultra High
e =~ = Temperature (UHT)
SUniqueéhess | Keunikan Menurut Saya kemasan Susu Ultra Milk | Interval
o)) A . .
o Merek mempunyai keunggulan, karena dikemas dalam
=: kemasan steril yang terdiri dari 6 lapisan karton
S@nb : Keller & Swaminathan (2020:581)
Q,
c
>3
-
pa Variabel Keputusan Pembelian (Y)
é Menurut Kotler dan Armstrong (2016:185) mengatakan keputusan

pembelian adalah membeli barang atau jasa yang paling disukai dan memiliki

dua faktor yaitu memiliki niat untuk membeli dan memutuskan untuk membeli.

%Dime@i Indikator Butiran Pertanyaan Skala
“Pilihan Produk | Keunggulan Saya memilih Susu Ultra Milk karena | Interval
S produk memiliki kualitas lebih unggul dari
3 _ kompetitor lainnya
= a Manfaat produk Saya memilith Susu Ultra Milk karena | Interval
c = memiliki kandungan gizi yang lengkap
o E Pemilihan produk | Saya memilih Susu Ultra Milk karena | Interval
; ; memiliki pilihan varian rasa yang cukup
3 m=s banyak
“Pemilihan Ketertarikan pada | Saya tertarik memilih Susu Ultra Milk | Interval
Merek? merek karena memiliki citra merek yang baik
% Kebiasaan  pada | Saya memilih Susu Ultra Milk karena | Interval
= merek terbiasa mengkonsumsi susu segar
5 Kesesuaian harga | Saya memilih Susu Ultra Milk karena | Interval
o harga yang ditawarkan sesuai dengan
- manfaat yang dirasakan
Pilihdi saluran | Kemudahan untuk | Saya memilih Susu Ultra Milk karena | Interval
pembélian mendapatkan bisa ditemukan dimana saja
Wakt Kesesuaian dengan | Saya akan membeli Susu Ultra Milk | Interval
pembglian kebutuhan kapan saja saat saya membutuhkannya
Jumlai Keputusan jumlah | Saya dapat memilih lebih dari satu varian | Interval
pembélian pembelian rasa pada produk Susu Ultra Milk
2
)
=)
Q) 30
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Sumber : Widokarti & Priansa (2019:37)

©

: T
;_D. Teknik Pengambilan Sampel

(2]

©
&Pada penelitian ini, teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik non-
3

bability sampling dimana tidak memberikan peluang atau kesempatan yang sama bagi
™

ap glemen atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Sedangkan jenis teknik
Q)

-pf:ZBbabilily sampling yang digunakan adalah judgement sampling, yaitu sampel non-

%uam puele

s dian
nadio H

gs

eibe
S
16unRBu

bagilizy yang pengambilan anggota sampelnya berdasarkan pertimbangan atau kriteria

19s.eie u
2|

epug

nin
B
RSl

entt. (Sekaran dan Bougie, 2017b:68). Kriteria yang digunakan adalah konsumen yang

18y Y
pun

"yejesew niens ueneluly uep yiidy uesijnuad
=
8

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

ngkonsumsi susu sapi dan mengkonsumsi susu cair dalam kemasan di Pademangan.

juifep s

bu

ntuk ukuran sampel sendiri, Hair et al. (2019:132) menyatakan bahwa sebaiknya

ELUJGO

g 1ur sy ek

kurar%‘sampel harus 100 atau lebih besar. Jumlah sampel minimum setidaknya lima kali

aw edu

—_—

=
ebih l%nyak dari butir pertanyaan yang akan diteliti. Dalam penelitian ini terdapat 20 butir

X
ertan¥aan, sehingga jumlah minimum sampel yang diperlukan berdasarkan perhitungan

%EDU

eywn

)
adalah20 x 5 = 100 responden.

aAuaw uep u

=

al" eknik Pengumpulan Data

M

ﬁumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang

Jaoat,uns ueying

)

erupakan data yang diperoleh langsung dari sumber pertama atau responden (Sekaran
=

dan Bougie, 2017a:130). Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini

)
yaitu ieknik komunikasi dengan cara menyebarkan kuesioner secara elektronik melalui

=
G00g§' Forms kepada responden.
% enis kuesioner yang digunakan adalah pertanyaan tertutup, yang artinya pertanyaan

telah Esusun sebelumnya dengan memberikan pilihan jawaban yang sudah dipersiapkan

31
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£
%,

oleh peneliti. Kuesioner disusun menggunakan skala Likert dengan lima tingkatan, yaitu

STS <Sangat Tidak Setuju, TS = Tidak Setuju, N = Netral, S = Setuju, SS = Sangat Setuju.

- F
= =
Q (o)
3 =1
ZF.  tTeknik Analisis Data
3 - 2
2 2 Setelah menerima data-data melalui kuesioner, selanjutnya peneliti melakukan
e @) —
= X
?n)pgigolghan data untuk dianalisis dengan menggunakan alat bantu melalui software
SER
BW:arpﬁS 8.0 dan SPSS 29.0. Berikut adalah teknik analisi data yang digunakan dalam
@ yang dig
>3
Q.
pegneli n ini sebagai berikut ;
)
@ Evaluasi Model Pengukuran
C
§ Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk menilai reliabilitas dan

validitas dari indikator-indikator pembentuk variabel laten (Latan dan Ghozali,
2017:85).
a. Uji Validitas

Menurut Ghozali (2018:51), uji validitas digunakan untuk mengukur

(319 uery| XMy exew.Iou| uep swsig Fls

sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dinyatakan valid
jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu

yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Dalam kuesioner terdapat

indikator yang berhubungan dengan variabel laten, dalam uji validitas

Ig 3nISu|

bertujuan untuk menentukan kemampuan suatu indikator dalam mengukur

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueyuwnluesuaw edue) 1Ul SN eAJRY YNJan)as,nele u

variabel laten. Validitas suatu indikator dapat dievaluasi dengan tingkat
signifikansi pengaruh antara suatu variabel laten dengan indikatornya. Item

pernyataan dinyatakan valid apabila P-value < 0,05 dan factor loading >

0,5 (Latan dan Ghozali, 2017:89).

32

31D uen] MIM)| e)iew.ioju] uep sius



"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAuey ynanyas neje uelbeqgas yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw buede)iq -z

{-"7?

¢
.33

®

919 NV SIMY

"yejesew niens ueneluly uep yiidy uesijnuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e
buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q
(319 ue IM) BX1IEWIOJU| UEP SIUSIE INIISU) DX 181 1w exdid YeH ()

:Jagquins ueyingakuauw uep ueywniuedusw eduey Ul sijny eAJey ynanias nele ueibeqgas diynbusw buede)iq |

31D ueD) YIM) ejIIeW.I0U| Uep SlUSIg INISU|

b. Uji Reliabilitas

Menurut Ghozali (2018:45), wuji reliabilitas adalah alat untuk
mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel. Suatu
kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban seseorang terhadap pernyataan
adalah konsisten dari waktu ke waktu. Pengujian reliabilitas dimaksudkan
untuk menunjukkan sejauh mana suatu pengukuran relatif konsisten
apabila pengukuran dilakukan berulang dua kali atau lebih. Suatu variabel
dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach’s Alpha > 0,70, nilai
Composite Reliability > 0,70, dan nilai Average Variance Extracted
(AVE) > 0,50 (Latan dan Ghozali, 2017:88). Adapun rumus dari

Cronbach’s Alpha adalah sebagai berikut:

_[ k ]1— ob?
= lk=1 ot?

Keterangan:

rl1  =reliabilitas instrumen

K = jumlah butir pernyataan
ot2 = varians total

>ob 2 = jumlah varians butir

Analisis Deskriptif

Ghozali (2018:19) menyatakan analisis deskriptif digunakan untuk
memberikan gambaran atau deskripsi suatu data yang dilihat dari nilai rata-rata
(mean), standar deviasi, varian, maksimum, minimum, sum, range, Kurtosis,
dan skewness. Analisis deskriptif yang digunakan dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut :
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Analisis Persentase
Analisis persentase digunakan untuk mengetahui karakteristik dari
responden, yang terdiri dari jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan sebagainya.

Rumus yang digunakan adalah sebagai berikut:

= ——x100%

Keterangan:
= frekuensi relatif ke-i setiap kategori
= jumlah responden yang termasuk kategori-i
= total responden
Rata-rata Hitung (mean)
Rata-rata hitung atau mean dilakukan dengan menjumlahkan seluruh
nilai data suatu kelompok sampel, kemudian dibagi dengan jumlah sampel

tersebut. Mean dapat dihitung dengan menggunakan rumus sebagai berikut:

n

X = _i=Xi
n
Keterangan:
X = rata-rata hitung (mean)
Xi = nilai sampel ke-1
n = jumlah sampel

Rata-rata Tertimbang
Rumus yang dapat digunakan untuk menghitung skor rata-rata
tertimbang adalah sebagai berikut:

fi X
fi

I
Il

34



‘9yyIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul siny eAiey ynanyas neje uelbeqas yeAueqladwawl uep ueywnwnbusw buedseyiq ‘g

‘OWY|g| Jelem buek uebuiyuaday ueyibniaw yepiy uediinbuad 'q

SSINISNE 40 TOOHDS
HID NV AIMA

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerwl eAsey uesinuad ‘uenauad ‘ueyipipuad uebuiyuaday yniun eAuey uedinbuad ‘e

&

:Jaquuns ueyingaiuaw uep ueyuwniuedsuaw eduey 1ul sin} eAJey ynanyas neje ueibeqas diynbuaw buede)iq |

buepun-buepun 1bunpuniqg eidig yeH

(319 uery MImy exizewioju] uep siusig InHIsu]) O} 191 A1jiw eadid yeH @

1g INISU|

319 ueny] JIM) exiew.oju] uep sjus

a2

Keterangan:
X = skor rata-rata tertimbang
Fi = frekuensi
Xi = bobot nilai

fi =jumlah responden
Rentang Skala

Setelah nilai rata-rata diperoleh, maka selanjutnya digambarkan

rentang skala untuk menentukan posisi responden dengan menggunakan

nilai skor setiap variabel. Oleh karena itu, perlu dihitung rumus rentang

skala sebagai berikut:

Rs = m-—n
b
Keterangan:
Rs  =rentang skala
m = skor tertinggi pada skala
n = skor terendah pada skala
b = jumlah kelas atau kategori

Skor tertinggi adalah 5 dan

skor terendah adalah 1, dengan jumlah

kelas atau kategori adalah 5, maka dapat ditentukan rentang skalanya

sebagai berikut:
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STS

TS

1,00 1,80

Keterangan:

2,60

3,40

1,00 — 1,80 = Sangat Tidak Setuju (STS)

1,81 -2,60 = Tidak Setuju (TS)

2,61 —3,40 = Netral (N)

3,41 -4,20 = Setuju(S)

4,21 — 5,00 = Sangat Setuju (SS)

Skala Likert

4,20 5,00

Skala Likert digunakan untuk melihat seberapa kuat subjek menyetujui

suatu pernyataan pada skala lima titik. Responden diminta untuk setuju atau

tidak setuju dengan setiap pernyataan yang ada dan setiap respon diberikan skor

numerik untuk menyatakan tingkat dukungan sikap dan skor tersebut dapat

dijumlahkan untuk mengukur sikap responden secara keseluruhan (Schindler,

2019:489). Berikut ini adalah susunan skala Likert yang digunakan ;

Sangat Tidak Setuju

Tidak Setuju

Netral

Setuju

Sangat Setuju

1

2

4

5

Penilaian Overall Fit

Penilaian overall fit dilakukan untuk mengetahui apakah model SEM

(Structural Equation Modeling) yang dibuat dapat diterima (fit). Indikator-

indikator yang ada adalah sebagai berikut :
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Average Path Coefficient (APC)

Nilai cut-off P-value untuk APC yang direkomendasikan sebagai
indikasi model fit adalah < 0,05 dengan level signifikansi yang digunakan
adalah 5% (Latan dan Ghozali, 2017:95).

Average R-Squared (ARS)

Nilai cut-off P-value untuk ARS yang direkomendasikan sebagai
indikasi model fit adalah < 0,05 dengan level signifikansi yang digunakan
adalah 5% (Latan dan Ghozali, 2017:95).

Average Adjusted R-Squared (AARS)

Nilai cut-off P-value untuk AARS yang direkomendasikan sebagai
indikasi model fit adalah < 0,05 dengan level signifikansi yang digunakan
adalah 5% (Latan dan Ghozali, 2017:95).

Average block VIF (AVIF)

Idealnya nilai yang direkomendasikan untuk AVIF harus < 3,3 dengan
asumsi kebanyakan konstruk atau variabel di dalam model diukur dengan
dua atau lebih indikator. Namun, nilai < 5 masih dapat diterima asalkan
kebanyakan konstruk atau variabel di dalam model diukur dengan
indikator tunggal (Latan dan Ghozali, 2017:96).

Average Full Collinearity VIF (AFVIF)

Idealnya nilai yang direkomendasikan untuk AFVIF harus < 3,3
dengan asumsi kebanyakan konstruk atau variabel di dalam model diukur
dengan dua atau lebih indikator. Namun, nilai < 5 masih dapat diterima
asalkan kebanyakan konstruk atau variabel di dalam model diukur dengan

indikator tunggal (Latan dan Ghozali, 2017:96).
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Tenenhaus GoF

GoF memiliki tiga tingkatan nilai, yaitu kecil apabila nilai GoF > 0,10,
sedang apabila nilai GoF > 0,25, dan besar apabila nilai GoF > 0,36 (Latan
dan Ghozali, 2017:96).

Sympson’s Paradox Ratio (SPR)

Idealnya indeks harus sama dengan 1 atau jika nilai SPR > 0,7 masih
dapat diterima yang berarti 70% atau lebih dari path di dalam model bebas
dari Sympson’s paradox (Latan dan Ghozali, 2017:97).

R-Squared Contribution Ratio (RSCR)

Idealnya indeks harus sama dengan 1 atau jika nilai RSCR > 0,9 masih
dapat diterima yang berarti 90% atau lebih dari path di dalam model tidak
berhubungan dengan kontribusi R-squared negatif (Latan dan Ghozali,
2017:98).

Statistical Suppression Ratio (SSR)

Nilai SSR dapat diterima jika memiliki nilai > 0,7 yang berarti 70%
atau lebih dari path di dalam model bebas dari statistical suppression
(Latan dan Ghozali, 2017:98).

Nonlinear Bivariate Causality Direction Ratio (NLBCDR)

Nilai NLBCDR dapat diterima jika memiliki nilai > 0,7 yang berarti
70% atau lebih dari path yang berhubungan di dalam model penelitian
mendukung untuk dibalik hipotesis dari hubungan kausalitas yang lemah

(Latan dan Ghozali, 2017:98).

38



‘9yyIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAuey ynanyas neje uelbeqgas yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw buede)iq -z

SSINISNT 40 TOOHDS
HID NV AIMN

"yejesew nyens uenefuly uep Yy uesinuad

‘oyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q
‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

:Jagquins ueyingakuauw uep ueywniuedusw eduey Ul sijny eAJey ynanias nele ueibeqgas diynbusw buede)iq |

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

o

(319 uery YIMm) e¥lIeWIOU| URP SIuslg INHISU]) DY 191 Ijiw eidid YeH @

1g INISU|

319 ueny] JIM) exiew.oju] uep sjus

Evaluasi Model Struktural

Evaluasi model struktural berfokus pada hubungan-hubungan antar
variabel laten eksogen dan endogen serta hubungan antar variabel endogen.
Persamaan struktural yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

KP =vy11*BT + y12*BI

Keterangan:
KP  =Keputusan Pembelian
BT = Brand Trust

BI = Brand Image

Tanda (arah) hubungan antar variabel-variabel laten mengindikasikan apakah
hasil hubungan antara variabel-variabel tersebut memiliki pengaruh yang sesuai
dengan yang dihipotesiskan. Hipotesis statistik dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:
1) Pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian

Ho:y11=0

Ha:y11>0
2) Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Ho:y12=0

Ha:y12>0

Kriteria pengujian hipotesis:

Tolak Hyp apabila P-value < 0,05 (terbukti ada pengaruh)

Tidak tolak Ho apabila P-value > 0,05 (terbukti tidak ada pengaruh)
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variabel laten endogen. Semakin tinggi nilai R?, maka semakin besar variabel-
variabel independen semakin baik pula persamaan strukturalnya (Latan dan

b. Koefisien determinasi (R?) pada persamaan struktural digunakan untuk
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi

o
<
2
-
o
N
3
N
o
=
O
@ Hak cipta milik IBI KKG (Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie) ___-mnmn:ﬁ wmm:mm Qm-._ _-...HO__.:-NH:AN _AE_—A —Qm: mmm
Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang
1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
@m@ a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF :Ezmm b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.
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BAB IV
HASIL ANALISA DAN PEMBAHASAN

@

1na-l

da bab ini akan membahas mengenai gambaran umum objek penelitian yang

si

busw buele

&

1uSIgANNISK) 5){9_|a| aHuLu agdla MeH

;ambaran singkat dari objek yang diteliti. Peneliti juga mencantumkan analisis

s din

kriptif yang berisi uraian singkat berkenaan dengan beberapa variabel yang dipakai

ol
nig &dip

dadam Ppenelitian.

>elanjutnya, peneliti akan menyajikan hasil penelitian yang berisi proses analisis

19s neje ueibeqga

statistik inferensial untuk dapat menarik kesimpulan bagi pengujian berbagai hipotesis

PE

epu@;ﬁuepun !6ungg

\%Uex ynn
=4

aQ
@‘ue

jukan. Kemudian pada bagian akhir bab ini akan dijelaskan pembahasan mengenai

an hasil analisis yang disajikan secara ringkas dan jelas.

ursnm

rangk

Ay exiaegiio
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Gambaran Umum Objek Penelitian

ue

%T Ultrajaya Milk Industry & Trading Company Tbk merupakan sebuah perusahaan

ugp ueywnmu

dalam proses ultra high temperature (UHT) di Indonesia, yang berdiri dari tahun 1975, PT

(LJ:GU_J

ltrajaya Milk Industry & Trading Tbk yang memproduksi Susu Ultra Milk merupakan
7]
-

rod@n susu UHT terbesar di Indonesia dengan pangsa pasar sebesar 42% dalam produk-

-
roduldsusu cair UHT.
7]

~1aquins ue_}&}nqu

iSusu Ultra Milk sangat cocok diminum sehari-hari dan bisa di konsumsi di semua

Q.
usia, glrena di produksi dan di sterilkan dalam proses UHT dimana dimana bahan baku di

panasggn dalam suhu tinggi mencapai 140° C dalam waktu 4 detik, hal ini untuk

q
mengelminasi seluruh bakteri patogen. Waktu pemanasan yang singkat bertujuan untuk

je

memimmmalisir hilangnya kandungan nutrisi dan menjaga kesegarannya.
QO

?)engan kualitas yang diberikan Susu Ultra Milk dan harga yang sangat terjangkau,

tidak ieran Susu Ultra Milk banyak diminati semua masyarakat dan Susu Ultra Milk

=
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berhasil menjadi market leader susu cair dalam kemasan siap minum di Indonesia selama 5

tahun@’turut-turut.

AJey ynanjas neje ueibeqgas diynbusw buede)iq |
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Gambar 4.1
Logo Ultra Milk Pada Kemasan Produk

Ul

ULTRAJAYA

ULTRA
MILK

Sumber : https://id.wikipedia.org/wiki/Ultrajaya

u

nalisis Deskriptif
Persentase responden berdasarkan pengalaman mengkonsumsi Susu Ultra

Milk

M 1M BXIIRIUIOL] Uep S1usig In313sul) DX 18] 1w ed1d yeH

Tabel 4.1
Pergntase Responden Berdasarkan Pengalaman Mengkonsumsi Susu Ultra Milk

g Dalam Satu Bulan Terakhir
Pernah Mengkonsumsi | Jumlah Responden | Persentase (%)
5 Ya 127 100%
a
=3 Tidak - -
=
-
w Total 127 100%

Sumber : Lampiran 3

Berdasarkan tabel 4.1 diketahui bahwa 127 responden atau 100%

merupakan konsumen yang mengkonsumsi susu ultra milk dalam satu bulan

terakhir.
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2. Persentase responden berdasarkan domisili di Daerah Pademangan
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@ Tabel 4.2
o Persentase Responden Berdasarkan Domisili Di Daerah Pademangan

Berdomisili di Pademangan | Jumlah Responden | Persentase (%)

Ya 122 96.1%
Tidak 5 3.9%
Total 127 100%

Sumber : Lampiran 3

Berdasarkan tabel 4.2 dapat diketahui bahwa sebanyak 3.9% atau 5 orang

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

dari 127 responden merupakan konsumen yang tidak berdomisili di daerah
Pademangan dan sebanyak 96.1% atau 122 orang dari 127 responden
merupakan konsumen yang berdomisili di daerah Jakarta. Dengan demikian

hasil yang di uji adalah sebanyak 122 responden.

w (31D ueny Y1my exzewaojul uep siusig 3n3Nsul) DY 191 11w eadid

Uji Validitas dan Reliabilitas

a. Uji Validitas

Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan kepada 122 responden

dengan menggunakan software WarpPLS 8.0. Indikator pernyataan

Ig 3nISu|

:Jagquins ueyingakuauw uep ueywniuedusw eduey Ul sijny eAJey ynanias nele ueibeqgas diynbusw buede)iq |

dinyatakan valid apabila P-value < 0,05 dan factor loading > 0,5. Indikator
yang valid mengindikasikan bahwa indikator benar-benar mengukur apa
yang ingin diukur dalam penelitian ini. Dari 122 responden yang telah

dikumpulkan, hasilnya dapat dilihat pada tabel-tabel berikut.
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Tabel 4.3
Hasil Uji Validitas Variabel Brand Trust

No | Butiran Pertanyaan | Factor Loading | P-Value | Keterangan
1 BT1 0,786 <0,001 Valid
2 BT2 0,707 <0,001 Valid
3 BT3 0,735 <0,001 Valid
4 BT4 0,721 <0,001 Valid
5 BTS 0,799 <0,001 Valid
6 BT6 0,840 <0,001 Valid
7 BT7 0,734 <0,001 Valid
8 BTS 0,667 <0,001 Valid

(319 uery MImy exizewioju] uep siusig InHIsu]) O} 191 A1jiw eadid yeH @

Sumber : Lampiran 3

Berdasarkan tabel 4.3 dapat diketahui bahwa P-value pada setiap butir
pertanyaan brand trust < 0,05 dan factor loading untuk setiap butir
pernyataan variabel brand trust > 0,5. Dengan demikian, dapat dikatakan

bahwa setiap butir pernyataan variabel brand trust adalah valid.

1g INISU|

Tabel 4.4
Hasil Uji Validitas Variabel Brand Image
No | Butiran Pertanyaan | Factor Loading | P-Value | Keterangan
1 BIl1 0,760 <0,001 Valid
2 BI2 0,805 <0,001 Valid
3 BI3 0,839 <0,001 Valid

319 ueny] JIM) exiew.oju] uep sjus

Sumber : Lampiran 3

Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui bahwa P-value pada setiap butir

pertanyaan brand image < 0,05 dan factor loading untuk setiap butir
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SSINISNT 40 TOOHDS
HID NV AIMN
@

@ bahwa setiap butir pernyataan variabel brand image adalah valid.
- T
s 09 =
To D ) a Tabel 4.5
3 g 2 é E’ Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian
2553, 3
5 2352 2 =|No | Butiran Pertanyaan | Factor Loading | P-Value | Keterangan
52352 @
=>20 5 =|1 KP1 0,715 <0,001 Valid
assg2 @&
csZ& 5 2|2 KP2 0,726 <0,001 Valid
S¥x5< & .
ol 2a@ | 3 KP3 0,734 <0,001 Valid
A—i o 2 c =1
85582 2[4 KP4 0,710 <0,001 Valid
=5253 3
2s=5c ols KP5 0,748 <0,001 |  Valid
S053% a 9
55833 Z[6 KP6 0,641 <0,001 | Valid
«Q 5 E; ah
5 2% 3|7 KP7 0,656 <0,001 Valid
g o2 o
© 2O 8 KP8 0,738 <0,001 Valid
= =5
L g A
5 235 2l KP9 0,699 <0,001 |  Valid
o 3 ~
c o % Sumber : Lampiran 3
n = =
SR
S > e
% § Berdasarkan tabel 4.5 dapat diketahui bahwa P-value pada setiap butir
5 3 .
i 2 a pertanyaan keputusan pembelian < 0,05 dan factor loading untuk setiap
cg &
§ = E butir pernyataan variabel keputusan pembelian > 0,5. Dengan demikian,
s > -
Qi 5 @ dapat dikatakan bahwa setiap butir pernyataan variabel keputusan
§ : pembelian adalah valid.

b. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan kepada 122 responden
dengan menggunakan software WarpPLS 8.0. Uji reliabilitas digunakan
untuk menunjukkan sejauh mana suatu pengukuran relatif konsisten

apabila pengukuran dilakukan berulang dua kali atau lebih. Suatu variabel
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dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0,7, nilai Composite
@ Reliability > 0,7, dan nilai AVE > 0,5. Dari 122 responden yang telah
g dikumpulkan, hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut.
E Tabel 4.6
3 L Hasil Uji Reliabilitas
éNij:' Variabel Cronbach’s Composite
p & Alpha Reliability AVE | Keterangan
© 15| 2 Brand Trust 0,888 0,911 0,563 | Reliabel
njr 25 Brand Image 0,722 0,844 0,643 Reliabel
c
2 3§ Keputusan 0,875 0,900 0,502 Reliabel
c 3 Pembelian
umber : Lampiran 3

(319 ueny XMy exnewaoyu) uRQ siusig Inagul) oI 1] 1w eadid sey

Analisis Profile Responden

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueyuwniuesuaw eduel Ul siM EAJ% gnan
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variabel dalam penelitian ini adalah reliabel.

Berikut ini adalah hasil dari pengolahan data dari 122 responden.

Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa nilai dari Cronbach’s
Alpha untuk setiap variabel > 0,7 dan nilai Composite Reliability untuk
setiap variabel > 0,7. Dapat bahwa nilai AVE pada setiap variabel sangat

baik, yaitu > 0,5. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua

Berdasarkan data kuesioner yang telah dikumpulkan dari 122 responden,

diperoleh profile responden berdasarkan jenis kelamin, usia, dan pekerjaan.
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a. Jenis Kelamin Responden
B @ Tabel 4.7
o O 9 Profile Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
U D (o)
o 3 =1
@ 3 S Jenis Kelamin | Jumlah Responden | Persentase (%)
53 - 2
53 ¥ Pria 62 50,8%
=2 @ .
% © 2 - Wanita 60 49.2%
c 8 =) A
285 2 Total 122 100%
~ o g— -
1) 5 3 § Sumber : Lampiran 3
©e c §
S8 @
€52 3
S lé. Berdasarkan tabel 4.7 diketahui bahwa sebanyak 50.8% atau 62 orang
258 3
% ; @ g,, dari 122 responden adalah pria dan sebanyak 49.2% atau 60 orang dari 122
E 5. g responden adalah wanita. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
28 3
§' B % sebagian besar responden adalah pria.
T3 =
23 Z
= 3 )
g < -
> 3 %, b. Usia Responden
=5 Tabel 4.8
o 3 — Profile Responden Berdasarkan Usia
8% z
25 = Usia Jumlah Responden | Persentase (%)
28 £
20 o 17 - 24 Tahun 59 48,4%
s B
% 8 25 - 32 Tahun 54 44,3%
> 33 - 40 Tahun 9 7,4%
Total 122 100%

Sumber : Lampiran 3

Berdasarkan tabel 4.8 diketahui bahwa sebanyak 48,4% atau 59 orang

dari 122 responden berusia 17 - 24 tahun, dan sebanyak 44,3% atau 54
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orang dari 122 responden berusia 25 - 32 tahun, juga sebanyak 7,4% atau 9
orang dari 122 responden berusia 33 - 40 tahun. Dengan demikian dapat

disimpulkan bahwa sebagaian besar usia responden adalah 17 - 24 tahun.

Pekerjaan Responden

Tabel 4.9
Profile Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan | Jumlah Responden | Persentase (%)
Pelajar 15 12,3%
Mahasiswa 41 33,6%
Wiraswasta 16 13,1%
Karyawan 45 36,9%
Lainnya 5 4,1%
Total 122 100%

Sumber : Lampiran 3

Berdasarkan tabel 4.9 diketahui bahwa sebanyak 12,3% atau 15 orang
dari 122 responden sebagai pelajar, dan diketahui bahwa sebanyak 33,6%
atau 41 orang dari 122 responden sebagai mahasiswa, dan diketahui bahwa
sebanyak 13,1% atau 16 orang dari 122 responden sebagai wiraswasta, dan
diketahui bahwa sebanyak 36,9% atau 45 orang dari 122 responden
sebagai karyawan, juga diketahui bahwa sebanyak 4,1% atau 5 orang dari
122 responden sebagai lainnya. Dengan demikian dapat disimpulkan

bahwa sebagaian besar pekerjaan responden adalah karyawan.
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5. Analisa Variabel

@

a. Analisis Variabel Brand Trust
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- T
0 9 = Terdapat delapan butir pertanyaan untuk variabel brand trust.
oo a.
%é E’ Perhitungan skor masing-masing butir pernyataan dilakukan dengan
= 3 3
S5 I =
53 % ® menganalisis variabel sebagai berikut :
2=2 ©
$0 85 =
s 2 @A Tabel 4.10
ce 3z 3 Skor Rata-rata Variabel Brand Trust
~> 5 2
o Nog Pernyataan Nilai Mean | Interval
Sie & @ 95%
@ c3d 3 STS TS N S SS
é Begabigty
o 217 Ssu Ultra 0 I 24 51 46 | 416 | 4,03-430
i & | Milk adalah (0%) | (0,8%) | (19,7%) | (41,8%) | (37,7%)
¢ 2 | mérek yang
% 2 mémenuhi
E g hagpan saya.
5| 2 | Saya merasa 0 2 18 60 42 | 4,16 | 4,03-4,30
G = | petcaya (0%) | (1,6%) | (14,8%) | (49,2%) | (34,4%)
% S | demgan merek
o ch_ Susu Ultra
5 = | Milk
5 >S5
5 23 | Susu Ultra 0 2 24 50 46 | 4,15 | 4,014,229
o3 Milk tidak (0%) | (1,6%) | (19,7%) | (41,0%) | (37,7%)
2| € | pEinah
== -
@ %T niengecewakan
oo |8
=1 S G'
§ # | Sesu Ultra 0 3 25 60 34 4,02 3,89-4,16
o Milk (0%) | (2,5%) | (20,5%) | (49,2%) | (27,9%)
) niénjamin
7]
kepuasan saya.
Brand gtention
5 i%u Ultra 0 3 35 45 39 | 3,98 [ 3,83-4,13
n-lk (0%) | (2,5%) | (28,7%) | (36,9%) | (32,0%)
semantiasa
nemenuhi
sétiap
kgqutuhan
x
a
)
=
(1) 49
o
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umber : Lampiran 3

saya.
6 | Saya dapat 0 5 33 45 39 3,97 3,81-4,12
.| mgngandalkan | (0%) | (4,1%) | (27,0%) | (36,9%) | (32,0%)
of o | Susu Ultra
2 | Milk untuk
? v o .
3 2 memenuhi
gf 3 kebutuhan
Sla o sag.
=9 &
2 =72 Susu Ultra 2 1 32 53 34 3,95 3,80-4,10
g & 9 Mitk akan (1,6%) | (0,8%) | (26,2%) | (43,4%) | (27,9%)
o a 5 berusaha untuk
% % < memuaskan
ol & 9 saga jika
5| € 9 - .
Sy 3 tegadi
g 2 mésalah.
<[ -8 3 Susu Ultra 1 2 31 42 46 | 4,07 | 3,91-4,22
o2 g Milk akan (0,8%) | (1,6%) | (25,4%) | (34,4%) | (37,7%)
2l = | memberikan
Z| @ | kompensasi
5 = | kepada saya,
22 | jika terjadi
o I3 masalah pada
‘g g rag kualitas
28 |-
ol = =]
% 3 %. Skor Rata-rata Variabel Brand Trust | 4,06 4,01-4,11
RS
2 3

§ 1,00 1,80 2.60 3,40 420 5,00

=

“r

- ] L

@ ’ STS ’ TS ‘ N ‘ S ‘ SS ‘
4,06

Berdasarkan tabel 4.10 menunjukan skor rata-rata dari 122 responden
yang telah memberikan penilaian terhadap butir pertanyaan mengenai
brand trust pada susu ultra milk. Dilihat dari nilai rata-rata, butir

pertanyaan mengenai ‘Susu Ultra Milk akan berusaha untuk memuaskan
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saya jika terjadi masalah’ memperoleh nilai rata-rata terendah yaitu 3,95.
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Sebaliknya, butir pertanyaan mengenai ‘Susu Ultra Milk adalah merek
yang memenuhi harapan saya’ dan ‘Saya merasa percaya dengan merek
Susu Ultra Milk> sama-sama memperoleh nilai rata-rata tertinggi yaitu
4,16. Secara keseluruhan skor rata-rata variabel brand trust sebesar 4,06
dengan kepercayaan 95% interveralnya adalah 4,01-4,11. Berdasarkan hal
tersebut, dengan keyakian 95% konsumen Susu Ultra Milk di daerah
Pademangan berpendapat setuju bahwa brand trust pada susu ultra milk di

daerah Pademangan sudah baik.
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b. Analisis Variabel Brand Image
Terdapat tiga butir pertanyaan untuk variabel brand image.
Perhitungan skor masing-masing butir pernyataan dilakukan dengan
menganalisis variabel sebagai berikut :
Tabel 4.11
= Skor Rata-rata Variabel Brand Image
No zernyataan Nilai Mean | Interval
= — 95%
> c STS | TS N S SS
o
;Sﬁengtlg
B a =
- ' | Menurut Saya 0 0 11 44 67 4,46 | 4,34-4,58
§ Susu Ultra Milk | (0%) | (0%) | (9,0%) | (36,1%) | (54,9%)
mglpakan susu
yang sudah
texinal
o
Favoralgity
]
2 | Sa¥a lebih 0 2 13 45 62 4,37 | 4,24-4,50
ményukai Susu | (0%) | (1,6%) | (10,7%) | (36,9%) | (50,8%)
Ulgra Milk
kagpa dibuat
dafdisterilkan
dengan proses
7]
=)
@ 51
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Berdasarkan tabel 4.11 menunjukan skor rata-rata dari 122 responden
yang telah memberikan penilaian terhadap butir pertanyaan mengenai

brand image pada susu ultra milk. Dilihat dari nilai rata-rata, butir

Ultra High
Temperature
(UHT)
aJ[;F_;;iqueng'ss
1 5 (@]
£ 3 | Merurut Saya 0 1 28 41 52 4,18 | 4,03-4,33
= < | kemasan Susu | (0%) | (0.8%) | (23,0%) | (33,6%) | (42.6%)
P o EUltea Milk
- < g;_ne%punyai
E © “keunggulan,
s & [karéha dikemas
=X Sdalam kemasan
% % gstelﬁ yang terdiri
k@ [darf6 lapisan
%. @ %ar@n
Fes & Skor Rata-rata Variabel Brand Image | 4,34 | 4,26-4,41
=~ S o
- ES@nbe’i : Lampiran 3
2o g 5
g8 ¢
i1 3
3 = = 1,00 1,80 2,60 3,40 4,20 5,00
=3 o
+ T AN I I N
5 % =3
gg;’STS’TS‘N‘S‘SS‘
Z2 3
SR
& 3 e v
ba 4,34
=3
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pertanyaan mengenai ‘Menurut Saya kemasan Susu Ultra Milk mempunyai
keunggulan, karena dikemas dalam kemasan steril yang terdiri dari 6
lapisan karton’” memperoleh nilai rata-rata terendah yaitu 4,18. Sebaliknya,
butir pertanyaan mengenai ‘Menurut Saya Susu Ultra Milk merupakan
susu yang sudah terkenal’ memperoleh nilai rata-rata tertinggi yaitu 4,46.

Secara keseluruhan skor rata-rata variabel brand image sebesar 4,34
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®

dengan kepercayaan 95% interveralnya adalah 4,26-4,41. Berdasarkan hal

@

tersebut, dengan keyakian 95% konsumen Susu Ultra Milk di daerah

- T
0 9 = Pademangan berpendapat sangat setuju bahwa brand image pada susu ultra
oo a.
“E é E’ milk di daerah Pademangan sudah baik.
= 3 3
B2 T =
53 ~ =
2=2 ©
EE g z ¢ Analisis Variabel Keputusan Pembelian
sg =z o
c § § > Terdapat sembilan butir pertanyaan untuk variabel keputusan
§ = g pembelian. Perhitungan skor masing-masing butir pernyataan dilakukan
S8 @
§ 5 @ =. dengan menganalisis variabel sebagai berikut :
252 8
Q5 =
252 3 Tabel 4.12
g = §: Skor Rata-rata Variabel Keputusan Pembelian
5L 3
® 3 Q
iN;b gérnyataan Nilai Mean | Interval
o S = 95%
-3 g STS TS N S SS
© 3 =
;Pgihan Produk
n = =
S Sa%‘a memilih 0 0 22 53 47 4,20 | 4,07-4,34
= % | SusuUltraMilk | (0%) | (0%) | (18,0% | (43,4%) | (38,5%)
- § karena memiliki
= 5 | kualitas lebih
= g ufiggul dari
% 5 | kéinpetitor
= = | laimnya
28 | £
5 2 | Saya memilih 0 1 24 44 53 422 | 4,08-4,36
& = | SGsu Ultra Milk | (0%) | (0,8%) | (19,7%) | (36,1%) | (43.,4%)
S % | kafena memiliki
E kﬁdungan gizi
yang lengkap
=
3 | Saya memilih 0 0 16 48 58 4,34 | 4,22-447
Susu Ultra Milk | (0%) | (0%) | (13,1%) | (39,3%) | (47,5%)
karena memiliki
ptithan varian
rasa yang cukup
bgyak
TN
Pemlhhg Merek
;
=
)
=)
E\. 53
o
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Saya tertarik
memilih Susu
U@ Milk
karena memiliki
citfa merek

yafig baik

(0%)

(0%)

18
(14,8%)

47
(38,5%)

57
(46,7%)

4,32

4,19-4,45

| Saya memilih

" Susii Ultra Milk
bkarena terbiasa

- meagkonsumsi
U sugu segar

(0%)

1
(0,8%)

18
(14,8%)

58
(47,5%)

45
(36,9%)

4,20

4,08-4,33

AJey ynanjas neje@gibeqgas diynbusunbuele)iq |

finl e

Saya memilih
" Susu Ultra Milk
' karena harga
yatig ditawarkan
- sestiai dengan
- Q.
- manfaat yang
dirasakan

puepun-buppun 1BunuAa eadin e

(0%)

1
(0,8%)

15
(12,3%)

59
(48,4%)

47
(38,5%)

4,25

4,12-4,37

o
=t

(@)
han saluran pembelian
Q

uesnnuad 'uennayad

unjuesuaw edusl flul

Saya memilih
Susu Ultra Milk
ka%na bisa
ditemukan
difflana saja

/)

1
(0,8%)

(0%)

11
(9,0%)

43
(35,2%)

67
(54,9%)

4,43

4,30-4,56

ZWaktu Pémbelian

Saya akan
membeli Susu
Ulfra Milk

7] .
kapan saja saat
s
membutuhkann

(0%)

(0%)

20
(16,4%)

43
(35,2%)

59
(48,4%)

4,32

4,19-4,45

"UgJofde] ueunsnAUad 'yerul gAd

§J bquuns ueyingakusw wep u

—
lah Pgmbelian
[ = )

O

Saya dapat
©milih lebih
da#i satu varian

ra% pada

ptoduk Susu

Ultra Milk
-

(0%)

1
(0,8%)

18
(14,8%)

48
(39,3%)

55
(45,1%)

4,29

4,15-4,42

Skor Rata-rata Variabel Keputusan Pembelian

4,29

4,24-433

: Lampiran 3
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Berdasarkan tabel 4.12 menunjukan skor rata-rata dari 122 responden
yang telah memberikan penilaian terhadap butir pertanyaan mengenai
keputusan pembelian pada susu ultra milk. Dilihat dari nilai rata-rata, butir
pertanyaan mengenai ‘Saya memilith Susu Ultra Milk karena memiliki
kualitas lebih unggul dari kompetitor lainnya’ memperoleh nilai rata-rata
terendah yaitu 4,20. Sebaliknya, butir pertanyaan mengenai ‘Saya memilih
Susu Ultra Milk karena bisa ditemukan dimana saja’ memperoleh nilai
rata-rata tertinggi yaitu 4,43. Secara keseluruhan skor rata-rata variabel
keputusan pembelian sebesar 4,29 dengan kepercayaan 95% interveralnya
adalah 4,24-4,33. Berdasarkan hal tersebut, dengan keyakian 95%
konsumen Susu Ultra Milk di daerah Pademangan berpendapat sangat
setuyju bahwa keputusan pembelian pada susu ultra milk di daerah

Pademangan sudah baik.

Penilaian Model Fit

Tabel 4.13
Hasil Evaluasi Model Struktural

M| eXj3eW.I0ju] Uep sjus

Indikator Kriteria Fit Olj,ltl;l, y Hasil
Averc*k Path Coefficient (APC) P <0,05 O’%ngf S| F it
2
5
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Average R-squared (ARS) P <0,05 0,600(4)1(,5 = Fit
Averc@Ad]usted R-squared P <0,05 0,598, P < Fit
—(AARS:) 0,001

< 3,3, namun nilai <5 masih .
:Average Block VIF (AVIF) dapat diterima 1,751 Fit
=Average Full Collinearity VIF < 3,3, namun nilai <5 masih 2934 Fit
3(A5E Vli) dapat diterima ’
o >0,10,> 0,25, dan> 0,36 .
gTeTzJ:zenams Gol (kecil, menengah, besar) 0,587 Fit
e & Idealnya = 1, namun nilai > 0,7 .
:S i ps?f:,n s Paradox Ratio (SPR) masih dapat diterima 1,000 Fit
CR3quared Contribution Ratio Idealnya = 1, namun nilai > 0,9 1.000 Fit
%(@CI@ masih dapat diterima ’
CStgtlstFCaI Suppression Ratio (SSR) Harus > 0,7 1,000 Fit
ENgnhanar Bivariate Causality Harus > 0.7 1,000 Fit

cDﬁfectwn Ratio NLBCDR)

= > %umber Lampiran 3
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Analisis Hubungan Kausal dan Pengujian Hipotesis

56

Tabel 4.13 menunjukkan hasil evaluasi model struktural untuk menentukan
apakah model SEM sudah mencapai model yang fit atau belum. Berdasarkan
hasil pada tabel 4.13 dapat diketahui bahwa nilai yang diperoleh dari sepuluh
indikator sudah terpenuhi, dimana Average Path Coefficient (APC), Average
R-squared (ARS), Average Adjusted R-squared (AARS), Average Block VIF
(AVIF), Average Full Collinearity VIF (AFVIF), Tenenhaus GoF, Sympson’s
Paradox Ratio (SPR), R-squared Contribution Ratio (RSCR), Statistical
Suppression Ratio (SSR), dan Nonlinear Bivariate Causality Direction Ratio
(NLBCDR) telah memenuhi kriteria penilaian model fit. Dengan demikian,

dapat disimpulkan bahwa model SEM dalam penelitian ini dapat diterima (fit).

Analisis model struktural menghasilkan nilai estimasi hubungan kausal
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Gambar 4.2
Hasil Pengujian Hipotesis

B =0,49
BRAND TRUST
- (P <0,01)
KEPUTUSAN
PEMBELIAN
KP
BRAND IMAGE B=0,36
B (P<0,01)

Sumber : Lampiran 3

Persamaan struktural yang diperoleh dari output yang dihasilkan adalah :

KP = 0,49*BT + 0,36*BI, R?= 0,60

R-Squared (R?) digunakan untuk mengukur keberartian model yang
dijelaskan oleh variabel. Dari hasil output yang telah diuraikan, diperoleh satu
persamaan struktural yang menunjukkan pengaruh antar variabel. Pada
persamaan struktural diketahui nilai R? sebesar 0,60 yang berarti brand trust
dan brand image dapat menjelaskan keputusan pembelian sebesar 60%,
sedangkan sisanya sebesar 40% dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak

diteliti dalam penelitian ini.
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Tabel 4.14
Pengaruh Antar Variabel

— Dari - Ke Pengaruh | P- Hasil

= ~ value

§Brand-§“ rust - 0,49 <0,01 | Terdapat cukup bukti bahwa ada pengaruh
2K eputtisan Pembelian Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian
§B&and g;nage - 0,36 <0,01 | Terdapat cukup bukti bahwa ada pengaruh
2K éputisan Pembelian Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

e
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asil Penelitian

Berdasarkan data yang telah diolah dan dianalisis, mala diperoleh hasil

enelitian sebagai berikut :

Profile responden dalam penelitian ini mayoritas adalah pria, berusia 17-24
tahun, dan berstatus sebagai karyawan.

Brand trust berada pada kisaran setuju (4,01-4,11) pada rentang skala variabel
penelitian, berarti konsumen setuju bahwa brand trust pada susu ultra milk
sudah baik.

Brand image berada pada kisaran sangat setuju (4,26-4,41) pada rentang skala
variabel penelitian, berarti konsumen sangat setuju bahwa brand image pada
susu ultra milk sudah baik.

Keputusan Pembelian berada pada kisaran sangat setuju (4,24-4,33) pada
rentang skala variabel penelitian, berarti konsumen sangat setuju bahwa
keputusan pembelian pada susu ultra milk sudah baik.

Berdasarkan tabel 4.13 diperoleh bahwa semua nilai oufput dalam penelitian ini
memenuhi kriteria penilaian model fit. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa model SEM dalam penelitian ini dapat diterima (fit).

Pengaruh brand trust terhadap keputusan pembelian secara langsung adalah

sebesar 49% dengan P-value < 0,01.
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Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian secara langsung adalah
sebesar 36% dengan P-value < 0,01.

Besarnya pengaruh di antara kedua variabel independen dari yang terbesar
hingga terkecil secara berturut-turut adalah brand trust (49%) dan brand image
(36%). Dengan kata lain, variabel brand trust yang memiliki pengaruh terbesar

terhadap keputusan pembelian.

embahasan

Brand Trust

Variabel brand trust memperoleh skor rata-rata sebesar 4,06 dengan
kepercayaan 95% interveralnya adalah 4,01-4,11. Berdasarkan hal tersebut,
dengan keyakian 95% konsumen Susu Ultra Milk di daerah Pademangan
berpendapat setuju bahwa brand trust pada susu ultra milk di daerah
Pademangan sudah baik.

Terdapat satu butir pertanyaan yang memperoleh nila rata-rata terendah,
yaitu butir pertanyaan mengenai susu ultra milk akan memuaskan
konsumennya jika terjadi masalah dengan nilai rata-rata sebesar 3,95. Hal ini
menerangkan bahwa indikator tersebut masih kurang baik jika dibandingkan
dengan indikator-indikator lainnya. Peneliti dapat memberikan saran bagi susu
ultra milk dalam mengatasi hal ini, yaitu dengan cara memberikan perhatian
dan kenyamanan layanan customer service yang lebih baik terhadap konsumen.

Sehingga konsumen merasa terpuaskan atas kendala yang dialaminya.
Disamping itu, butir pertanyaan mengenai susu ultra milk memenuhi harapan
konsumen dan konsumen percaya merek susu ultra milk sama-sama

memperoleh nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,16.
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Brand Image

Variabel brand image memperoleh skor rata-rata sebesar 4,34 dengan
kepercayaan 95% interveralnya adalah 4,26-4,41. Berdasarkan hal tersebut,
dengan keyakian 95% konsumen Susu Ultra Milk di daerah Pademangan
berpendapat sangat setuju bahwa brand image pada susu ultra milk di daerah
Pademangan sudah baik.

Terdapat satu butir pertanyaan yang memperoleh nila rata-rata terendah,
yaitu butir pertanyaan mengenai kemasan Susu Ultra Milk dikemas dalam
kemasan steril dengan nilai rata-rata sebesar 4,18. Hal ini menerangkan bahwa
indikator tersebut masih kurang baik jika dibandingkan dengan indikator-
indikator lainnya. Peneliti dapat memberikan saran bagi susu ultra milk dalam
mengatasi hal ini, yaitu dengan cara meningkatkan informasi secara visualisasi
tentang kualitas packaging yang sudah sangat baik kepada konsumen maupun
calon konsumennya.

Menurut KBBI, Visualisasi merupakan pengungkapan suatu gagasan atau
perasaan dengan menggunakan bentuk gambar, tulisan dan sebagainya atau
proses pengubahan konsep menjadi gambar untuk disajikan lewat televisi oleh
produsen. Disamping itu, butir pertanyaan mengenai susu ultra milk merupakan

susu yang sudah terkenal memperoleh nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,46.

Pengaruh brand trust terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan tabel 4.14, diperoleh hasil pengaruh brand trust terhadap
keputusan pembelian adalah sebesar 49% dan signifikan (P-value < 0,01). Oleh
karena itu, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini juga menunjukkan
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bahwa hipotesis pertama (H;) dapat diterima, dimana hipotesis pertama

@ menyatakan brand trust berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
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Menurut Lau dan Lee (1999:344) Kepercayaan Merek (Brand Trust)
sebagai kesediaan konsumen untuk mengandalkan merek dalam menghadapi
risiko karena ekspektasi bahwa merek akan menyebabkan hasil yang positif.
Brand Trust bersumber dari keyakinan konsumen karena adanya penilaian
positif yang dibentuk dari pengalamannya dalam menggunakan suatu produk
atau layanan dengan merek tertentu, sehingga dengan adanya penilaian positif
yang dihasilkan terhadap suatu merek akan membuat konsumen menaruh rasa
yakin bahwa merek tersebut mampu memberikan hasil yang positif juga di masa
yang akan datang. Konsumen yang sudah memiliki kepercayaan pada suatu
merek akan cenderung memilih produk atau layanan dengan merek yang sama
dan tidak mudah beralih ke merek lain.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi kepercayaan
konsumen terhadap suatu merek, maka keputusan pembelian akan semakin
tinggi. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Ardani (2020), Junia (2021), Dharmawan dan Wardhana (2021) yang
menyatakan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.

Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan tabel 4.14, diperoleh hasil pengaruh brand image terhadap
keputusan pembelian adalah sebesar 36% dan signifikan (P-value < 0,01). Oleh
karena itu, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand image berpengaruh

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini juga menunjukkan

61



‘9yyIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul sin} eA1ey ynanyas neje uelbeqas yeAueqladwawl uep ueywnuwnbusw buedeyiq ‘gz

‘OWY|g| Jelem buek uebuiyuaday ueyibniaw yepiy uediinbuad 'q

SSINISNE 40 TOOHDS
HID NV AIMN

"yejesew nyens uenefuly uep Yy uesinuad

‘uesode) ueunsnAuad ‘yeiw) eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebuijuaday yniun eAuey uediinbuad ‘e

5

:Jaquuns ueyingaiuaw uep ueyuwniuedsuaw eduey 1ul sin} eAJey ynanyas neje ueibeqas diynbuaw buede)iq |

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

(319 uery MImy exizewioju] uep siusig InHIsu]) O} 191 A1jiw eadid yeH @

1g INISU|

319 ueny] JIM) exiew.oju] uep sjus

bahwa hipotesis kedua (Hz) dapat diterima, dimana hipotesis kedua menyatakan
brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Keller dan Swaminathan (2020:76) berpendapat bahwa menciptakan brand
image yang positif membutuhkan program pemasaran yang menghubungkan
asosiasi yang kuat, menguntungkan, dan unik terhadap merek pada memori.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi brand image
konsumen terhadap suatu merek, maka keputusan pembelian akan semakin
tinggi. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Ardani (2020), Junia (2021), Dharmawan dan Wardhana (2021) yang
menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.
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SIMPULAN DAN SARAN

- T
° =
vy 2
3 =1
2A.  Simpulan
3 3
2 Berdasarkan hasil analisis dan pengujian hipotesis mengenai pengaruh brand trust
c -
= o)
wd braxhd image terhadap keputusan pembelian susu Ultra Milk daerah Pademangan, maka

Q)

at disimpulkan sebagai berikut :

Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
susu Ultra Milk daerah Pademangan. Hal ini dapat diartikan bahwa peningkatan

keputusan pembelian dapat terjadi apabila brand trust pada susu ultra milk

o
Buepun-6uepun 16ungunia Fidig sey

meningkat.
Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
susu Ultra Milk daerah Pademangan. Hal ini dapat diartikan bahwa peningkatan

keputusan pembelian dapat terjadi apabila brand image pada susu ultra milk

(319 uery Y1Mm)y eyprew.Iou| Uep siusig 10INs

meningkat.

aAusw uep ueywniuedsusw edue) 1ul SN eAJERY Yyninyas nele uelbeqs

&

ZSaran
=3

=
EBerdasarkan kesimpulan yang telah dijabarkan, adapun saran yang dapat diberikan

ZJGONLUHS uexing

dala%ebagai berikut :
g’i. Bagi Susu Ultra Milk

a. Susu Ultra Milk harus tetap mempertahankan dan meningkatkan brand
trust pada konsumen serta perlu meningkatkan perhatian secara individual
kepada konsumennya. Hal ini dapat dilakukan dengan cara memberikan
pelatihan dan pengawasan terhadap customer service secara berskala agar

mereka dapat melayani konsumen dengan baik dan maksimal. Sehingga
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=

aspek ketertarikan dan perhatian merek (brand intention) yang dimiliki
susu Ultra Milk dapat dinilai lebih baik lagi oleh konsumen yang pada
akhirnya konsumen tetap percaya mengkonsumsi susu Ultra Milk untuk
memenuhi kebutuhannya.

Susu Ultra Milk harus tetap mempertahankan dan meningkatkan brand
image pada konsumen serta perlu meningkatkan product knowladge
kepada konsumennya. Hal ini dapat dilakukan dengan cara membuat
sebuah campaign baik secara offline ataupun online tentang kualitas
produk khususnya packaging product kepada konsumennya. Sehingga
aspek keunikan merek (uniqueness) yang dimiliki susu Ultra Milk dapat
dinilai lebih baik lagi oleh konsumen yang pada akhirnya konsumen
merasakan nyaman dan tidak khawatir tentang packaging product yang

steril untuk di konsumsi.

Bagi Peneliti Selanjutnya

o

Diharapkan dapat mengembangkan lebih jauh model dalam penelitian ini
dengan menambahkan variabel lain yang dimungkinkan mempunyai
pengaruh terhadap keputusan pembelian, misalnya seperti promosi
penjualan, iklan, harga, dan variabel-variabel lainnya sehingga dapat
memperkaya variasi dalam penelitian.

Diharapkan dapat melakukan penelitian serupa di wilayah yang berbeda
agar diperoleh hasil penelitian yang berbeda sehingga dapat dibandingkan

dengan penelitian ini.
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Isﬂah@ta diri anda sesuai dengan keadaan yang sebenarnya :

m

9

a.

N'gna:

T Jeg.ls Kelamin :
~ =
© [l Pria
5 =X
o L Wanita
£ Uga:
¢ [F 17 - 24 tahun
2 @
= [ 25 - 32 tahun
c "]
2 [F'33 - 40 tahun
© 41 Tahun atau lebih

erjaan:

a~]
1

M){g
a~]
o,
8
=

= Mahasiswa

)|

[E Wiraswasta

1D

[ 2 Karyawan

[J Lainnya

MingaAusw uep ueywnjueduaw edue) Iy s eAiey ynan)as neje l&yﬁeqas d!1n6ue‘bu buejeyqg |

JIsuj

agizﬁ I1I : Pertanyaan Penelitian

eturglk Pengisian:

wns L@

1420

Q.
Resp(gden hanya diminta untuk memilih satu dari lima pilihan yang tersedia sebagai

jawat%l atas pernyataan-pernyataan yang diajukan. Pilihlah opsi yang paling sesuai

deng% apa yang anda rasakan dan tidak ada jawaban yang benar atau salah.
-

x
Adaptih kriteria penilaiannya sebagai berikut :

Sang:i'.l" idak Setuju (STS) : 1
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®

Tidak Setuju (TS) : 2
Netral(N) : 3
—Setuju{S) : 4

g

el

Q
m~Sangaf:.,__Setuju (SS):5
T

@ Y
ZBeand:Trust / Kepercayaan Merek
=2 w
“No | Pertanyaan STS | TS SS
HE Sfiisu Ultra Milk adalah merek yang memenuhi harapan
5 2 | saya
22 2 | Saya merasa percaya dengan merek Susu Ultra Milk
3 < | Susu Ultra Milk tidak pernah mengecewakan saya
4 5 | Susu Ultra Milk menjamin kepuasan saya
°5< | Spsu Ultra Milk senantiasa memenuhi setiap kebutuhan
~ S| saya
6 2 | Sdya dapat mengandalkan Susu Ultra Milk untuk
; | memenuhi kebutuhan saya
"7 Susu Ultra Milk akan berusaha untuk memuaskan saya
2. jika terjadi masalah
=8 | Susu Ultra Milk akan memberikan kompensasi kepada
o saya jika terjadi masalah pada rasa kualitas susu
Q 2
%*Brandn?:mage / Citra Merek
> (0]
“No | Pertanyaan STS | TS SS
§l Menurut Saya Susu Ultra Milk merupakan susu yang
3 sgdah terkenal
> e |
§2 @ya lebih menyukai Susu Ultra Milk karena dibuat dan
= gﬁterilkan dengan proses Ultra High Temperature (UHT)
w3 genurut Saya kemasan Susu Ultra Milk mempunyai
S K€unggulan, karena dikemas dalam kemasan steril yang
& Etdiri dari 6 lapisan karton
Q.
o
=
Kepuasan Pembelian
o
3
No | Pertanyaan STS | TS SS
1 gya memilih Susu Ultra Milk karena memiliki kualitas
[ebih unggul dari kompetitor lainnya
2 | Saya memilih  Susu Ultra Milk karena memiliki
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&

kandungan gizi yang lengkap

3 a memilih Susu Ultra Milk karena memiliki pilihan
N varian rasa yang cukup banyak

- )

A4 @ya tertarik memilih Susu Ultra Milk karena memiliki

c'gra merek yang baik

)]

Séya memilih Susu Ultra Milk karena terbiasa
mengkonsumsi susu segar
o]

@)

gjya memilih Susu Ultra Milk karena harga yang
ditawarkan sesuai dengan manfaat yang dirasakan

~J

=
ﬁ;ya memilih Susu Ultra Milk karena bisa ditemukan
dimana saja

(o)

o

S4ya akan membeli Susu Ultra Milk kapan saja saat saya
nfembutuhkannya

O

buepun-buepun 1bunpuniqg eifin yeH

Q
Sé.ya dapat memilih lebih dari satu varian rasa pada
produk Susu Ultra Milk

:1aquins uexIngakusw uep uexuwniuesuaw edue) Ul [ETINT BAIEY UNINI9s NEIe URIDEqas Gnnbuay] bued

(319 uery Yimy exnew
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Data @esioner

KWIK KIAN GIE

SCHOOL OF BUSINESS
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Hakecipta milik| IBI KKG (Institut Bisnis dlan Informatika Kwik Kian Gige) H E Rieni i i
g e : umﬁ_ﬁ:..w_ nis dan In M_.an__am Kwi
= . ] — N |en v ~ |0 |o — |l |en
< N_mxgbﬁmQ::%:@_m..:amﬁ-c%m:u7 e A e T L e T R T e T T b R I e B R S BT S A IR

1. meﬂm:@ mengutip sebaglan atau seluruhlkarya tulis|ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:

a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,

penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.

b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun

tanpa izin IBIKKG.
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1. Dilarang mengutip sebagdian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan mlenyebutkan sumber:

KWIK KIAN GIE

SCHOOL OF BUSINESS

a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.



KWIK KIAN GIE

SCHOOL OF BUSINESS

a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,

penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.
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1. Dilarang mengutip sebagdian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan mlenyebutkan sumber:
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(L) Hak cipta|milik IBI KKG (Institut Bjsnis dan Informatika Kwik Kian Gje) Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie
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Iy 1. Dilarang mengutip sebagdian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan mlenyebutkan sumber:

W\ww a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,

KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF BUSINESS b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.



KWIK KIAN GIE

SCHOOL OF BUSINESS
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C) Hak cipta/milik IBI KKG (Institut Bisnis dan Informmatika Ke&ik Kian Gie) H ieni 1 i
_ ©) P = Institut Bisnis dan Informatika Kwi
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1. Dilarang mengutip sebadian atau seluruh karya tulis ini EsumVBm:nmJEBAm: dan menyebutkan/ sumber:

a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.

b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.
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Hak Cipta Dilindundi Undang-Undang :ﬁ
gl 1. Dilarang mengutip sebadian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan meenyebutkan sumber:
@ a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF BUSINESS b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun

tanpa izin IBIKKG.
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Hak Cipta Dilindundi Undang-Undang
mengutip sebadian atau seluruh karya tulis ini tanpa tnencantumkan dan mienyebutkan sumber:

.f Q.U:wﬂm:
@ a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.

KWIK KIAN GIE
SCHOOL OF E:me b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun

tanpa izin IBIKKG.
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Hak Cipta Dilindundi Undang-Undang

gl 1. Dilarang mengutip sebagdian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan d
@ a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF BUSINESS b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun

tanpa izin IBIKKG.

an meenyebutkan sumber:




80

S — N o <t 'g) Ne) >~ o0 (@) [a) — (@ on <t wv O o~ o0 (@) S — (@\
S o | o o o © | | |© | |—= |—= |—= |—m |— |=m |— |=m |= |IN | |
— o o — — — — — — — o o o — — o o o — — o o
@ Hak cipta milik IBI KKG (Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie) In n Qm_.- _BﬁO—.Bmﬁm—Am —A<<_—A —Qm: mmm

stitut wuw is

Hak Cipta Dilindundi Undang-Undang
ilarang mengutip sebagian atau seluruh karyha tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan su

1. Dil
%Mw a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,

KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF E:me b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun

tanpa izin IBIKKG.
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aﬁz& 1. Dilarahg mengutip sebagian ataulselunuh kdrya tulis inl tanpa mencantumkah danimenyebutkan sumber:
W.\&m a. _um:@c.:um: :.m.:v\m ci.cw kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF BUSINESS b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.
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1. Dilarang mengutip sebadian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyel;

W\m\w a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.

b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun

.

KWIK KIAN GIE

SCHOOL OF BUSINESS

tanpa izin IBIKKG.
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,/w ﬂ 7 m/,. @._m_@63@:5&59@:%@#@%% NS @ m = n = M 2 L8 |F
@v& 1. Dilarang mengutip sebagdian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutka
W\m@« a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF BUSINESS b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.
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m\m\n a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF BUSINESS b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.
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1. Di gutip sebadi tau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
@m@ a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF Zm_zmmm b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.
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Data Profile Responden
=\
R Nil{ Jenis Kelamin Usia Pekerjaan
— ]
QTJJ = 1 Pria 25 - 32 Tahun Wiraswasta
o -1
é 2 g Wanita 25 -32 Tahun Lainnya
==
T 2T
S22 F Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
850
207 % Pria 33 - 40 Tahun Karyawan
c B ) A
Z8 5 A Wanita 25 - 32 Tahun Karyawan
~p = 2
§ Al a g Wanita 25 - 32 Tahun Mahasiswa
g c C -+
é‘ 5 2 2 Wanita 17 - 24 Tahun Karyawan
o5 2 3
;D 5 - 8 Wanita 25 - 32 Tahun Karyawan
SB a o
5l 3 g Wanita 17 - 24 Tahun Karyawan
5E 2
2 & g) Pria 17 - 24 Tahun Pelajar
e N -
o 2 Q
o 5 El Wanita 25 - 32 Tahun Lainnya
— Q
o' 3 . .
25 %) Pria 17 - 24 Tahun Pelajar
e x
cg B Wanita 17 - 24 Tahun Pelajar
= s
> 5 23 Pria 17 - 24 Tahun Pelajar
3B 2
% 5 15 Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
= =
> 3 16 Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
5 =
E % 8.7 Wanita 25 - 32 Tahun Karyawan
T = =
28 48 Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
- ?, §9 Pria 33 - 40 Tahun Karyawan
g =
g [ 20 Wanita 17 - 24 Tahun Karyawan
§ Q.
gl Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
3‘2 Wanita 25 - 32 Tahun Karyawan
(=]
33 Wanita 25 - 32 Tahun Karyawan
34_. Pria 17 - 24 Tahun Wiraswasta
.
925 Wanita 25 - 32 Tahun Karyawan
A
§6 Wanita 25 - 32 Tahun Karyawan
x
e
)
=)
2]
o
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27 Pria 25 - 32 Tahun Lainnya
@ Pria 25 - 32 Tahun Wiraswasta
; 29 Wanita 17 - 24 Tahun Karyawan
= Fo)
5 30 Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
-} (g
Q
SR Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
> 2 =
; o 32 Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
g5 ¥
o u_é % Wanita 17 - 24 Tahun Lainnya
g = Pria 17 - 24 Tahun Mahasiswa
b 2 g
cc B Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
L o W
SR Wanita 17 - 24 Tahun Lainnya
- 1 G
= 2 %7 Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
2 S =
= c R Wanita 33 - 40 Tahun Karyawan
Ignj @ Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
g 4;‘6 Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
= <
§ 41 Wanita 25 - 32 Tahun Karyawan
o X
g » Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
3 (9]
9 43 Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
5 44 Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
3
> 45 Wanita 33 - 40 Tahun Karyawan
© n
= ? Pria 33 - 40 Tahun Karyawan
o g7 Wanita 25 - 32 Tahun Karyawan
3 8 Wanita 33 - 40 Tahun Mahasiswa
- 0 . .
@9 Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
)
30 Wanita 25 - 32 Tahun Karyawan
=
31 Pria 33 - 40 Tahun Wiraswasta
q
32 Pria 33 - 40 Tahun Wiraswasta
— e -
53 Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
)
?1 Pria 33 - 40 Tahun Karyawan
55 Pria 25 -32 Tahun Wiraswasta
N
[
)
=)
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o
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56 Wanita 25 - 32 Tahun Karyawan
@ Pria 17 - 24 Tahun Mahasiswa
; 58 Pria 17 - 24 Tahun Mahasiswa
= F Y
N 59 Pria 17 - 24 Tahun Mahasiswa
-} -t
Q
5 @ Wanita 25 - 32 Tahun Karyawan
o 2 =
; o 6 Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
E5 %
o u_é @ Pria 17 - 24 Tahun Mahasiswa
S Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
b 2 g
c o 64 Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
w 2 w
c s 65 Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
- 1 G
= 2 @6 Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
2 5 -
A Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
Ignj @ Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
g é§9 Pria 17 - 24 Tahun Mahasiswa
= s
§ 70 Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
o )
g 7l Pria 17 - 24 Tahun Mahasiswa
3 (9]
9 2 Pria 17 - 24 Tahun Pelajar
S 73 Wanita 17 - 24 Tahun Pelajar
3
> 74 Wanita 17 - 24 Tahun Pelajar
) 0n
= % Pria 17 - 24 Tahun Mahasiswa
o [ =
é % Wanita 17 - 24 Tahun Pelajar
3 3 Wanita 25 - 32 Tahun Mahasiswa
- n . .
a8 Wanita 25 - 32 Tahun Mahasiswa
2]
19 Wanita 25 - 32 Tahun Mahasiswa
=
380 Pria 17 - 24 Tahun Mabhasiswa
q
gl Pria 17 - 24 Tahun Mahasiswa
I e - -
82 Pria 17 - 24 Tahun Mahasiswa
[+)
%B Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
84 Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
a
[+
=
[0 88
®
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85 Pria 25 - 32 Tahun Mahasiswa
@ Pria 17 - 24 Tahun Pelajar
S 87 Wanita 17 - 24 Tahun Mabhasiswa
= Fo)
5 88 Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
2 8
3 T %i) Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
; ; %) Pria 17 - 24 Tahun Pelajar
o u_é % Wanita 17 - 24 Tahun Pelajar
g = ® Pria 17 - 24 Tahun Mahasiswa
o B Pria 17 - 24 Tahun Mahasiswa
w 2 w
SR Pria 17 - 24 Tahun Pelajar
= g @5 Pria 25 - 32 Tahun Wiraswasta
=~ %ﬁ Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
Ignj gj Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
8 923 Wanita 17 - 24 Tahun Karyawan
= <
§ 99 Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
o X
g 160 Wanita 17 - 24 Tahun Mahasiswa
3 (9]
9 101 Wanita 25 - 32 Tahun Wiraswasta
- 102 Pria 25 - 32 Tahun Wiraswasta
3
> 03 Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
© n
= 104 Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
o [ =
é QS Pria 25 - 32 Tahun Karyawan
3 6 Wanita 17 - 24 Tahun Pelajar
- 0 . .
07 Pria 25 - 32 Tahun Wiraswasta
)
ﬂS Pria 17 - 24 Tahun Mahasiswa
=
09 Pria 25 - 32 Tahun Wiraswasta
q
EO Wanita 25 - 32 Tahun Karyawan
— = - -
¥l Pria 25 - 32 Tahun Wiraswasta
)
EZ Pria 25 - 32 Tahun Wiraswasta
w3 Wanita 17 - 24 Tahun Pelajar
N
[
)
=)
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o
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Wiraswasta
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Mahasiswa
Karyawan
Mahasiswa

Pelajar
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25 -32 Tahun
25 -32 Tahun

25 -32 Tahun

25 -32 Tahun

17 - 24 Tahun
25 -32 Tahun
17 - 24 Tahun

17 - 24 Tahun

17 - 24 Tahun

Wanita
Pria

Pria

Pria

Wanita
Wanita
Wanita

Pria

Pria
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KWIK KIAN GIE

SCHOOL OF BUSINESS

mengutip sebad

90

snis dan Informatika Kwik Kian Gie) Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie

ang-Undang
luruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:

a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.
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LAMPIRAN 3
Hasil@ﬂput
- I
o Q
-1.  7ji Validitas
3 T
2 S
3 3 -
2% 5| 8 | B | K [Type(asdefined) SE | Pvalue |
59 BB (0786) -0035 0085  Reflective  0.075 <0.001
2 5 pR [(0.707) 0039 0092  Reflective  0.076 <0.001
2 S BB |(0735) 0007 0251  Reflectve  0.076 <0.001
> < Bl (0721) 0254 0.016 Reflective  0.076 <0.001
¥ o e (0799) -0053 0231 Reflective  0.074 <0.001
4 2 B% |(0840) 0.051 0043  Reflective  0.074 <0.001
gé Bf7 [(0.734) -0328 0041  Reflective  0.076 <0.001
=~ 3| gis (0667) 0093 0.280 Reflective  0.077 <0.001
22 ® 0116  (0.760) 0076  Reflective 0075  <0.001
z m 0123  (0.805) 0.034 Reflective  0.074 <0.001
5 | & 0223 (0839) 0102  Reflective  0.074 <0.001
5 | k# [0.201 0.047 (0.715)  Reflective  0.076 <0.001
g KB2 0032 0050  (0.726) Reflective  0.076 <0.001
o | kM 0225 0015 (0.734)  Reflective  0.076 <0.001
S | w0132 0124  (0710) Reflectve 0076 <0001
S | kes -0084 0028 (0.748)  Reflective  0.075 <0.001
5 | kP -0.023 0204 (0.641)  Reflective  0.077 <0.001
5 | k7 [0.077 0106  (0656) Reflective  0.077 <0.001
3 | kP8 0.115 0235  (0.738) Reflective 0075 <0.001
2 | @0 0048 0111  (0699) Reflective 0076 <0.001
=) (=
= =
2Sumb@r : WarpPLS 8.0
s o
?2.  SUji Reliabilitas
.e ﬁl

o

T}

= BT BI kP

5 R-squared 0.604

iy

9! Adj. R-squared 0.598

5 Composite reliab. 0911 0.844 0.900

e+  Cronbach's alpha 0.888 0.722 0875

& Avg.var extrac. 0.563 0.643 0.502
Sumbét : WarpPLS 8.0

319 uep| YImy
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Profile Responden

@ Persentase Responden Berdasarkan Pengalaman Mengkonsumsi Susu

T
2 Ultra Milk

a.

"

o Apakah anda pernah mengkonsumsi Susu Ultra Milk ?

2 Cumulative
x Freguency Percent Valid Percent Percent
Dvalid  Ya 127 100.0 100.0 100.0

umber : WarpPLS 8.0

Persentase Responden Berdasarkan Domisili Di Daerah Pademangan

Apakah anda berdomisili di daerah Pademangan ?

WiAPJU| Uep SIUSKEE INIISUIHNM

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Ya 122 96.1 96.1 96.1
% Tidak 5 3.9 3.9 100.0
b Taotal 127 100.0 100.0
A\
3
Sumber : WarpPLS 8.0
S
=35
(9]
L
c. Profile Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin

5 Cumulative

g Frequency Percent Valid Percent Percent

EVaIiI:I Pria 62 508 508 508

; Wanita 60 49.2 49.2 100.0

7 Total 122 100.0 100.0

=

“Sumber : WarpPLS 8.0

0

=d. Profile Responden Berdasarkan Usia

= .

3, Usia

= Cumulative

= Frequency Percent  Valid Percent Percent
Er.vmm AL ] Sl s i ol 8
) 2 Twnun . L o | 218
3 133-40Tahun 9| 74 74| 100.0
-3 Total 122 100.0 100.0

#Sumber : WarpPLS 8.0

o

)

=]

(1) 92
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e. Profile Responden Berdasarkan Pekerjaan

® Pekerjaan

= Cumulative

f Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Svalid  Pelajar 15 | 123 123 | 123

; Mahasiswa M 336 336 45.9

= Wiraswasta 16 131 1341 59.0

o Karyawan 45 36.9 36.9 85.9

= Lainnya 5 41 41 100.0

; Total 122 100.0 100.0

5

“Sumber : WarpPLS 8.0

g

=

o)

g.

Statistik Deskriptif Setiap Variabel

)

=2

031. Skor Rata-rata Variabel Brand Trust

3

= BT1

9] Cumulative

§ Frequency Percent Valid Percent Percent

=valid TS 1 8 8 8

2 N 24 197 197 205

3 s 51 “s 418 62.3

o 88 46 377 1.7 100.0
Total 122 100.0 100.0

- BT2

=

2', Cumulative

— Frequency Percent Valid Percent Percent

£ valid TS 2 16 1.6 16

! M 18 14.8 14.8 16.4

g S 60 49.2 49.2 65.6

0 ss 42 344 344 100.0

% Total 122 100.0 100.0

=

5 -

°)

i | Cumulative

= Frequency Percent  Valid Percent Percent

gr.Valid T8 | 2 | 16 1.6 16

§ N 24 19.7 197 21.3

= 2] 50 1.0 41.0 623

F3 S5 6 317 377 100.0

A Total 122 100.0 100.0

)

)

=

(1] 93
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@ Hak cipta milik IBI KKG (Institut Bisnis dah Informatika'Kwik Kian Gie) Institut Wmmq_mm QN: _Sﬂcﬂam.ﬂm—hm Kwik Kian Gie
Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang
1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF BUSINESS b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.
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@ Aak cipta milik 1Bl KKG (Institét Bisnis dan ififormatikal Kwik Kian Gie) Institut Bisnis n_vmq_ Informatika Kwik Kian Gie

Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
@Ww a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF f;;;m b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.
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c. Skor Rata-rata Variabel Keputusan Pembelian
KP1
T Cumulative
2 Frequency Percent  Valid Percent Percent
.gfalid M 22 18.0 18.0 18.0
Y s 53 434 434 61.5
; 88 47 385 385 100.0
| Total 122 100.0 100.0
@
=
=
o KP2
2 Cumulative
=3 Frequency Percent  Valid Percent Percent
Fald TS 1 8 8 8
g' N 24 19.7 16.7 205
Z s 44 36.1 36.1 56.6
B 88 53 43.4 434 100.0
= Total 122 100.0 100.0
g
5
o KP3
=
; Cumulative
s Frequency Percent  Valid Percent Percent
Qalid N 16 13.1 | 131 | 131
g' S 48 393 393 525
(2} S8 58 475 475 1000
2 Total 122 100.0 100.0
KP4
5 Cumulative
7} Frequency Percent Valid Percent Percent
Eflalid N 18 148 148 148
* s 47 385 385 533
@ S8 57 46.7 46.7 100.0
g Total 122 100.0 100.0
KP5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
alid TS 1| 8 8 8
N 18 14.8 14.8 15.6
s 58 415 475 631
g8 45 36.9 36.9 100.0
Total 122 100.0 100.0

919 uepj YIm)) Bxijewioju] uep s
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Minimum 1
@ Maximum 5
; 5:,_ Range 4
) 2}
o T Interquartile Range 1
e (Y
3 T 2 Skewness -.613
3 * =
é’- g @ Kurtosis -416
n_o A
SSumber : SPSS 29.0
$i3
> 5 4
5 E
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£5.5 ‘Hasil Evaluasi Model Struktural
5 & 2
8.5 3
S Modet fit and quality indices
E—=
1 3
5Aver$e path coefficient (APC)=0.426, P<0.001

Q

- Average adjusted R-squared (AARS}=0.598, P<0.001

@ Average block VIF (AVIF)=1.751, acceptable if <= 5, ideally <= 3.3

§A\rer3e full collinearity VIF (AFVIF)=2.234, acceptable if <= 5, ideally <= 3.3
ETene@haus GoF (GoF)=0.587, small >= 0.1, medium >= 0.25, large >= 0.36
%mmpson s paradox ratio (SPR)=1.000, acceptable if>= 0.7, ideally = 1

3 R-squared contribution ratio (RSCR)=1.000, acceptable if >= 0.9, ideally =1
~ Statistical suppression ratio (SSR)=1.000, acceptable if >= 0.7

:gAverge R-squared (AR S)=0.604, P<0.001

= Nonlinear bivariate causality direction ratio (NLBCDR)=1.000, acceptable if >= 0.7
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Hasil Pengujian Hipotesis

6.

KWIK KIAN GIE

SCHOOL OF BUSINESS

@, Hak gipta milik IBI KKG (Institut Bisni

ngaruh Antar Variabel
ents

WarpPLS 8.0

.o 2]
Ihformatika Kwik K?an Gie) m
E o

Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang m

BT

Ingt

BT

% <0.001 <0.001

isnis %mm _43 i

WarpPLS 8.0

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis _:_Qmm:um mendantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,

penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun

tanpa izin IBIKKG.

Sumlé
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