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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variasi produk dan citra merek terhadap keputusan pembelian produk garam konsumsi.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen garam konsumsi (individu, rumah tangga). Adapun sampel penelitian telah diambil sebanyak 75 orang sebagai responden yang diyakini dapat mewakili karakteristik populasi. Penetapan anggota sampel menggunakan metode purposive sampling, sedangkan teknik pengumpulan datanya menggunakan kuesioner. Selanjutnya, penganalisisan data dilakukan dengan regresi linier berganda.

Mendasarkan analisis hasil penelitian menunjukkan bahwa, variasi produk dan citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk garam konsumsi. Hal itu ditunjukkan dengan nilai koefisien determinasi 0,622, mengandung arti 62,20% keputusan pembelian garam konsumsi dapat dijelaskan melalui variabel variasi produk dan citra merek. Hasil uji statistik F diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, artinya variabel variasi produk dan citra merek dapat digunakan untuk memprediksi variabel keputusan pembelian produk garam konsumsi. Pada uji hipotesis t menunjukkan bahwa, variasi produk berpengaruh positip dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Demikian pula dengan citra merek menunjukkan berpengaruh positip dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, secara statistik hiopotesis yang dirumuskan seluruhnya dapat diterima. 
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BAB I 

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Salah satu dampak dalam pertumbuhan ekonomi yang semakin membaik adalah kuatnya daya beli masyarakat terhadap produk-produk yang dapat memenuhi kebutuhan, baik primer, sekunder maupun tersier. Seiring dengan itu, biasanya perusahaan-perusahaan penyedia kebutuhan masyarakat (penduduk) akan menghadapi suatu perubahan bagi lingkungan pemasarannya, berupa peluang maupun ancaman. Perusahaan tentu akan menghadapi ancaman manakala tidak mampu memenuhi permintaan atas produk yang dibutuhkan masyarakat. Sebaliknya, perusahaan akan memperoleh peluang yang potensial apabila dapat memenuhi setiap kebutuhan produk yang dikehendaki masyarakat. 

Dalam situasi tertentu, sangat dimungkinkan perusahaan penyedia produk akan menghadapi persaingan yang berat. Hal tersebut bisa jadi merupakan suatu keadaan  yang wajar sebagai akibat perilaku masing-masing perusahaan yang akan berebut untuk mendapatkan tempat (perhatian) yang baik di benak konsumen sebagai pasar sasarannya. Setiap perusahaan tentu akan melakukan pula berbagai upaya agar tetap memperoleh bagian pasar yang senantiasa memberikan keuntungan dalam jangka panjang. Termasuk dalam hal itu, perilaku dari perusahaan yang menghasilkan garam konsumsi.
Garam merupakan salah satu komoditas pertanian yang diunggulkan di Jawa Tengah. Mengingat hampir sepanjang wilayah di pesisir utara Jawa Tengah merupakan penghasil garam dengan jumlah yang cukup memadai, yaitu: Brebes, Kota Semarang, Demak, Jepara, Pati dan Rembang. Keberadaan garam sebagai komoditas memiliki potensi untuk dapat dikembangkan secara ekonomis. Karena garam dapat dimanfaatkan untuk memenuhi kebutuhan untuk berbagai keperluan industri, seperti: industri CAP (Chlor Alkali Plant), pengeboran minyak, penyamaan kulit, industri aneka pangan, industri pengolahan dan konsumsi. Tingginya kebutuhan garam di Jawa Tengah telah mendorong tumbuhnya industri pengolahan, termasuk pengolahan garam konsumsi (umumnya disebut pula garam beryodium). 

Garam konsumsi (beryodium) merupakan suatu produk (garam) yang sangat dibutuhkan untuk memenuhi kebutuhan dasar bagi setiap orang (penduduk) atau rumah tangga berhubungan dengan cita rasa pada makanan dan minuman serta nutrisi yang sangat fital diperlukan tubuh. Mengingat.di dalam garam beryodium terkandung senyawa kalium iodat (yodium) yang merupakan salah satu nutrisi penting untuk dikonsumsi secara teratur guna memenuhi kebutuhan energi, pertumbuhan, kesehatan dan kecerdasan. Menurut WHO, sebuah organisasi kesehatan dunia, jumlah garam yang dibutuhkan harus dikonsumsi per kapitan per hari kurang lebih adalah 9 gram (setahun sekitar 3 Kg dalam satu tahun). Sementara itu, kebutuhan garam konsumsi dalam satu tahunnya di Kota Semarang, sebagaimana jumlah penduduk diperkirakan sekitar 7.800 ton. Kebutuhan garam konsumsi sejumlah itu telah memberikan peluang menarik bagi industri garam konsumsi yang ada di Jawa Tengah untuk melakukan aktivitas pemasaran di Kota Semarang. 

Pemenuhan kebutuhan garam konsumsi di Kota Semarang melalui aktivitas pemasaran telah menumbuhkan suatu persaingan diantara industri garam konsumsi di Jawa Tengah, utamanya dari wilayah Pati dan Rembang yang jumlahnya lebih dari 100 unit usaha, belum garam konsumsi yang dipasarkan oleh pengelola industri dari Jawa Timur. Produksi garam konsumsi di Jawa Tengah menurut data Disperindag Provinsi Jawa Tengah tahun 2012, mencapai 347.585 ton. Artinya kebutuhan garam konsumsi di Kota Semarang hanya sekitar 2,24% dari total produksi di Jawa Tengah. Permintaan produk garam konsumsi apabila dilihat dari sisi ekonomi memang cukup menguntungkan bagi pelaku usaha. Dengan demikian merupakan hal yang wajar adanya persaingan diantara pengelola usaha industri garam konsumsi. Namun menjadi hal sangat penting diperhatikan adalah bagaimana upaya pengelola industri garam konsumsi memenuhi secara berkualitas permintaan kebutuhan konsumen. 
Fenomena yang terjadi pada pemasaran garam konsumsi adalah, mudahnya bagi setiap pelaku usaha (perusahaan) dalam mengakses pasar. Hal itu dikarenakan masyarakat memandang bahwa garam konsumsi apapun adalah sama baik jumlah maupun kualitasnya. Pemahaman seperti itu telah ditangkap oleh para pelaku usaha pengolahan garam konsumsi dimanfaatkan untuk memasarkan dan memenuhi permintaan produk dengan kualitas seadanya.

Mendasarkan laporan monitoring garam konsumsi di Jawa Tengah oleh Nutrition International Indonesia bahwa, dalam kisaran tahun 2018 diperkirakan masih 20% produk garam konsumsi yang beredar tidak memenuhi syarat Standar Nasional Indonesia (SNI) dan telah dikonsumksi oleh penduduk (masyarakat). Hal itu menunjukkan bahwa, setiap produk yang merupakan komponen utama dalam memenuhi kebutuhan dasar akan dengan sangat mudah diserap oleh pasar, bagaimanapun kondisi produk yang bersangkutan. Nampaknya keputusan pembelian yang dilakukan pasar tidak lagi memperhatikan hal-hal yang terkait dengan brand image (citra merek). Kenyataan tersebut bertolak belakang dengan pemahaman yang menyatakan bahwa, pada dasarnya manusia merupakan individu yang rasional. Setiap individu (konsumen) tentulah akan mempertimbangkan terlebih dahulu segala sesuatunya sebelum melakukan keputusan pembelian atas suatu produk yang dibutuhkan dan diinginkan. Apakah produk yang akan dibeli sudah sesuai dengan kebutuhan, keinginan, dan kemampuannya. Selanjutnya, apakah produk yang akan dibeli tersebut sudah sesuai dengan : biaya yang dibutuhkan untuk mendapatkan, manfaat yang akan diperoleh, jumlah dan tempa dimana dapat melakukan pembelian. Pada umumnya konsumen akan membeli suatu produk apabila dapat memenuhi dan memuaskan keinginannya baik yang berkaitan dengan bentuk fisik maupun manfaat dari produk yang bersangkutan. 

Mendasarkan pada hal tersebut dalam fenomena persaingan usaha yang ketat, seharusnya keberadaan pelanggan justru menjadi sangat penting diperhatikan. Karena akan menentukan apakah usaha perdagangan yang dikelola dapat berjalan dengan baik dan menguntungkan atau tidak. Dalam banyak hal pada dunia usaha yang berkaitan dengan pelanggan itu adalah keputusan pembelian yang dilakukannya.
 Keputusan pembelian menggambarkan perilaku atas suatu kegiatan individu (pelanggan) yang secara langsung terlibat dalam proses membutuhkan, mendapatkan dan mempergunakan produk yang ditawarkan oleh suatu lembaga usaha, termasuk perdagangan. Keputusan pembelian inilah yang pada akhirnya akan membentuk suatu tingkat penjualan tertentu bagi suatu perusahaan. Dengan demikian, pada setiap tingkat penjualan akan menunjukkan seberapa besar pelanggan memberikan dukungan dan kontribusi terhadap perusahaan. Hal itu mengandung arti bahwa kemampuan mengetahui dan mengelola keputusan pembelian pelanggan sangat penting untuk terus ditingkatkan dan diperhatikan oleh perusahaan. Dari keputusan pembelian pelanggan itulah suatu pengelolaan usaha dapat mencapai target-target yang telah direncanakan.
Dalam hal itu, citra merek dan variasi produk bisa jadi merupakan prioritas dalam pemasaran garam konsumsi. Menurut Kotler dan Keller (2012) menyatakan bahwa,  kepuasan konsumen dapat dipengaruhi oleh varian produk yang tidak hanya menyangkut jenis (product item) dan lini (product line) tetapi juga berhubungan dengan kualitas, desain, bentuk, merek, kemasan, ukuran, pelayanan, dan jaminan. Pengelola usaha garam konsumsi perlu memberikan perhatian lebih baik dan kuat terhadap hal itu sebagai bentuk  pilihan yang beragam bagi konsumen dibandingkan pesaingnya. Dengan begitu, konsumen akan memiliki beragam pilihan produk sesuai dengan keinginan yang hendak dipuaskan. Tentu akan menjadi daya tarik yang tercitrakan baik bagi konsumen (Lestari, 2016). Yuliana (2015) berpendapat bahwa, semakin beragam variasi produk yang ditawarkan, perusahaan akan mendapatkan peluang lebih banyak (luas) untuk melayani kebutuhan dan keinginan konsumen yang dituju. 
Penelitian Ardianto (2019) dan Efnita (2017) menyimpulkan bawah, variasi produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hasil penelitian tersebut bermakna bahwa, variasi produk dapat menjadi penentu bagi pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen sebelum dirasakannya kepuasan. Namun hasil penelitian Maichael (2018) tidaklah demikian. 

Mengingat bahwa tingkat penjualan sangatlah penting bagi keberhasilan suatu perusahaan karena bermakna terhadap keberadaan permintaan pelanggan, maka adanya pertumbuhan harus memperoleh perhatian yang seksama dari pengelola usaha. Diperlukan suatu intervensi yang mampu mempertahankan dan/atau mengungkit pertumbuhan tingkat penjualan sebagai suatu kebijakan. Merupakan pusat perhatian yang berkaitan dengan keputusan pembelian agar berkontribusi terhadap tingkat penjualan usaha perusahaan adalah variasi produk dan brand image (citra merek) (Yesi Apriyani, 2012). 
Proses pengambilan keputusan pembelian pada setiap orang pada dasarnya adalah sama, dipengaruhi oleh ciri-ciri seperti : kepribadian, usia, pendapatan dan gaya hidupnya. Menurut Philip Kotler (2005) konsumen dalam mengambil keputusan membeli suatu produk yang ditawarkan banyak dipengaruhi oleh persepsinya terhadap price, product, promotion, place (marketing mix). Hal itu mengandung arti bahwa kemampuan mengetahui dan mengelola hal-hal yang berkaitan dengan minat beli pelanggan sangat penting untuk terus ditingkatkan. Karena dari keputusan itulah target pengelolaan usaha dapat tercapai. 

Pada sisi yang lain, citra merek sebagai pandangan dan keyakinan sebagaimana tercermin dalam asosiasi (atribut merek) tersimpan dalam benak konsumen (Kotler dan Keller, 2007), perlu diperbaharui dan disentuh secara terus menerus melalui upaya-upaya menuju terjadinya aktivitas pembelian (transaksi). 

Pada situasi persaingan dimana pasar sasaran harus dibagi dengan usaha sejenis lainnya, memperkuat citra merek dalam memori konsumen bukanlah pekerjaan yang mudah. Diperlukan usaha terpadu secara terus menerus dan berkelanjutan dari berbagai fungsi dalam perusahaan. Hal itu karena citra merek berkaitan dengan deskripsi dan keyakinan konsumen terhadap suatu merek produk dan perusahaan yang akan diingatnya ketika membutuhkan dan menginginkan suatu produk yang akan dibeli. Perusahaan diharapkan dapat menjangkau keyakinan konsumen bahwa, produk dan usahanya lebih sesuai untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Citra positip konsumen terhadap suatu merek lebih kuat mendorong terjadinya transaksi (Kotler, 2004). Citra merek telah menjadi unsur penting dan berkontribusi terhadap kesuksesan aktivitas pemasaran sebuah organisasi perusahaan, baik perusahaan bisnis maupun nirlaba, manufaktur maupun jasa, dan organisasi lokal maupun global. 
Berdasarkan pemahaman terhadap latar belakang tersebut, akan diteliti “ANALISIS VARIASI PRODUK DAN CITRA MEREK DALAM KEPUTUSAN PEMBELIAN GARAM KONSUMSI DI KOTA SEMARANG”.
1.2. Rumusan Masalah

Mendasarkan pada fenomena tersebut, permasalahan yang akan menjadi dasar dilakukakannya penelitian ini dirumuskan adalah:

1. Bagaimana pengaruh variasi produk terhadap keputusan pembelian garam konsumsi ?.
2. Bagaimana pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian garam konsumsi.

1.3. Tujuan Penelitian 

Tujuan yang hendak dicapai dari penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui pengaruh variasi produk terhadap keputusan pembelian garam konsumsi.
2. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian garam konsumsi.
1.4. Manfaat Penelitian

1. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi media untuk memperdalam pemahaman atas teori-konsep, prinsip, praktek dan perkembangan manajemen pemasaran, khususnya yang berkaitan dengan persoalan keputusan pembelian.
2. Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai salah satu referensi bagi pihak yang bermaksud mengembangkan strategi pemasaran untuk mendorong keputusan pembelian melalui variabel variasi produk dan citra merek.

BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Telaah Teori

2.1.1. Pemasaran dan Manajemen Pemasaran
Pemasaran adalah proses sosial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa bernilai dengan pihak lain (Kotler, 2005). Adapun menurut Kotler dan Armstrong (2008) pemasaran adalah analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian program-program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan memelihara pertukaran menguntungkan dengan pembeli sasaran guna mencapai tujuan perusahaan. 

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh pengusaha dalam mempertahankan kelangsungan usahanya untuk tetap berjalan dan berkembang melalui upaya mendapatkan keuntungan. Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis tergantung dari keterampilan dan keahlian pengusaha dalam mengelola berbagai aktivitas pemasarannya.
American Marketing Association (AMA) mendefinisikan pemasaran sebagai proses perencanaan dan pelaksanaan rencana penetapan harga, promosi, dan distribusi dari ide-ide, barang-barang, dan jasa-jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan-tujuan individual dan organisasional (Morrisan, 2015). Dalam artian yang luas ruang lingkup pemasaran sangatlah luas. Berbagai tahap kegiatan harus dilalui oleh barang dan jasa sebelum sampai ke tangan konsumen (Wulan,2019). Ruang lingkup yang luas tersebut dapat disederhanakan menjadi empat kegiatan utama yang lazim disebut sebagai 4-P dalam pemasaran (Mursid,2014) : produk (product) yang menyangkut pemilihan barang atau jasa yang ditawarkan secara tepat, harga (price) menyangkut penetapan harga jual barang yang sesuai dengan kualitas barang dan dapat dijangkau oleh konsumen, tempat/distribusi (place) menyangkut pemilihan cara pendistribusian barang dan jasa sehingga sampai ke tangan konsumen dan promosi (promotion) menyangkut pemilihan kebijakan promosi yang tepat, sesuai dengan barang jasa yang ditawarkan.
Menurut William J. Stanton dalam Wicaksono (2010), pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang dirancang untuk merencanakan, menetapkan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang sudah ada maupun pembeli yang potensial. Dalam hal itu pemasaran mengandung arti  kegiatan manusia yang diarahkan pada usaha yang berpusat pada kebutuhan dan keinginan manusia itu sendiri. Pendapat lain mengenai pengertian pemasaran dikemukakan oleh Winer, bahwa pemasaran adalah meliputi kapanpun seseorang atau organisasi membuat pilihan diantara berbagai alternatif yang mempunyai pengaruh dalam keputusan tersebut. (Winer, 2004 dalam Wicaksono, 2010)

Sedangkan manajemen dalam aktivitas pemasaran merupakan proses perencanaan (planning), pengorganisasian (organizing), penggerakan (actuating) dan pengawasan terhadap serangkaian aktivitas pemasaran. Sehingga dapat diartikan bahwa manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari program-program yang dirancang menciptakan, membangun, dan memelihara pertukaran menguntungkan dengan pembeli sasaran guna mencapai tujuan pemasaran.

Dari uraian di atas dapat dipahami bahwa manajemen pemasaran adalah sebagai kegiatan yang direncanakan dan diorganisasikan, meliputi : pendistribusian barang, penetapan harga dan dilakukan pengawasan terhadap kebijakan-kebijakan yang telah dibuat yang tujuannya mendapatkan tempat di pasar agar tujuan utama dari pemasaran tercapai.

2.1.2. Variasi Produk

Faktor ini memiliki pengertian yang luas, tidak hanya menyangkut jenis produk (product item) dan lini produk (product line) tetapi juga menyangkut kualitas, desain, bentuk, merk, kemasan, ukuran, pelayanan, jaminan dan pengembalian yang harus diperhatikan oleh perusahaan secara seksama terhadap keanekaragaman (variasi) produk yang dihasilkan secara keseluruhan. Artinya dengan semakin bervariasinya produk yang dihasilkan, maka perusahaan juga semakin banyak melayani berbagai macam kebutuhan dan keinginan dari berbagai sasaran konsumen yang dituju (Lestari, 2016), ada lima indikator varian produk yaitu:

a. Kualitas Produk
Kualitas produk merupakan hal yang perlu mendapat perhatian utama dari perusahaan, mengingat kualitas suatu produk berkaitan erat dengan masalah kepuasan konsumen, yang merupakan tujuan dari kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan. Kualitas produk berarti kemampuan produk untuk melaksanakan fungsinya termasuk keawetan, keandalan, ketepatan, kemudahan dipergunakan dan diperbaiki, serta atribut bernilai yang lain.

b. Kemasan

Kemasan merupakan aktivitas merancang dan membuat wadah atau pembungkus untuk suatu produk. Kemasan dapat berfungsi sebagai alat komunikasi dengan memberikan keterangan pada kemasan itu tentang cara penggunaan, cara penyimpanan, komposisi isi produk, dan lain sebagainya. Pemberian label juga merupakan bagian dari pengemasan dan berupa informasi tercetak yang ditempel pada kemasan. 

c. Desain

Masalah desain (rancangan) dari suatu produk telah menjadi salah satu faktor yang perlu mendapat perhatian serius dari manajemen khususnya tim pengembangan produk baru, karena sasaran konsumen yang dituju tidak sedikit yang mulai mempersoalkan desain suatu produk yang mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Hal ini disebabkan karena desain adalah totalitas dari keistimewaan yang mempengaruhi cara penampilan dan fungsi suatu produk dalam hal kebutuhan langganan.

d. Bentuk

Masalah bentuk sebenarnya berkaitan erat dengan desain, karena secara mendasar bentuk yang akan dimiliki merupakan hasil dari kegiatan desain yang dilakukan. Dengan kata lain bentuk nyata dari suatu produk yang terlihat dalam pandangan konsumen adalah hasil nyata kegiatan dari desain yang dilakukan.

e. Manfaat 
f. Pelayanan

Pelayanan kepada pelanggan yang baik akan menguntungkan bisnis suatu perusahaan. Pentingnya layanan kepada pelanggan, perusahaan menetapkan pelayanan kepada pelanggan untuk melayani keluhan dan penyesuaian, pelayanan teknis dan informasi konsumen.

2.1.3. Citra Merek (Brand Image)
Brand (merek) telah menjadi elemen sangat penting dalam memberikan kontribusi terhadap kesuksesan aktivitas pemasaran sebuah organisasi perusahaan, baik perusahaan bisnis maupun nirlaba, pemanufakturan maupun penyedia jasa, dan organisasi lokal maupun global. Praktek branding tersebut telah berlangsung selama berabad-abad (Kotler, 2004). 

Kata “brand” dalam bahasa inggris berasal dari kata “brand” yang berarti ”to burn”, mengacu pada pengidentifikasian ternak. Pada waktu itu, pemilik ternak menggunakan “cap” khusus untuk menandai ternak miliknya dan membedakannya dari ternak milik orang lain. Melalui cap tersebut dapat dengan lebih mudah diidentifikasi ternak-ternak berkualitas yang ditawarkan oleh peternak bereputasi bagus (Fandy Tjiptono, 2009).

Brand image yang dapat diartikan sebagai citra merek, merupakan seperangkat keyakinan konsumen mengenai merek tertentu dari suatu produk atau perusahaan (Kotler dan Amstrong, 2001). Pada pemahaman yang lain, brand image juga merupakan kumpulan persepsi tentang sebuah produk dan perusahaan yang saling berkaitan berada dalam pikiran dan ingatan manusia (Keller, 1998). Pada intinya brand image merupakan asosiasi yang dapat membantu proses mengingat informasi berkaitan dengan produk dan/atau perusahaan selama dalam proses pembuatan keputusan untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, brand image (citra merek) tersebut merupakan suatu hasil pandangan atau persepsi konsumen terhadap suatu merek tertentu, didasarkan atas pertimbangan dan perbandingan dengan beberapa merek-merek lainnya pada jenis produk yang sama. Citra merek memperlihatkan persepsi yang akurat dari suatu merek.

Dari pengertian di atas dapat ditarik pengertian bahwa, brand image merupakan pemahaman konsumen mengenai merek secara keseluruhan yang mudah dimengerti tetapi sulit dijelaskan secara sistematis karena sifatnya abstrak. Citra merek berarti kepercayaan konsumen terhadap suatu merek tertentu dan bagaimana konsumen memandang suatu merek. Selanjutnya apabila konsumen beranggapan bahwa merek tertentu secara fisik berbeda dari merek pesaing, citra merek tersebut akan melekat secara terus menerus sehingga dapat membentuk kesetiaan merek tertentu. Citra merek (brand image) merupakan representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merek akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. Setiadi (2003) berpendapat citra merek mengacu pada skema memori akan sebuah merek yang berisikan interpretasi konsumen atas atribut, kelebihan, penggunaan, situasi, para pengguna dan karakteristik pemasar dan/atau karakteristik pembuat dari produk/merek tersebut. Citra merek adalah apa yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika mendengar atau melihat nama suatu merek. Image konsumen yang positif terhadap suatu brand lebih memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian. Brand yang lebih baik juga menjadi dasar untuk membangun citra perusahaan yang positif. Pengertian citra menurut Kotler (2002) bahwa “Citra adalah seperngkat keyakinan, ide, dan kesan, yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu objek”.
Menurut Kotler dalam Simamora (2003) “syarat merek yang kuat adalah brand image”. Namun ia mempertajam brand image itu sebagai posisi merek (brand position), yaitu brand image yang jelas berbeda unggul secara relatif dibanding pesaing. Citra akhirnya akan menjadi baik ketika konsumen mempunyai pengalaman yang cukup dengan realitas baru. Realitas baru yang dimaksud yaitu bahwa sebenarnya organisasi bekerja lebih efektif dan mempunyai kinerja yang baik. 
Brand image atau brand description, yakni deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu (Tjiptono, 2005). Menurut Kotler, Armstrong (2001) “Brand image adalah keyakinan tentang merek tertentu”. Citra atau asosiasi merepresentasikan persepsi yang bisa merefleksikan kenyataan yang objektif ataupun tidak. Citra yang terbentuk dari asosiasi inilah yang mendasari dari keputusan membeli bahkan loyalitas merek (brand loyalty) dari konsumen.
Citra merek meliputi pengetahuan dan kepercayaan akan atribut merek (aspek kognitif), konsekuensi dari penggunaan merek tersebut, dan situasi penggunaan yang sesuai, begitu juga dengan evaluasi, perasaan dan emosi yang diasosiasikan dengan merek tersebut (aspek afektif). Citra merek didefinisikan sebagai persepsi konsumen dan preferensi terhadap merek, sebagaimana yang direfleksikan oleh berbagai macam asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen. Meskipun asosiasi merek dapat terjadi dalam berbagai macam bentuk tapi dapat dibedakan menjadi asosiasi performansi dan asosiasi imajeri yang berhubungan dengan atribut dan kelebihan merek.
Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa brand image merupakan serangkaian kepercayaan konsumen tentang merek tertentu sehingga asosiasi merek tersebut melekat di benak konsumen. 

Selanjutnya, menurut Kotler dan Keller (2007) citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen. Sedangkan menurut Fandy (2005) “brand image merupakan deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen tentang merek tertentu. Sedangkan asosiasi merupakan atribut yang ada didalam merek itu dan memiliki suatu tingkat kekuatan.

Jadi pengertian brand image (Keller, 2003) pada intinya adalah anggapan tentang merek yang direfleksikan konsumen yang berpegang pada ingatan konsumen. Sedangkan dalam pengertian yang lain, brand image adalah seperangkat keyakinan konsumen mengenai merek tertentu (Kotler dalam Armstrong, 2001). Gagasan-gagasan mengenai merek yang paling tahan lama adalah nilai, budaya dan kepribadian yang tercermin dari merek tersebut. Dari kedua definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa image merupakan persepsi seseorang terhadap perusahaan berdasarkan atas apa yang mereka kira tentang perusahaan yang bersangkutan dan dapat saja dipandang secara berbeda secara dimetral sesuai dengan kaca mata sudut pandang yang dipakai. Citra konsumen yang positif terhadap suatu merek lebih memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian.
Terdapat tiga identitas utama yang akan membentuk jati diri perusahaan dan selanjutnya akan menjelma menjadi sebuah image yang dipersepsikan oleh target pesan yang dibidik, yaitu nama, logo dan tagline atau slogan.
Dari kedua definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa brand image merupakan sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dan melekat dibenak konsumen. Konsumen yang terbiasa menggunakan merek tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap brand image. Brand image itu sendiri memiliki arti kepada suatu pencitraan sebuah produk dibenak konsumen secara massal. 
Jadi brand image (citra merek) adalah serangkaian deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Brand image dari suatu produk yang baik akan mendorong para calon pembeli untuk membeli produk tersebut daripada membeli produk yang sama dengan merek lain. Karena itu penting bagi perusahaan untuk memperhatikan perilaku pembelian mereka guna menentukan langkah yang tepat untuk mengantisipasinya.
Menurut (Mohammad, 2010), ada tiga indikator brand image : (1). Corporate Image (citra pembuat), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu barang atau jasa. Citra pembuat meliputi : popularitas, kredibilitas, jaringan perusahaan, serta pemakai itu sendiri/penggunanya. (2). User Image (citra pemakai), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa. Meliputi : pemakai itu sendiri, serta status sosialnya. (3). Product Image (citra produk), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu barang atau jasa. Meliputi: atribut dari produk, manfaat bagi konsumen, serta jaminan.
Secara garis besar, merek dapat digolongkan menjadi beberapa jenis. Menurut A.B. Susanto (2004) garis besar pengelompokan merek menjadi tiga jenis, yaitu :
1) Merek fungsional (Functional Brands). Merek fungsional terutama berkaitan dengan manfaat fungsional sehingga terkait dengan penafsiran yang dikaitkan dengan atribut fungsional. Merek fungsional sangat mengutamakan kinerja produk dan nilai ekonomisnya. Faktor yang menentukan adalah produk, tempat dan harga sehingga kualitas produk, harga dan ketersediaannya pada saluran distribusi sangat menentukan.
2) Merek Citra (Brand Image). Merek citra terutama untuk memberikan manfaat ekspresi diri (self expression benefit). Sebagai merek yang bertujuan untuk meningkatkan citra pemakainya, merek harus mempunyai kekuatan untuk membangkitkan keinginan konsumen.
3) Merek Eksperiensial (Experiental Brands). Merek eksperiensial terutama untuk memberikan manfaat emosional. Merek jenis ini sangat mengutamakan kemampuannya dalam memberikan pengalaman yang unik kepada pelanggan sehingga pelanggan merasa terkesan.

Setiap orang akan memiliki pencitraan yang sama terhadap sebuah merek. Menurut Kotler (2003), brand image yang efektif dapat mencerminkan tiga hal, yaitu :
1) Membangun karakter produk dan memberikan value proposition.

2) Menyampaikan karakter produk secara unik sehingga berbeda dengan para pesaingnya.

3) Member kekuatan emosional dari kekuatan rasional. 
Brand Image (citra merek) memberikan manfaat bagi produsen dan konsumen. Bagi produsen merek berperan penting sebagai ; (Fandy Tjiptono, 2007) :

1) Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan produk bagi perusahaan, terutama dalam pengorganisasian sediaan dan pencatatan akuntansi. 

2) Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik.

3) Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka bias dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu. 

4) Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk dari para pesaing. 

5) Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hokum, loyalitas pelanggan, dan citra unik yang terbentuk dalam benak konsumen. 

6) Sumber financial returns, terutama menyangkut pendapatan masa datang. 

2.1.4. Keputusan Pembelian

Menurut Philip Kotler dan Armstrong (2011) keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar membeli. Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. Selanjutnya, Philip Kotler dan Armstrong (2011) menyebutkan empat faktor yang mempengaruhi konsumen dalam perilaku pengambilan keputusan pembelian, yaitu : 

1. Faktor-faktor kebudayaan (cultural factor)

Faktor-faktor kebudayaan berpengaruh luas dan mendalam terhadap perilaku konsumen, berikut ini adalah beberapa peranan dari   kebudayaan (culture), subkebudayaan (subculture), dan kelas sosial (social class).

a. Kebudayaan (culture) adalah faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang yang paling mendasar.

b. Subkebudayaan (subculture) adalah setiap budaya mempunyai kelompok-kelompok sub budaya yang lebih kecil, yang merupakan identifikasi dan sosialisasi yang khas untuk perilaku anggotanya.

c. Kelas sosial (social class) adalah sebuah kelompok yang relatif homogen dan bertahan lama dalam sebuah masyarakat yang tersusun dalam urutan yang panjang.

2. Faktor-faktor pribadi (personal factor)

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti keluarga (family), kelompok referensi (references group), status dan peranan sosial (roles and status).

a. Keluarga (family), para anggota keluarga dapat memberikan pengaruh kuat terhadap perilaku pembeli.

b. Kelompok referensi (references group), kelompok yang dapat memberikan pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang.

c. Peranan dan status (roles and status), kedudukan seseorang dalam memperkenankan memperlihatkan kekayaan.

3. Faktor-faktor pribadi (personal factor)

Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh ciri-ciri kepribadiannya, termasuk usia dan daur hidupnya (age and life cycle stage), pekerjaannya (occupation), kondisi ekonomi (economic situation), gaya hidup (lifestyle), kepribadian dan konsep diri (personality and self-concept).

a. Usia dan daur hidupnya (age and life cycle stage), orang membeli suatu barang dan jasa yang berubah selama hidupnya.

b. Pekerjaannya (occupation), pola konsumsi seseorang juga dipengaruhi oleh pekerjaannya.

c. Kondisi ekonomi (economic situation), keadaan ekonomi seseorang akan besar pengaruhnya terhadap pilihan produk.

d. Gaya hidup (lifestyle), pola hidup seseorang dalam dunia kehidupan sehari-hari yang dinyatakan dalam kegiatan, minat dan pendapat (opini) yang bersangkutan.

e. Kepribadian dan konsep diri (personality and self-concept), kepribadian adalah ciri-ciri psikologis yang membedakan seseorang yang menyebabkan terjadinya jawaban yang secara relatif tetap dan bertahan lama terhadap lingkungan.

4. Faktor-faktor psikologis (psychological factor)

Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi lagi oleh empat faktor psikologis utama seperti motivasi (motivation), persepsi (perception), pengetahuan (learning), serta kepercayaan dan pendirian (beliefs and attitudes).

a. Motivasi (motivation), seseorang mempunyai banyak kebutuhan pada setiap waktu tertentu. Sebagian kebutuhan bersifat biogenic, kebutuhan yang demikian berasal dari keadaan psikologis mengenai ketegangan seperti rasa lapar, haus, tidak enak. Kebutuhan yang lain bersifat psikogenik, kebutuhan demikian berasal dari keadaan psikologis mengenai ketegangan seperti kebutuhan akan pengakuan, penghargaan atau rasa kepemilikan.

b. Persepsi (perception), proses dimana seseorang menyeleksi, mengatur dan menginterpretasikan masukan-masukan informasi untuk menciptakan gambaran keseluruhan yang berarti.

c. Pengetahuan (learning), ketika orang-orang bertindak, mereka belajar. Pengetahuan menjelaskan perubahan dalam perilaku suatu individu yang berasal dari pengalaman. Ahli teori pengetahuan mengatakan bahwa pengetahuan seseorang dihasilkan melalui suatu proses yang saling mempengaruhui dari dorongan stimuli, petunjuk, tanggapan dan penguatan.

d. Kepercayaan dan pendirian (beliefs and attitudes), suatu kepercayaan adalah pikiran deskriptif yang dianut seseorang mengenai suatu hal. Kepercayaan ini mungkin ada atau mungkin tidak mengandung unsur emosional. Suatu pendirian menjelaskan evaluasi kognitif yang menguntungkan atau tidak menguntungkan, perasaan emosional dan kecenderungan tindakan yang mapan dari seseorang terhadap suatu objek atau ide.

Selanjutnya, tahap-tahap dalam proses keputusan pembelian dapat digambarkan dalam sebuah model di bawah ini (Philip Kotler dan AB. Susanto, 2009) : 

Gambar : 2.1. 

Model Proses Pembelian Lima Tahap
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Sumber : Philip Kotler dan AB. Susanto, (2009: 251) 
Model ini mempunyai anggapan bahwa para konsumen akan melalui lima tahap dalam melakukan keputusan pembeliannya. Kelima tahap diatas tidak selalu terjadi khususnya dalam pembelian yang tidak memerlukan keterlibatan yang tinggi dalam pembelian atau merupakan pembelian ulang (berulang-ulang). Pada kasus tertentu para konsumen dapat melewati beberapa tahap dan urutan yang tidak sesuai. 

1) Pengenalan masalah

Proses membeli dengan pengenalan masalah atau kebutuhan pembeli menyadari suatu perbedaan antara keadaan yang sebenarnya dan keadaan yang diinginkanya. Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh rangsangan dari dalam diri pembeli atau dari luar. Misalnya kebutuhan orang normal adalah haus dan lapar akan meningkat hingga mencapai suatu ambang rangsang dan berubah menjadi suatu dorongan berdasarkan pengalaman ynag sudah ada. Seseorang telah belajar bagaimana mengatasi dorongan itu dan dia didorong kearah satu jenis objek yang diketahui akan memuaskan dorongan itu. 

2) Pencarian informasi 

Konsumen mungkin tidak berusaha secara aktif dalam mencari informasi sehubungan dengan kebutuhannya. Seberapa jauh orang tersebut mencari informasi tergantung pada kuat lemahnya dorongan kebutuhan, banyaknya informasi yang dimiliki, kemudahan memperoleh informasi, tambahan dan kepuasan yang diperoleh dari kegiatan mencari informasi. Biasanya jumlah kegiatan mencari informasi meningkat tatkala konsumen bergerak dari keputusan situasi pemecahan masalah yang terbatas kepemecahan masalah yang maksimal. 

3) Evaluasi alternatif 

Informasi yang didapat dari calon pembeli digunakan untuk memperoleh gambaran yang lebih jelas mengenai alternatif-alternatif yang dihadapinya serta daya tarik masing-masing alternatif. Produsen harus berusaha memahami cara konsumen mengenal informasi yang diperolehnya dan sampai pada sikap tertentu mengenai produk merek dan keputusan untuk membeli. 

4) Keputusan pembelian 

Produsen harus memahami bahwa konsumen mempunyai cara sendiri dalam menangani informasi yang diperolehnya dengan membatasi alternatif-alternatif yang harus dipilih atau dievaluasi untuk menentukan produk mana yang akan dibeli. 

5) Perilaku setelah pembelian 

Apabila barang yang dibeli tidak memberikan kepuasan yang diharapkan, maka pembeli akan merubah sikapnya terhadap merek barang tersebut menjadi sikap negatif, bahkan mungkin akan menolak dari daftar pilihan. Sebaliknya bila konsumen mendapat kepuasan dari barang yang dibelinya maka keinginan untuk membeli terhadap merek barang tersebut cenderung untuk menjadi lebih kuat. Produsen harus mengurangi perasaan tidak senang atau perasaan negatif terhadap suatu produk dengan cara membantu konsumen menemukan informasi yang membenarkan pilihan konsumen melalui komunikasi yang diarahkan pada orang-orang yang baru saja membeli produknya. 

2.2. Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu yang relevan dalam arti mendukung untuk dijadikan sebagai bahan perbandingan dengan penelitian ini antara lain :

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

	No.
	Peneliti, Tahun 

dan Judul 
	Variabel Penelitian 
	Alat Analisis
	Hasil Penelitian

	1.
	Enggal Sriwardiningsih dan Dwi Wisnu Aldiansyah 
(2011) 

 “Analisis Pengaruh Harga, Brand Image Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian PT. Rahardja Ekalancar”
	1) Harga,

2) Brand image dan

3) Kualitas pelayanan.

4) Keputusan Menginap 
	Analisis regresi linier berganda
	Harga, brand image, dan kualitas pelayanan berpengaruh secara positip dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada PT Rahardja Ekalancar

	2
	Yesi Apriyani, (2012)

“Pengaruh Brand Image, Harga Dan Kualitas

Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Ulang

Pizza Hut Di Kota Padang”
	a. Brand Image, 

b. Harga

c. Kualitas pelayanan

d. Keputusan Pembelian 

	Analisis regresi linier berganda
	Brand image, harga dan kualitas pelayanan berpengaruh secara positip dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Pizza Hut di Kota Padang

	3
	Nursyamsi Ayu

(2013); “Pengaruh Strategi Green Marketing Dalam  Bauran Pemasaran Terhadap 
Keputusan Pembelian Produk Kesehatan PT. Karya Husada 
	Independen :

1. Product Brand Image 

2. Persepsi Harga

3. Lokasi 

4. Promosi 

Dependen :

Keputusan pembelian
	Analisis Regresi Linier Berganda
	Variabel Product Brand Image, Persepsi Harga, Lokasi, dan Promosi baik secara parsial maupun secara simultan memiliki  pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Produk Kesehatan PT. Karya Husada. 

	4
	Indriyanti 

(2013)
	1) Harga, 
2) Promosi dan 
3) Kualitas pelayanan
4) Keputusan pembelian. 
	Analisis regresi linier berganda
	Harga, promosi dan kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

	5
	Dessy Amelia Fristiana, (2012)

“Pengaruh Citra Merek Dan Harga Terhadap Keputusan

Pembelian Pada Ramai Swalayan Peterongan semarang”
	e. Citra Merek

f. Harga

g. Keputusan Pembelian
	Analisis regresi linier berganda
	Citra merek dan harga berpengaruh positip dan signifikan terhadap keputusan

pembelian pada Ramai Swalayan Peterongan Semarang

	6
	Nina Adriani dan 

Beby Karina Fawzeea Sembiring, (2013)

“Analisis Strategi Merek Dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Pada J.Co Donuts & Coffee Cabang Cambridge City Square Medan”
	1) Strategi Merek
2) Citra Merek
3) Keputusan Pembelian 
	Analisis regresi linier berganda
	Strategi merek dan citra merek berpengaruh positip dan  signifikan terhadap keputusan pembelian pada  J.CO Donuts & Coffee Cabang Cambridge City Square Medan

	Sumber : disarikan dari berbagai penelitian


2.3. Kerangka Pemikiran Teoritis dan Rumusan Hipotesis

Keputusan membeli merupakan suatu tindakan lanjutan dari penilaian terhadap rencana pembelian (minat membeli) atas beberapa pilihan alternatif yang ada. Keputusan pelanggan dalam melakukan pembelian sangat penting bagi setiap perusahaan. Hal itu karena keputusan pembelian yang dilakukan oleh pelanggan (konsumen) akan memberikan kemanfaatan ekonomi yang besar bagi perusahaan. Kemanfaatan itu dapat berupa keuntungan (laba), volume penjualan yang harus dicapai, penguasaan pasar, dan perluasan bagian pasar yang dikuasai. Dengan demikian, menjadi hal yang utama untuk dapat mewujudkan keputusan pembelian pada usaha penawaran yang dilakukan.

Terdapat beberapa variabel yang dapat dikelola untuk mendukung terciptanya keputusan pembelian oleh konsumen (pelanggan) atas produk yang ditawarkan. Variabel tersebut diantaranya adalah variasi produk dan citra merek. 

Variasi produk merupakan suatu keragaman produk yang dapat disampaikan kepada konsumen agar mengetahui, menyadari dan bersedia melakukan transaksi untuk dapat memenuhi kebutuhan dan keinginnya. Variasi produk yang sesuai dan terjamin  umumnya merupakan salah satu faktor yang mampu menjadi penentu bagi konsumen (pelanggan) dalam memutuskan membeli suatu produk. Mendasarkan beberapa ukuran yang membentuknya, seperti : kualitas Produk, kemasan, bentuk desain, manfaat dan pelayanan. Hal-hal tersebut sangat berpotensi mendorong konsumen (pelanggan) bersikap dan melakukan proses keputusan pembelian sebagaimana diharapkan dalam aktivitas pemasaran perusahaan. 
Citra merek (Brand image) merupakan salah satu pertimbangan yang tertanam dalam benak konsumen sebelum memutuskan membeli suatu produk. Kesan yang diyakini konsumen mengenai merek sangatlah beragam. Citra yang positif secara tidak langsung membantu aktivitas perusahaan dalam memposisikan produk yang dipasarkannya. Posisi  tersebut dapat menjadi kekuatan bagi perusahaan dalam bersaing. Semakin baik citra suatu merek yang diukur dari : popularitas dan kredibilitas citra perusahaan, citra pemakai dan produk, maka akan semakin kuat tingkatan pembelian konsumen.
Dapat dipahami bahwa, terdapat keterkaitan bermakna antara variasi produk dan citra merek terhadap keputusan pembelian garam konsumsi. Model kerangka pikir yang akan menjadi dasar dilakukannya penelitian dapat digambarkan sebagai berikut :

Gambar 2.2. 

Model Kerangka Pikir

Berdasarkan kerangka pemikiran sebagaimana diuraikan tersebut, hipotesis dalam penelitian ini dirumukan sebagai berikut :

1. H1
; Terdapat pengaruh positif dan signifikan variasi produk (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) garam konsumsi.
2. H2
; Terdapat pengaruh positif dan signifikan citra merek (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) garam konsumsi
BAB III

METODE PENELITIAN

3.1. Populasi dan Sampel 

1) Populasi

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek dengan kualitas dan karakteristik tertentu ditetapkan untuk dipelajari dan diharapkan dapat menjadi sumber informasi yang mampu menjawab permasalahan penelitian sehingga ditarik kesimpulanya (Sugiyono, 2004). 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh individu atau masyarakat (penduduk, rumah tangga, pengecer) yang berdomisili di beberapa kecamatan di Kota Semarang dan pernah melakukan pembelian garam konsumsi baik di warung/kios/toko/mini atau super market/distributor. Jumlahnya tidak diketahui secara pasti.
2) Sampel

Sampel adalah sebagian dari populasi yang diambil dengan cara-cara tertentu dan dianggap dapat mewakili karakteristiknya (Sudjana, 2008). 

Dalam penelitian ini, jumlah sampel ditetapkan menurut Hair, et.al (Ferdinandd; 2011) yang menyarankan bahwa, untuk menentukan jumlah sampel penelitian dari suatu populasi adalah 5 (lima) kali sejumlah indikator variabel. Keseluruhan variabel dalam penelitian ini memiliki 15 (lima belas) indikator. Dengan begitu, atas dasar batasan tersebut dapat ditentukan jumlah sampel minimal yang diambil dengan rumus:

n = 5 x I (jumlah indikator)

n = 5 x 15

n = 75  
Mendasarkan perhitungan tersebut, jumlah sampel yang akan dijadikan sebagai obyek penelitian sebanyak 75 responden (pengunjung). 
Adapun teknik penetapan anggota sampel dilakukan dengan menggunakan Purposive Sampling, yaitu metode menetapkan anggota sampel dimana setiap unit analisis memiliki kesempatan yang sama dengan ciri-ciri tertentu tanpa memperhatikan tingkatan/kelompok dalam populasi, berdasarkan ketentuan : (1) responden merupakan penduduk, Rumah Tangga, pengecer yang pernah melakukan pembelian garam konsumsi dalam periode waktu antara Desember 2019 sampai dengan Maret 2020, (2) berdomisili di Kota Semarang, (3) cukup mengerti tentang transaksi yang dilakukan. 
Namun demikian, setiap anggota populasi dengan ciri berdasarkan ketentuan yang akan dipilih secara insidental menjadi unit analisis tersebut tetap mendasarkan pada prinsip keterwakilan sesuai keberadaan anggota populasinya, mempertimbangkan : (1) efisien dan efektivitas pengambilan data penelitian, (2) homogenitas karakteristik populasi sehingga pengambilannya dapat dilakukan secara random (Sugiyono, 2011).
3.2. Variabel Penelitian dan Pengukuran Variabel

Variable dalam penelitian adalah :

a. Variable variasi produk dan citra merek sebagai variabel bebas (independent variable). 

b. Variabel keputusan pembelian sebagai variabel terikat (dependent variable).
Selanjutnya, definisi operasional dari variabel tersebut terkait dengan penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut :

Tabel 3.1.

Operasionalisasi Variabel
	No.
	Nama Variabel
	Definisi Variabel
	Indikator

	1
	Variasi Produk
	Variasi Produk adalah keberagaman suatu produk yang ditawarkan oleh perusahaan, semakin bervariasinya produk yang dihasilkan, maka perusahaan juga semakin banyak melayani keinginan dari berbagai sasaran konsumen yang dituju
	1. Kualitas Produk

2. Kemasan

3. Bentuk desain

4. Manfaat

5. Pelayanan 

Lestari  (2016)

	2
	Citra Merek 
	Citra merek merupakan segala sesuatu deskripsi tentang asosiasi (atribut dalam merek dengan suatu tingkat kekuatan) dan keyakinan konsumen tentang merek suatu produk yang dipikirkan, dirasakan dan divisualisasi oleh konsumen. 

Fandy Ciptono (2005)
	1. Popularitas Citra Perusahaan.

2. Kredibilitas Citra Perusahaan. 

3. Citra pemakai.

4. Citra produk

(Mohammad, 2010)

	3.
	Keputusan 
Pembelian
	Keputusan untuk membeli yang diambil oleh pembeli sebenarnya, terdiri dari kumpulan sejumlah keputusan. 

(Suratno dan E. Catur Rismiati, 2006).
	1. Keputusan jenis produk; 
2. Keputusan tempat;
3. Keputusan kuantitas;
4. Keputusan waktu;
5. Keputusan metode pembayaran.
(Kotler, 2003)


3.3. Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini mendasarkan pada sumber data yang diperoleh, yaitu : 
1. Data Primer.
Data primer dalam penelitian ini dikategorikan berupa sikap, pengalaman, informasi dan opini atau tanggapan responden tentang variabel penelitian, akan diperoleh langsung dari obyek yang diteliti. 
Metode yang digunakan untuk mengumpulkan data primer dimaksud adalah penelitian lapangan (Field Research) melalui wawancara (interview) dengan responden menggunakan daftar pertanyaan berkaitan dengan maksud penelitian.

2. Data Sekunder

Data sekunder dalam penelitian ini berupa informasi pendukung dan telaah pustaka atas variabel penelitian (jurnal atau kumpulan hasil penelitian, buku-buku literatur serta pendukung lainnya). 
Metode yang digunakan untuk mengumpulkan data sekunder dimaksud adalah riset kepustakaan (library research method) dengan cara mempelajari hasil-hasil karya ilmiah/penelitian/jurnal, literatur dan buku-buku lain yang ada relevansinya terhadap topik penelitian. 

Selanjutnya, teknik pengumpulan data atas semua variabel ditempuh dengan cara menyajikan kuesioner kepada responden, kemudian responden mengisi (menjawab) daftar pertanyaan yang ada sesuai opini atau tanggapan, sikap dan pengalamannya. Jawaban kuesioner berupa pilihan ganda yang bersifat interval menggunakan skala Likert 1 sampai dengan 5. Responden memilih mana yang paling sesuai dengan pendapat (persepsi) dan pandangannya (Sugiyono, 2004).

Terhadap jawaban responden kemudian diberikan skor yang dimaksudkan mengandung makna jawaban sebagai berikut : 

1 
= Sangat Tidak Setuju, diberi skor nilai 1;

2 
= Tidak Setuju, diberi skor nilai 2;

3 
= Netral (Ragu-Ragu), diberi skor nilai 3;

4 
= Setuju, diberi skor nilai 4;

5 
= Sangat Setuju, diberi skor nilai 5.

3.4. Pengujian Instrumen Penelitian

3.4.1. Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur/menunjukan valid tidaknya suatu kuesioner atau sejauh mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur mengukur apa yang ingin diukur. Suatu kuaesioner dapat dikatakan valid apabila pertanyaan yang terdapat dalam kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
Kriteria pengujian untuk menentukan valid tidaknya instrumen penelitian (uji signifikansi) dilakukan dengan membandingkan nilai koefisien korelasinya dengan r tabel untuk degree of freedom (df) = n (jumlah sampel) – k (jumlah konstruk). Pada pengujian ini besarnya df adalah 27 (30 jumlah sampel pengujian – 3 jumlah variabel) dengan alpha 0,05 diperoleh r tabel 0.312. 
Keputusan pengujian adalah jika r hitung  > r tabel maka item tersebut dinyatakan valid dan sebaliknya jika r hitung  < r tabel item dinyatakan tidak valid. (Imam Ghozali, 2007). Hasil uji validitas terhadap instrumen penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut ini :
Tabel 3.2.

Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian
	Variabel
	Item/Indikator
	r hitung
	Tanda
	r tabel
	Ket

	Variasi Produk 
	X1.1 (Kualitas produk)
	0,622
	>
	0,312
	Valid

	(X1)
	X1.2 (Kemasan)
	0,658
	>
	0,312
	Valid

	
	X1.3 (Bentuk desain)
	0,815
	>
	0,312
	Valid

	
	X1.4 (Manfaat)
	0,694
	>
	0,312
	Valid

	
	X1.5 (Pelayanan)
	0,765
	>
	0,312
	Valid

	Citra Merek 
	X2.1 (Popularitas)
	0,740
	>
	0,312
	Valid

	(X2)
	X2.2 (Kredibilitas)
	0,783
	>
	0,312
	Valid

	
	X2.3 (Citra Pemakai)
	0,514
	>
	0,312
	Valid

	
	X2.4 (Citra Produk)
	0,653
	>
	0,312
	Valid

	Keputusan 
	Y1 (Jenis Produk yang dibeli)
	0,642
	>
	0,312
	Valid

	Pembelian
	Y1 (Tempat Pembelian)
	0,649
	>
	0,312
	Valid

	(Y)
	Y1 (Kuantitas Pembelian)
	0,785
	>
	0,312
	Valid

	
	Y1 (Waktu Pembelian)
	0,884
	>
	0,312
	Valid

	
	Y1 (Metode Pembayaran)
	0,773
	>
	0,312
	Valid

	Sumber : data primer yang diolah, 2020


Mendasarkan pada hasil pengujian validitas instrumen penelitian sebagaimana dalam tabel 3.2, menunjukkan bahwa semua item pertanyaan sebagai indikator yang digunakan mempunyai nilai r hitung lebih besar dari pada r tabel. Disimpulkan bahwa semua item pertanyaan tersebut dapat dikatakan valid.

3.4.2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dipergunakan untuk mengukur sejauh mana suatu alat ukur (indikator) yaitu kuesioner/pertanyaan (sebagai instrumen pengamatan) dipercaya atau bisa diandalkan dapat mengukur hal yang sama (variabel) sehingga memberikan hasil konsisten. Suatu pertanyaan dikatakan reliabel (handal) jika responden dapat memberikan jawaban secara konsisten (stabil) dari waktu ke waktu (Imam Gozali, 2001). 

Untuk menguji reliabilitas masing-masing instrumen pengamatan sebagai pembentuk variabel penelitian dapat dilakukan dengan menggunakan uji statistik Cronbach Alpha (α) melalui program software SPSS for windows 21. Reliabel tidaknya instrumen ditunjukkan dengan signifikan tidaknya nilai Cronbach Alpha (Imam Ghozali, 2011). Batasan yang digunakan, bila nilai Cronbach Alpha > dari 0,60 berarti signifikan dan dapat dinyatakan bahwa instrmen yang diuji reliabel (Nunnally, 1997 dalam Imam Gozali, 2001), begitu sebaliknya.
Hasil uji reliabilitas terhadap instrumen penelitian tersebut dapat dilihat pada tabel berikut ini :
Tabel 3.3.

Hasil Uji Reliabilittas Instrumen Penelitian

	Variabel
	Cronbachs

Alpha
	Keterangan

	Variasi Produk (X1)
	0,757
	Reliabel

	Citra Merek (X2)
	0,671
	Reliabel

	Keputusan Pembelian (Y)
	0,796
	Reliabel

	Sumber : data primer yang diolah, tahun 2020


Mendasarkan pada hasil pengujian reliabilitas instrumen penelitian sebagaimana dalam tabel 3.3, menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini memiliki nilai cronbach alpha lebih besar dari 0,60. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua instrumen pengukur dari masing-masing variabel adalah reliabel. Berarti kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini dapat dikatakan handal.
3.5. Deskripsi dan Analisis Hasil Penelitian

3.5.1. Deskripsi Hasil Penelitian

Deskripsi hasil penelitian merupakan tahapan penganalisisan hasil penelitian dengan cara mendeskripsikan (menggambarkan) data terkumpul tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku umum (Sugiyono, 2004). Dalam analisis deskriptif ini akan diuraikan keadaan atau fenomena mendasarkan pada data yang disajikan secara monografis (tabel). Bahasan deskripsi menggunakan penalaran sesuai teori yang dijadikan sebagai referensi. 
Analisis deskriptif dalam penelitian ini akan dilakukan dengan menggunakan tabel distribusi frekuensi atau angka indeks dengan penjelasannya mengenai suatu kontruk yang dipresentasikan. Dengan analisis tersebut diharapkan dapat tergambarkan keadaan yang sebenarnya dari obyek yang diteliti (Sugiyono, 2004). 
3.5.2. Analisis Hasil Penelitian

Merupakan tahapan penganalisisan data sampel dengan menggunakan teknik perhitungan statistik guna menghasilkan pemahaman (pemaknaan) tertentu sebagai suatu kesimpulan yang bersifat umum (general), sehingga hipotesis sekaligus dapat diuji. Analisis hasil penelitian ini mendasarkan pada data sampel yang kebenarannya bersifat peluang (statistic probability) yang dimungkinkan kesimpulan dapat berlaku secara umum (Sugiono, 2004). Pada penelitian ini teknik analisis yang digunakan untuk menghasilkan pemaknaan sebagai referensi pengambilan kesimpulan adalah regresi linier berganda.

Regresi linier berganda merupakan suatu alat analisis yang dapat dipergunakan untuk meramalkan pengaruh dua atau lebih variabel prediktor (variabel bebas) terhadap satu variabel kriterium (variabel terikat), atau untuk membuktikan ada atau tidaknya hubungan fungsional antara dua buah variabel bebas atau lebih dengan sebuah variabel terikat, dimana rumusnya sebagai berikut :

Y = a + b1X1 + b2X2 + e
Dimana :

Y
= Variabel keputusan pembelian

a
= Konstanta

b1 dan b2 
= Koefisien regresi masing-masing variabel

X1
= Variabel variasi produk 
X2
= Variabel citra merek
e
= Standar error 

Sebelum hasil perhitungan regresi linier berganda dipergunakan untuk meramalkan pengaruh variabel prediktor terhadap variabel kriterium dimaksud, terlebih dahulu akan dilakukan beberapa pengujian sebagai berikut : 

1. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah data yang digunakan dalam model regresi berdistribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik memiliki distribusi data normal atau mendekati normal (Imam Ghozali, 2001). Untuk menguji suatu data berdistribusi normal atau tidak, dapat diketahui dengan melihat normal probability plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari data sesungguhnya dengan distribusi kumulatif dari distribusi normal (Imam Ghozali, 2001). Normalitas dideteksi dengan melihat penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik plot mendasarkan pada batasan sebagai barikut :
a) Apabila data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.

b) Apabila data menyebar jauh dari diagonal dan/atau tidak mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi tidak memenuhi uji asumsi normalitas dengan perhitungan statistik.

2. Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik digunakan untuk menguji keberadaan data apabila dalam suatu penelitian menggunakan teknik analisis regersi berganda, terdiri dari :
a. Uji Multikoliniearitas

Uji multikoliniearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen (bebas) (Imam Ghozali, 2001). Jika terjadi korelasi antara variabel bebas, maka variabel dimaksud tidak ortoginal (terdapat problem multikoliniearitas). Variabel ortoginal adalah variabel bebas yang nilai korelasi antara sesama variabel bebas sama dengan nol. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independennya. Ada tidaknya multikoliniearitas di dalam model regresi adalah dilihat dari besaran VIF (Variance Inflation Factor) dan tolerance. Regresi yang terbebas dari problem multikolinearitas apabila nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10, maka data tersebut tidak ada multikolinearitas (Imam Ghozali, 2001).
b. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedstisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual atau pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas (Imam Ghozali, 2001). 

Untuk mendeteksi ada tidaknya heteroskedatisitas dilakukan dengan melihat grafik Scatteplot antara nilai prediksi variabel terikat (ZPRED) dengan residualnya (SRESID). Dasar pengambilan keputusannya, jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar, kemudian menyempit), maka mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas. Jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas (Imam Ghozali, 2011).
3. Uji Kelayakan Model

Uji kelayakan model ini dimaksudkan untuk mengetahui ketepatan fungsi regresi dalam menaksir nilai aktual yang dapat diukur dari goodness of fitnya. Dalam uji kelayakan model ini digunakan metode sebagai berikut :
a. Koefisien determinasi 

Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel terikat. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel bebas dalam menjelaskan variasi variabel terikat sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel bebas memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel terikat (Imam Ghozali, 2001). 
Banyak peneliti menganjurkan untuk menggunakan nilai adjusted R2 (adjusted R square) pada saat mengevaluasi model regresi terbaik (Imam Ghozali, 2001).
Adapun untuk mengukur besarnya persentase pengaruh yang dibentuk oleh variabel bebas terhadap variabel terikat digunakan rumus koefisien determinasi, yaitu : R2 x 100%.
b. Uji F Test

Uji statistik ini pada dasarnya digunakan untuk menguji model regresi sebagai alat prediksi (pengaruh) suatu variabel independen dalam menerangkan variasi variabel dependen

Kriteria pengambilan keputusan pada pengujian ini atas model regresi yang dikemukakan adalah jika dalam perhitungan uji F diperoleh nilai probabilitas signifikansi lebih kecil dari 0,05 (tingkat kepercayaan yang dipilih), berarti secara statistik model regresi adalah signifikan dan layak untuk digunakan. Lebih lanjut hasil tersebut memberikan makna bahwa variabel independen secara baik (fit) dapat memprediksi variabel dependen. Begitu sebaliknya.
4. Uji hipotesis 

Uji hipotesis dalam penelitian ini menggunakan uji statistik t. Uji tersebut dimaksudkan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial. 
Tahapan pengujian hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut :
a. Rumusan hipotesis : 
a) Ho ; bi = 0 : Tidak ada pengaruh positip dan signifikan antara variabel bebas terhadap variabel terikat.

b) Ha ; bi > 0 : Terdapat pengaruh positip dan signifikan antara variabel bebas terhadap variabel terikat.

b. Keputusan menerima atau menolak H :

a) Derajat kebebasan (() = 0,05, df = n – 3.

b) Batasan keputusan : koefisien variabel bebas dikatakan signifikan bila nilai t hitung > t tabel atau nilai probabilitas signifikansi lebih kecil dari 0,05 (tingkat kepercayaan yang dipilih), yang berarti hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. Sebaliknya dikatakan tidak signifikan bila nilai t hitung < t tabel atau nilai probabilitas signifikansi lebih besar dari 0,05 (tingkat kepercayaan yang dipilih), yang berarti hipotesis nol (Ho) diterima dan hipotesis alternatif (Ha) ditolak.
BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian dan pembahasan dimaksudkan sebagai proses pemberian makna yang dikemukakan atas data yang diperoleh dari tanggapan 75 responden terhadap sejumlah pertanyaan yang diajukan. Tujuan dari bab ini adalah untuk mengetahui bagaimana pengaruh variasi produk, citra merek terhadap keputusan pembelian garam konsumsi di Kota Semarang. 

Tahapan penganalisisan diawali dengan pengidentifikasian responden, maksudnya agar data yang disajikan mudah dipahami dalam pembahasan selanjutnya. Langkah berikutnya adalah menjelaskan seluruh hasil pengolahan dan perhitungan data sesuai dengan variabel penelitian guna memberikan nilai prediksi terhadapnya. Bertolak dari hasil pengolahan dan perhitungan tersebut, tahap pembahasan sebagaimana perumusan permasalahan dalam penelitian ini dilakukan. 

4.1. Deskripsi Hasil Penelitian
Deskripsi hasil penelitian merupakan tahapan penganalisisan hasil penelitian dengan cara mendeskripsikan (menggambarkan) data terkumpul tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku umum (Sugiyono, 2004). Dalam analisis deskriptif ini akan diuraikan keadaan atau fenomena mendasarkan pada data yang disajikan secara monografis (tabel). Bahasan deskripsi menggunakan penalaran sesuai teori yang dijadikan sebagai referensi. 

Analisis deskriptif dalam penelitian ini akan dilakukan dengan menggunakan tabel distribusi frekuensi atau angka indeks dengan penjelasannya mengenai suatu kontruk yang dipresentasikan. Dengan analisis tersebut diharapkan dapat tergambarkan keadaan yang sebenarnya dari obyek yang diteliti (Sugiyono, 2004).

4.1.1. Deskripsi Responden Penelitian 
1. Jenis Kelamin 

Pendeskripsian responden menurut jenis kelamin dimaksudkan untuk melihat perbandingan responden yang menjadi obyek penelitian, sebagai berikut :
	Tabel 4.1. : 

	Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

	
	
	
	

	NO
	JENIS KELAMIN
	JUMLAH
	PROSENTASE
(%)

	1
	Laki-Laki
	22
	29,33

	2
	Perempuan
	53
	70,67

	Total
	75
	100

	Sumber : data primer yang diolah, 2019


Dari tabel 4.1 tampak bahwa sebagian besar (70,67%) responden adalah perempuan. Hal itu dapat dimengerti mengingat produk garam konsumsi merupakan produk untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan yang banyak berhubungan dengan aktivitas perempuan.
2. Usia Responden

Mendasarkan pada hasil pengumpulan data tentang usia responden melalui kuesioner penelitian, dapat dideskripsikan sebagaimana tabel sebagai berikut : 
	Tabel 4.2. : 

	Responden Berdasarkan Usia

	
	
	
	

	NO
	USIA
(Tahun)
	JUMLAH
	PROSENTASE
(%)

	1
	Kurang dari 30
	5
	6,67

	2
	31 - 40
	32
	42,67

	3
	41 - 50
	23
	30,67

	4
	Lebih dari 51
	15
	20,00

	Total
	75
	100

	Sumber : data primer yang diolah, 2019


Dari tabel 4.2 tampak bahwa sebagian besar (42,67%) responden berusia antara 31 sampai dengan 40 tahun, dan sebagian kecil (6,67%) berusia kurang dari 30 tahun. Hal itu dapat dimengerti mengingat produk garam konsumsi merupakan produk yang diperuntukkan memenuhi kebutuhan dan keinginan individu, rumah tangga yang berada pada fase pertumbuhan. 
3. Pendidikan Responden

Pendeskripsian responden menurut tingkat (jenjang) pendidikan yang pernah diikuti dan/atau diselesaikan, nampak sebagaimana tabel berikut : 
	Tabel 4.3. : 

	Responden Berdasarkan Pendidikan

	
	
	
	

	NO
	PENDIDIKAN
	JUMLAH
	PROSENTASE
(%)

	1
	Magister S2 dan S3.
	5
	6,67

	2
	Sarjana S1 atau sederajad
	31
	41,33

	3
	D3 atau sederajad
	15
	20,00

	4
	D2 atau sederajad
	2
	2,67

	5
	D1 atau sederajad
	2
	2,67

	6
	SMA/SMK.
	15
	20,00

	7
	Pendidikan Dasar (SD+/SMP).
	3
	4,00

	8
	Tidak Sekolah.
	2
	2,67

	Total
	75
	100

	Sumber : data primer yang diolah, 2019


Dari tabel 4.3 tampak bahwa sebagian besar (41,33%) responden berpendidikan sarjana (S1) atau sederajad, dan hanya sebagian kecil saja (2,06%) yang berpendidikan D3, D1 dan tidak sekolah. Hal itu dapat dipahami bahwa, responden cukup memiliki pengetahuan dan pemahaman akan arti pentingnya produk garam konsumsi.
4. Pekerjaan Responden

Pendeskripsian responden menurut pekerjaan yang dijalani, tampak sebagaimana tabel berikut : 
	Tabel 4.4 : 

	Pekerjaan Responden 

	
	
	
	

	NO
	PEKERJAAN
	JUMLAH
	PROSENTASE

	
	
	
	(%)

	1
	PNS/ABRI/POLRI
	16
	21,33

	2
	Pegawai Swasta
	24
	32,00

	3
	Wirausaha
	15
	20,00

	4
	Ibu Rumah Tangga
	20
	26,67

	5
	Lainnya
	0
	0,00

	Total
	75
	100

	Sumber : data primer yang diolah, 2019


Dari tabel 4.4 tampak bahwa sebagian besar (32,00%) responden memiliki pekerjaan sebagai Pegawai Swasta, dan hanya sebagian kecil lainnya (20,00%) yang bekerja sebagai wirausaha. Menurut responden, produk garam konsumsi yang ditawarkan dapat dipergunakan untuk mendukung aktivitas kesehariannya. 
Dari pendeskripsian tersebut dipahami bahwa sebagian besar responden dengan usia yang cukup matang, bekal pendidikan yang cukup memadai serta dukungan pengalaman dalam pekerjaan tersebut secara logis mengambil keputusan membeli mendasarkan pada beberapa pertimbangan, termasuk antara lain : pertimbangan variasi produk dan citra merek.

4.1.2. Deskriptif Variabel Penelitian 

1. Deskriptif Variabel Variasi Produk 
Hasil tanggapan responden terhadap sejumlah pertanyaan (kuesioner) yang diajukan mengenai variabel variasi produk dapat dilihat sebagaimana pada tabel berikut :
Tabel 4.5 :

Tanggapan Responden Mengenai Variasi Produk
	No
	Indikator/Pertanyaan
	Kriteria
	Jumlah
Total

	
	
	STS
	TS
	CS
	S
	SS
	

	1
	Kualitas 
	0
	0
	0
	55
	20
	75

	 
	Produk garam konsumsi yang ditawarkan memiliki kualitas yang memadai bagi pemenuhan kebutuhan yang diinginkan
	0%
	0%
	0%
	73%
	27%
	100%

	2
	Kemasan
	0
	0
	0
	56
	19
	75

	 
	Kemasan produk garam konsumsi yang ditawarkan penting untuk diperhatikan
	0%
	0%
	0%
	75%
	25%
	100%

	3
	Bentuk desain 
	0
	0
	22
	38
	15
	75

	 
	Bentuk desain produk garam konsumsi yang ditawarkan, menarik
	0%
	0%
	29%
	51%
	20%
	100%

	4
	Manfaat 
	0
	0
	13
	47
	15
	75

	 
	Produk garam konsumsi memiliki manfaat yang diinginkan sesuai dengan kebutuhan 
	0%
	0%
	17%
	63%
	20%
	100%

	5
	Pelayanan 
	0
	0
	14
	49
	12
	75

	 
	Produk garam konsumsi ditawarkan/dipasarkan dengan pelayanan yang sesuai dengan harapan 
	0%
	0%
	19%
	65%
	16%
	100%

	Sumber : data primer yang diolah, 2020


Mendasarkan pada sajian tabel 4.5. dapat diketahui mengenai tanggapan responden terhadap variabel variasi produk (X1) dengan penjelasan sebagai berikut : 
Pada item pertanyaan pertaman tentang “kualitas”, sebagian besar responden (73%) menyatakan setuju bahwa kualitas produk garam konsumsi yang ditawarkan memadai bagi pemenuhan kebutuhan yang diinginkan. Tidak dijumpai responden yang menyatakan sangat tidak setunju. 

Pada item pertanyaan kedua tentang “kemasan”, sebagian besar responden (75%) menyatakan setuju bahwa kemasan produk garam konsumsi yang ditawarkan penting untuk diperhatikan. Tidak dijumpai responden yang menyatakan sangat tidak setunju. 
Pada item pertanyaan ketiga tentang “bentuk desain”, sebagian besar responden (51%) menyatakan setuju bahwa bentuk desain produk garam konsumsi yang ditawarkan menarik. Sebagian kecil lainnya (29%) responden menyatakan cukup setuju. 
Pada item pertanyaan keempat tentang “manfaat”, sebagian besar responden (63%) menyatakan setuju bahwa produk garam konsumsi memiliki manfaat yang diinginkan sesuai dengan kebutuhan. Sebagian kecil lainnya (17%) responden menyatakan cukup setuju. 

Pada item pertanyaan kelima tentang “pelayanan”, sebagian besar responden (65%) menyatakan setuju bahwa produk garam konsumsi ditawarkan/dipasarkan dengan pelayanan yang sesuai dengan harapan. Sebagian kecil (19%) responden berpendapat cukup setuju.

Dari deskripsi tersebut dapat dipahami bahwa responden menilai variasi produk yang ditawarkan di Kota Semarang dapat mencapai perhatian sesuai dengan harapan konsumen.
2. Deskriptif Variabel Citra Merek
Hasil tanggapan responden terhadap sejumlah pertanyaan (kuesioner) yang diajukan mengenai variabel citra merek dapat dilihat sebagaimana pada tabel berikut : 

Tabel 4.6. :
Tanggapan Responden Mengenai Citra Merek (X2)
	No
	Indikator/Pertanyaan
	Kriteria
	Jumlah
Total

	
	
	STS
	TS
	CS
	S
	SS
	

	1
	Popularitas Citra Perusahaan
	0
	0
	0
	38
	37
	75

	 
	Produk garam konsumsi yang ditawarkan di Kota Semarang diproduksi oleh perusahaan yang dicitrakan populer 
	0%
	0%
	0%
	51%
	49%
	100%

	2
	Kredibilitas Citra Perusahaan
	0
	8
	12
	47
	8
	75

	 
	Produk garam konsumsi yang ditawarkan di Kota Semarang diproduksi oleh perusahaan yang dicitrakan kredibel (mampu memberikan jaminan)
	0%
	11%
	16%
	63%
	11%
	100%

	3
	 Citra pemakai
	0
	0
	7
	53
	15
	75

	 
	Produk garam konsumsi yang ditawarkan di Kota Semarang memiliki kemampuan memberikan citra yang baik bagi pemakainya.
	0%
	0%
	9%
	71%
	20%
	100%

	4
	Citra produk
	0
	0
	4
	46
	25
	75

	 
	Produk garam konsumsi yang ditawarkan di Kota Semarang memiliki citra tertentu yang dapat dipahami 
	0%
	0%
	5%
	61%
	33%
	100%

	Sumber : data primer yang diolah, 2019


Mendasarkan pada sajian tabel 4.6. dapat diketahui mengenai tanggapan responden terhadap variabel brand image (X2) dengan penjelasan sebagai berikut : 
Pada item pertanyaan pertaman tentang “popularitas Citra Perusahaan”, sebagian besar responden (51%) menyatakan setuju bahwa produk garam konsumsi yang ditawarkan di Kota Semarang diproduksi oleh perusahaan yang dicitrakan populer. Tidak dijumpai responden yang menyatakan sangat tidak setunju. 
Pada item pertanyaan kedua tentang “kredibilitas citra perusahaan”, sebagian besar responden (63%) menyatakan setuju bahwa produk garam konsumsi yang ditawarkan di Kota Semarang diproduksi oleh perusahaan yang dicitrakan kredibel (mampu memberikan jaminan). Sebagian kecil lainnya (11%) responden yang menyatakan tidak setunju. 
Pada item pertanyaan ketiga tentang “Citra pemakai”, sebagian besar responden (71%) menyatakan setuju bahwa produk garam konsumsi yang ditawarkan di Kota Semarang memiliki kemampuan memberikan citra yang baik bagi pemakainya. Sebagian kecil lainnya (9%) responden menyatakan cukup setuju. 
Pada item pertanyaan keempat tentang “Citra produk”, sebagian besar responden (61%) menyatakan setuju bahwa produk garam konsumsi yang ditawarkan di Kota Semarang memiliki citra tertentu yang dapat dipahami. Sebagian kecil lainnya (4%) responden menyatakan cukup setuju. 
Dari deskripsi tersebut dapat dipahami bahwa responden menilai produk garam konsumsi yang ditawarkan di Kota Semarang memiliki citra merek yang dapat mencapai atau sesuai dengan harapan konsumen dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya. 

3. Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian
Hasil tanggapan responden terhadap sejumlah pertanyaan (kuesioner) yang diajukan mengenai variabel keputusan pembelian dapat dilihat sebagaimana pada tabel berikut :
Tabel 4.7. :
Tanggapan Responden Mengenai Keputusan Pembelian (Y)

	No
	Indikator/Pertanyaan
	Kriteria
	Jumlah
Total

	
	
	STS
	TS
	CS
	S
	SS
	

	1
	Keputusan jenis produk; 
	0
	0
	0
	58
	17
	75

	 
	Jenis produk garam konsumsi yang ditawarkan menarik minat untuk melakukan pembelian
	0%
	0%
	0%
	77%
	23%
	100%

	2
	Keputusan tempat pembelian;
	0
	0
	7
	56
	12
	75

	 
	Tempat untuk membeli produk garam konsumsi menjadi rujukan penting 
	0%
	0%
	9%
	75%
	16%
	100%

	3
	Keputusan kuantitas;
	0
	0
	7
	40
	28
	75

	 
	Produk garam konsumsi dibeli dalam jumlah yang dibutuhkan dan/atau diinginkan 
	0%
	0%
	9%
	53%
	37%
	100%

	4
	Keputusan waktu;
	0
	0
	0
	47
	50
	97

	 
	Untuk pembelian produk garam konsumsi dilakukan pada waktu tertentu sesuai dengan kebutuhan atau yang diinginkan 
	0%
	0%
	0%
	48%
	52%
	100%

	5
	Keputusan metode pembayaran
	0
	0
	7
	25
	43
	75

	 
	Untuk membeli produk garam konsumsi dapat dilakukan dengan proses dan transaksi sesuai dengan yang diinginkan
	0%
	0%
	9%
	33%
	57%
	100%

	Sumber : data primer yang diolah, 2019


Mendasarkan pada sajian tabel 4.7. dapat diketahui mengenai tanggapan responden terhadap variabel keputusan pembelian (Y) dengan penjelasan sebagai berikut : 
Pada item pertanyaan pertaman tentang “Keputusan jenis produk”, sebagian besar responden (77%) menyatakan setuju bahwa jenis produk garam konsumsi yang ditawarkan menarik minat untuk melakukan pembelian. Tidak dijumpai responden yang menyatakan sangat tidak setunju. 
Pada item pertanyaan kedua tentang “Keputusan tempat pembelian”, sebagian besar responden (75%) menyatakan setuju bahwa tempat untuk membeli produk garam konsumsi menjadi rujukan penting. Sebagian kecil lainnya (9%) responden yang menyatakan tidak setunju. 
Pada item pertanyaan ketiga tentang “Keputusan kuantitas”, sebagian besar responden (53%) menyatakan setuju bahwa produk garam konsumsi dibeli dalam jumlah yang dibutuhkan dan/atau diinginkan. Sebagian kecil lainnya (7%) responden menyatakan cukup setuju. 
Pada item pertanyaan keempat tentang “keputusan waktu”, sebagian besar responden (52%) menyatakan sangat setuju bahwa untuk pembelian produk garam konsumsi dilakukan pada waktu tertentu sesuai dengan kebutuhan atau yang diinginkan. Tidak dijumpai responden yang menyatakan sangat tidak setunju. 
Pada item pertanyaan kelima tentang “keputusan metode pembayaran”, sebagian besar responden (57%) menyatakan sangat setuju bahwa untuk membeli produk garam konsumsi dapat dilakukan dengan proses dan transaksi sesuai dengan yang diinginkan. Sebagian kecil lainnya (9%) responden menyatakan cukup setunju. 
Dari deskripsi tersebut dapat dipahami bahwa responden menilai sebagai upaya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya akan produk garam konsumsi memrlukan pertimbangan: jenis, tempat pembelian, kuantitas, waktu pembelian dan cara pembayarannya.

4.2. Analisis Hasil Penelitian
Merupakan tahapan penganalisisan data sampel dengan menggunakan teknik perhitungan statistik guna menghasilkan pemahaman (pemaknaan) tertentu sebagai suatu kesimpulan yang bersifat umum (general), sehingga hipotesis sekaligus dapat diuji. Analisis hasil penelitian ini mendasarkan pada data sampel yang kebenarannya bersifat peluang (statistic probability) yang dimungkinkan kesimpulan dapat berlaku secara umum (Sugiono, 2004). Pada penelitian ini teknik analisis yang digunakan untuk menghasilkan pemaknaan sebagai referensi pengambilan kesimpulan adalah regresi linier berganda.
4.2.1. Analisis Regresi Linier Berganda
Dalam penelitian ini, analisis regresi linier berganda dipergunakan untuk meramalkan pengaruh dua atau lebih variabel prediktor (variabel bebas) terhadap satu variabel kriterium (variabel terikat), atau untuk membuktikan ada tidaknya hubungan fungsional antara variabel bebas dengan variabel terikat (Usman dan Akbar, 2006).
Mendasarkan hal tersebut, analisis regresi linier berganda pada penelitian ini digunakan untuk mengetahui bagaimana pengaruh variasi produk dan citra merek terhadap keputusan pembelian garam konsumsi di Kota Semarang.

Perhitungan regresi linier berganda dengan menggunakan program SPSS for windows diperoleh hasil sebagaimana tabel berikut : 

Tabel 4.8 :

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized 
Coefficients
	Standardized 
Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	1.566
	1.681
	
	.931
	.354
	
	

	
	VARPROD
	.151
	.032
	.311
	4.547
	.000
	.829
	1.071

	
	BRANDIMAGE
	.905
	.092
	.747
	9.867
	.000
	.687
	1.456

	a. Dependent Variable: KEPTPEMB


Sumber: Data primer yang diolah, 2020
Pada tabel 4.8 tersebut, persamaan model regresi linier berganda yang diperoleh adalah : Y = 1,566 + 0,151 X1 + 0,905 X2 + e
Dari persamaan yang diperoleh dapat dijelaskan sebagai berikut :

a. Konstanta sebesar 1,566, artinya bahwa dalam keadaan statis (sebelum dipengaruhi) variabel variasi produk (X1) dan citra merek (X2), nilai Y (keputusan pembelian) diprediksikan adalah positip (ada/terjadi pembelian). 
b. Koefisien regresi b1 = 0,151, artinya bahwa variasi produk (X1) memiliki pengaruh yang positip (memprediksi searah) terhadap keputusan pembelian (Y). Hal itu mengandukng arti bahwa, jika varian yang ditawarkan (disediakan) semakin sesuai dengan harapan/keinginan dan kebutuhan konsumen, keputusan pembelian produk garam konsumsi diyakini akan lebih kuat (cepat) dilaksanakan, dengan asumsi variabel lainnya (citra merek) tetap (konstan).

c. Koefisien regresi b2 = 0,905, artinya bahwa citra merek (X2) memiliki pengaruh yang positip (memprediksi searah) terhadap keputusan pembelian (Y). Hal itu mengandukng arti bahwa, jika citra merek yang dibangun semakin baik sesuai dengan persepsi konsumen, keputusan pembelian produk garam konsumsi diyakini akan lebih kuat (cepat) dilaksanakan, dengan asumsi variabel lainnya (variasi produk) tetap (konstan).
4.2.2. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah data yang digunakan dalam model regresi berdistribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik memiliki distribusi data normal atau mendekati normal (Ghozali, 2009). 
Untuk menguji suatu data berdistribusi normal atau tidak, dapat diketahui dengan melihat normal probability plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari data sesungguhnya dengan distribusi kumulatif dari distribusi normal (Ghozali, 2002). Normalitas dideteksi dengan melihat penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik plot, mendasarkan pada batasan sebagai barikut :
c) Apabila data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.

d) Apabila data menyebar jauh dari diagonal dan /atau tidak mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi tidak memenuhi uji asumsi normalitas.

Hasil uji normalitas dapat dilihat pada gambar berikut :

Gambar 4.1

Hasil Uji Normalitas
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Sumber: Data primer yang diolah, 2020.

Memperhatikan gambar grafik normal probability plot tersebut menunjukkan bahwa penyebaran data tersebut letaknya tidak jauh dari garis diagonal dan arahnya mengikuti garis diagonal. Dapat disimpulkan bahwa penyebaran data tersebut terdistribusi secara normal, yang artinya bahwa model regresi tersebut memenuhi asumsi normalitas.
4.2.3. Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dilakukan terhadap penelitian yang menggunakan teknik analisis regresi berganda, dimana model regresi linear yang baik harus memenuhi persyaratan uji asumsi klasik yaitu uji heteroskedastisitas dan multikolinearitas. 

1. Uji Multikolinearitas 

Uji multikoliniearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen (bebas) (Imam Ghozali, 2011). Jika terjadi korelasi antara variabel bebas, maka variabel dimaksud tidak ortoginal (terdapat problem multikoliniearitas). Variabel ortoginal adalah variabel bebas yang nilai korelasi antara sesama variabel bebas sama dengan nol. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independennya. Ada tidaknya multikoliniearitas di dalam model regresi adalah dilihat dari besaran VIF (Variance Inflation Factor) dan tolerance. Regresi yang terbebas dari problem multikolinearitas apabila nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10, maka data tersebut tidak ada multikolinearitas (Imam Ghozali, 2011).
Hasil pengujian multikolinieritas dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.9

Hasil Uji Multikolinieritas
	Variabel
	Tolerance
	VIF
	Keterangan

	Variasi Produk 
	0,829
	1,071
	Tidak terjadi multikolinieritas

	Brand Image
	0,687
	1,456
	Tidak terjadi multikolinieritas

	Sumber: Data prier yang diolah, 2020


Dari hasil pengujian sebagaimana tabel 4.9 menunjukkan bahwa semua variabel bebas yang digunakan dalam penelitian ini yaitu variasi produk dan citra merek mempunyai nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10. Berarti bahwa variabel-variabel bebas yang digunakan dalam penelitian ini menunjukkan tidak terjadi gejala multikolinieritas.
2. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedstisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual atau pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas (Imam Ghozali, 2011). 

Untuk mendeteksi ada atau tidaknya heteroskedatisitas dilakukan dengan melihat grafik scatteplot antara nilai prediksi variabel terikat (ZPRED) dengan residualnya (SRESID). Dasar pengambilan keputusannya, jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar, kemudian menyempit), maka mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas. Jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas (Imam Ghozali, 2011).
Hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat pada gambar berikut :

Gambar 4.2

Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber: Data primer yang diolah, 2020
Mendasarkan pada hasil uji heteroskedastisitas sebagaimana dalam gambar 4.2, dapat dilihat bahwa titik-titik tersebut letaknya menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y dan tidak membentuk pola tertentu seperti bergelombang, melebar, kemudian menyempit. Dapat disimpulkan bahwa model regresi yang digunakan tidak terjadi heteroskesdastisitas.
4.2.4. Goodness Of Fit

Ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksir nilai aktual dapat diukur dari Goodness of fitnya. Dalam penelitian ini, uji kelayakan model yang digunakan yaitu:

1. Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel terikat. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel bebas dalam menjelaskan variasi variabel terikat sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel bebas memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel terikat (Ghozali, 2006). 
Banyak peneliti menganjurkan untuk menggunakan nilai adjusted R2 (adjusted R square) pada saat mengevaluasi model regresi terbaik (Ghozali, 2006).  Adapun untuk mengukur besarnya persentase pengaruh yang dibentuk oleh variabel bebas terhadap variabel terikat digunakan rumus koefisien determinasi, yaitu : R2 x 100%.
Koefisien determinasi (R²) pada penelitian ini mengukur seberapa jauh kemampuan variabel independent (variasi produk dan citra merek) sebagai model dalam menerangkan variasi variabel dependent (keputusan pembelian). Hasil koefisien determinasi dimaksud dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 4.10
Hasil Koefisien Determinasi
	Model Summary

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

	1
	.796a
	.634
	.622
	1.16901

	a. Predictors: (Constant), VARPROD, BRANDIMAGE


Sumber: Data primer yang diolah, 2020.
Berdasarkan hasil pengujian sebagaimana tampak pada tabel 4.10, diperoleh nilai koefisien determinasi (adjusted R square) sebesar 0,622. Hal itu mengandung arti 62,2% keputusan pembelian produk garam konsumsi dijelaskan oleh variabel variasi produk dan citra merek. Sisanya (37,8%) keputusan pembelian tersebut dijelaskan oleh variabel-variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, seperti kualitas dan keragaman produk, kualitas pelayanan, atmosfer (suasana), dan sebagainya.
2. Uji – F

Uji statistik ini pada dasarnya digunakan untuk menunjukkan (memprediksi) seberapa jauh (fit) pengaruh suatu variabel independen dalam menerangkan variasi variabel dependen. Kriteria pengambilan keputusan pada pengujian ini terhadap hipotesis penelitian adalah sebagai berikut :

a) Jika nilai p-value < 0,05, berarti bahwa model regresi adalah signifikan (fit), dan memberikan makna bahwa variabel independent dapat digunakan untuk memprediksi variabel terikat.
b) Jika nilai p-value > 0,05, berarti bahwa model regresi adalah tidak signifikan (tidak fit), dan memberikan makna bahwa variabel indepenent tidak dapat digunakan untuk memprediksi variabel terikat.
Pada penelitian ini, uji F digunakan untuk menguji model regresi sebagai alat untuk memprediksi (pengaruh) variabel keputusan pembelian dari variabel variasi produk dan citra merek. Hasil uji statistik F dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 4.11

Hasil Uji Statistik F
	ANOVAb

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	220.227
	3
	73.409
	53.717
	.000a

	
	Residual
	127.093
	93
	1.367
	
	

	
	Total
	347.320
	96
	
	
	

	a. Predictors: (Constant), VARPROD, BRANDIMAGE

	b. Dependent Variable: KEPTPEMB


Sumber: Data primer yang diolah, 2020
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.11, diperoleh nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Berarti secara statistik model regresi adalah signifikan dan layak untuk digunakan. Lebih lanjut memberikan makna bahwa variabel variasi produk dan citra merek secara baik (fit) dapat memprediksi variabel keputusan pembelian produk garam konsumsi. 

4.2.5. Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dalam penelitian ini menggunakan uji statistik t. Pada dasarnya uji ini menunjukkan seberapa jauh pengaruh secara parsial antara variabel variasi produk (X1) dan citra merek (X2) terhadap keputusan pembelian (Y).

Hasil uji hipotesis t dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 4.12
Hasil Uji Staitsik t
	Model
	t
	Sig.

	
	
	

	1
	(Constant)
	.931
	.354

	
	VARPROD
	4.547
	.000

	
	BRANDIMAGE
	9.867
	.000

	a. Dependent Variable: KEPTPEMB


Sumber: Data primer yang diolah, 2020
Dari hasil uji t pada tabel 4.12, pengaruh dari masing-masing variabel variasi produk dan citra merek terhadap variabel keputusan pembelian dapat dijelaskan sebagai berikut :

1. Pengujian hipotesis pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian 

Tahapan pengujian hipotesis yang dilakukan dalam penelitian ini sebagai berikut :
a. Batasan rumusan hipotesis :

a) Ho ; b1 = 0 : Tidak ada pengaruh positif dan signifikan, variasi produk terhadap keputusan pembelian.

b) Ha ; b1 > 0 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan, variasi produk terhadap keputusan pembelian.

b. Keputusan menerima atau menolak H :

a) Menentukan t tabel dengan derajat kebebasan (() = 0,05, df = n – k (df = 75 – 3) , diperoleh nilai = 1,993
b) Batasan keputusan : koefisien variabel bebas dikatakan signifikan bila nilai t hitung > t tabel atau nilai probabilitas signifikansi lebih kecil dari 0,05 (tingkat kepercayaan yang dipilih), yang berarti hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. Sebaliknya dikatakan tidak signifikan bila nilai t hitung < t tabel atau nilai probabilitas signifikansi lebih besar dari 0,05 (tingkat kepercayaan yang dipilih), yang berarti hipotesis nol (Ho) diterima dan hipotesis alternatif (Ha) ditolak.
Berdasarkan hasil perhitungan pengujian sebagaimana tabel 4.12 diperoleh nilai t hitung variabel iklan (4.547) dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai t hitung variabel iklan lebih besar dari t tabel (1,993) dan tingkat signifikansinya lebih kecil dari 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai t hitung terletak di daerah (berada dalam area) penolakan hipotesis nol (Ho), sehingga keputusannya adalah menolak hipotesis nol (Ho) dan menerima hipotesis alternatif (Ha). 

Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variasi produk terhadap keputusan pembelian secara statistik dapat diterima. 

2. Pengujian hipotesis pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

Tahapan pengujian hipotesis yang dilakukan dalam penelitian ini sebagai berikut :
a. Batasan rumusan hipotesis :

a) Ho ; b1 = 0 : Tidak ada pengaruh positif dan signifikan, citra merek terhadap keputusan pembelian.

b) Ha ; b1 > 0 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan, citra merek terhadap keputusan pembelian.

b. Keputusan menerima atau menolak H :

a) Menentukan t tabel dengan derajat kebebasan (() = 0,05, df = n – k (df = 75 – 3) , diperoleh nilai = 1,993.

b) Batasan keputusan : koefisien variabel bebas dikatakan signifikan bila nilai t hitung > t tabel atau nilai probabilitas signifikansi lebih kecil dari 0,05 (tingkat kepercayaan yang dipilih), yang berarti hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. Sebaliknya dikatakan tidak signifikan bila nilai t hitung < t tabel atau nilai probabilitas signifikansi lebih besar dari 0,05 (tingkat kepercayaan yang dipilih), yang berarti hipotesis nol (Ho) diterima dan hipotesis alternatif (Ha) ditolak.
Berdasarkan hasil perhitungan pengujian sebagaimana tabel 4.12 diperoleh nilai t hitung variabel brand image (9.867) dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai t hitung variabel brand image lebih besar dari t tabel (1,993) dan tingkat signifikansinya lebih kecil dari 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai t hitung terletak di daerah (berada dalam area) penolakan hipotesis nol (Ho), sehingga keputusannya adalah menolak hipotesis nol (Ho) dan menerima hipotesis alternatif (Ha). 

Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara citra merek terhadap keputusan pembelian secara statistik dapat diterima.
4.3. Pembahasan 

4.3.1. Pengaruh Variasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian Produk Garam Konsumsi.
Hasil penelitian menyatakan bahwa, hipotesis satu (H1) yang menyatakan terdapat pengaruh positip dan signifikan variasi produk terhadap keputusan pembelian garam konsumsi secara statistik dapat diterima. Hal tersebut dapat menunjukkan jika variasi produk yang ditawarkan semakin sesuai dan kompetitif, konsumen akan memberikan keputusan pembelian yang lebih sesuai dengan yang diharapkan perusahaan. Dengan demikian sasaran aktivitas pemasaran (target) yang direncanakan dapat terwujud lebih baik. Transaksi penjualan sebagai aksi keputusan pembelian yang diambil tentu akan dapat memberikan makna yang positip pula terhadap pencapaian kinerja perusahaan.
Keputusan dalam transaksi pembelian produk garam konsumsi, terkait dengan (jenis produk, tempat dan kuantitas, waktu, serta cara pembayaran) dapat dipengaruhi oleh bagaimana persepsi konsumen dipengaruhi melalui bentuk desain, kemasan yang kuat. 

Variasi produk yang lebih banyak akan dapat membangun kesan yang positip dan mendorong konsumen untuk melakukan transaksi. Tentu dalam hal tersebut, pelaksanaan pengembangan variasi produk tidak hanya terbatas pada pemenuhan harapan kebutuhan dan keinginan namun bermakna pada upaya mendorong keputusan transaksi (pembelian) itu terjadi.
Dengan demikian, pengembangan variasi produk memang memiliki keterkaitan penting dan memberikan kontribusi yang bermakna terhadap terciptanya tindakan yang nyata dari keputusan pembelian yang diambil.

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang telah dijadikan sebagai rujukan relevan untuk menjadi materi persandingan, dimana dinyatakan pula bahwa variasi produk memiliki pengaruh positip dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Sebagaimana hasil dari penelitian ini memperlihatkan bahwa, variasi produk yang menjadi penawaran atas produk yang disampaikan menjadi pertimbangan utama bagi konsumen dalam memutuskan pembelian yang akan dilakukan.

Pertimbangan-pertimbangan dalam pengembangan variasi produk yang dapat dilakukan diharapkan dapat menjadi salah satu perhatian terfokus bagi perusahaan yang memproduksi dan mendistribusikan sehingga konsumennya terbantu untuk mendapatkan produk yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan, keinginan dan permintaannya. 

Apabila faktor-faktor dalam pengembangan variasi produk tersebut dapat dipenuhi, tidak menutup kemungkinan penjualannya akan tumbuh dengan baik dan berarti penguasaan perusahaan terhadap pasar sasarannya akan lebih baik pula.
4.3.2. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk Garam Konsumsi.
Hasil penelitian selanjutnya menyatakan bahwa, hipotesis dua (H2) yang menyatakan terdapat pengaruh positip dan signifikan citra merek terhadap keputusan pembelian secara statistik dapat diterima. Hal tersebut dapat menunjukkan jika citra merek  dibangun semakin lebih baik/kuat/terpercaya, konsumen akan memberikan keputusan pembelian yang lebih sesuai dengan harapan perusahaan. Dengan begitu sasaran aktivitas pemasaran (pencapaian target) yang direncanakan dapat terwujud lebih baik. Penjualan sebagai aksi keputusan pembelian yang diambil tentu akan dapat memberikan makna yang positip pula terhadap pencapaian kinerja perusahaan.

Membangun citra merek memang memiliki keterkaitan penting dan dapat memberikan kontribusi yang bermakna terhadap terwujudnya tindakan yang nyata dari keputusan pembelian yang diambil.

Hasil penelitian ini sesuai dengan semua penelitian terdahulu yang dijadikan sebagai rujukan relevan untuk menjadi materi perbandingan, dimana dinyatakan pula bahwa citra merek memiliki pengaruh positip dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Sebagaimana hasil dari penelitian ini memperlihatkan bahwa, citra merek yang dibangun atas penawaran produk dan tampilan (performance) yang diperlihatkan menjadi pertimbangan utama bagi konsumen dalam memutuskan pembelian yang akan dilakukan. Pertimbangan-pertimbangan atas citra merek yang meliputi : popularitas citra dan kredibilitas perusahaan, citra dan kemenarikan produk yang ditawarkan menjadi faktor-faktor penting yang dipikirkan konsumen.

Pertimbangan-pertimbangan tersebut tentu harus menjadi salah satu perhatian seksama bagi perusahaan sehingga konsumennya mempersepsikan hal yang baik terhadap produk dan perusahaan. Dengan begitu pelanggan memiliki keyakinan tertentu yang dapat memperkuat pengambilan keputusan pembeliannya. 

Tentu saja bangunan citra yang dilakukan tetap harus sesuai dengan kebutuhan, keinginan dan permintaan konsumen. Hal itu disebabkan pelanggan juga berkeinginan bisa mandapatkan citra tertentu dari produk yang dibelinya dari perusahaan yang dipilih. Jadi, apabila faktor-faktor tersebut dapat dipenuhi, konsumen akan bersedia melakukan pembelian yang dapat mendorong tingkat penjualannya tumbuh dengan baik dan itu berarti perusahaan akan memiliki potensi sangat besar untuk meraih peluang menarik konsumen baru. Umumnya pelanggan akan mengingat dengan mudah merek yang bercitra baik bagi kehidupan pribadinya (Bilson Simamora, 2001).
BAB V 
SIMPULAN DAN SARAN

4.4. Simpulan 

Mendasarkan pada pembahasan hasil penelitian yang telah diungkapkan pada bab sebelumnya, dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variasi produk terhadap keputusan pembelian produk garam konsumsi. Hasil uji – t menunjukkan nilai t hitung lebih besar dari t tabel (4,457 > 1,993) dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Selanjutnya, pada perhitungan analisis regresi diperoleh nilai sebesar 0,151. 
2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara citra merek terhadap keputusan pembelian produk garam konsumsi. Hasil uji – t menunjukkan nilai t hitung lebih besar dari t tabel (9,867 > 1,993) dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Selanjutnya, pada perhitungan analisis regresi diperoleh nilai sebesar 0,905.
4.5. Saran

Sebagaimana simpulan yang telah dikemukakan, disampaikan beberapa saran sebagai kontribusi yang dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi pihak terkait dalam memperkuat upaya pencapaian kinerja pemasarannya, sebagai berikut :

1. Hendaknya dalam mengembangkan variasi produk memperhatikan tentang manfaat yang akan diperoleh konsumen saat memutuskan untuk membeli. Manfaat tersebut hendaknya dapat ditonjolkan atau diperlihatkan melalui pemberitaan (dalam brosur, liflet, seminar atau media promosi lainnya) yang lebih kuat sehingga akan memiliki kemenarikan dan daya saing. 
2. Citra merek penting untuk dibangun menjadi sesuatu yang menarik tentang perusahaan. Hendaknya dapat dikembangkan citra yang lebih kuat, utamanya terkait dengan kredibilitas citra perusahaan. Perusahaan dapat membangun citra dengan menjalin interaksi (komunikasi) yang lebih intens dengan para konsumennya. Maknanya bagaimana membangun agar konsumen senantiasa membutuhkan perusahaan dan memandang produk garam konsumsi mampu memenuhi kebutuhan, keinginan serta harapannya. 
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	DAFTAR PERTANYAAN PENELITIAN 




Pernyataan Persetujuan menjadi Responden
Assalaamu’alaikum Warahmatullaahi Wabarakaatuh

Salam sejahtera, perkenankan saya : Ribut Musprihadi, dari Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas 17 Agustus 1945 (UNTAG) Semarang, bermaksud melakukan penelitian dengan judul ”Pengaruh Variasi Produk Dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Garam Konsumsi” 
Tujuan
Penelitian ini bermaksud untuk mengetahui bagaimana pengaruh variasi produk dan citra merek terhadap keputusan pembelian garam konsumsi di Kota Semarang. 

Sehubungan dengan itu, mohon berkenan partisipasi Bapak/Ibu/Sdr/i memberikan jawaban (tanggapan) atas pertanyaan dan pernyataan yang diajukan. Kami akan menjaga kerahasiaan informasi yang disampaikan. 

Pernyataan

Saya memahami isi daftar pertanyaan dan pernyataan ini serta mengerti semua informasi yang saya berikan terjamin kerahasiannya. Saya setuju untuk berperan serta dalam penelitian ini.
	Semarang, ---------------------2020
Pewawancara


	xxxxx
	Semarang, --------------------2020
Responden




A. Identitas Responden.

Berilah tanda silang (X) pada salah satu huruf a, b, c atau d pada pertanyaan atau pernyataan di bawah sesuai dengan keadaan Bapak/Ibu/Sdr/i.
1. Jenis Kelamin : Laki-laki/Perempuan 

      (coret salah satu)
2. Umur (dalam satuan tahun, abaikan bulan nya).
a. Lebih dari 51 tahun.
b. Antara 41-50 tahun.
c. Antara 31-40 tahun.
d. Kurang dari 30 tahun.
3. Pendidikan terakhir :
a. Magister S2 dan S3.
b. Sarjana S1 atau sederajad.
c. D3 atau sederajad.
d. D2 atau sederajad
e. D1 atau sederajad.
f. SMA/SMK.
g. Pendidikan Dasar (SD+/SMP).
h. Tidak Sekolah.
4. Pekerjaan : .
a. Pegawai Negeri/TNI/Kepolisian.
b. Pegawai Swasta 

c. Wirausaha.
d. Profesional.
e. Lainnya (sebutkan):………………...
B. Petunjuk Pengisian Daftar Pertanyaan. 

Berilah tanda silang (X) pada salah satu angka yang sesuai dengan persepsi/pendapat Anda. 
	1
	:
	Sangat Tidak Setuju

	2
	:
	Tidak Setuju

	3
	:
	Cukup Setuju

	4
	:
	Setuju

	5
	:
	Sangat Setuju


	No
	Pernyataan
	Kategori Jawaban

	
	
	1
	2
	3
	4
	5

	VARIASI PRODUK


	1
	Produk garam konsumsi yang ditawarkan memiliki kualitas yang memadai bagi pemenuhan kebutuhan yang diinginkan

	
	
	
	
	

	2
	Kemasan produk garam konsumsi yang ditawarkan penting untuk diperhatikan

	
	
	
	
	

	3
	Bentuk produk garam konsumsi yang ditawarkan, menarik

	
	
	
	
	

	4
	Desain produk garam konsumsi yang ditawarkan, menarik

	
	
	
	
	

	5
	Produk garam konsumsi memiliki manfaat yang diinginkan sesuai dengan kebutuhan 


	
	
	
	
	

	6
	Produk garam konsumsi ditawarkan/dipasarkan dengan pelayanan yang sesuai dengan harapan

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	CITRA MEREK


	1
	Produk garam konsumsi yang ditawarkan di Kota Semarang diproduksi oleh perusahaan yang dicitrakan populer 

	
	
	
	
	

	2
	Produk garam konsumsi yang ditawarkan di Kota Semarang diproduksi oleh perusahaan yang dicitrakan kredibel (mampu memberikan jaminan)

	
	
	
	
	

	3
	Produk garam konsumsi yang ditawarkan di Kota Semarang memiliki kemampuan memberikan citra yang baik bagi pemakainya.


	
	
	
	
	

	4
	Produk garam konsumsi yang ditawarkan di Kota Semarang memiliki citra tertentu yang dapat dipahami 

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	KEPUTUSAN PEMBELIAN


	1
	Jenis produk garam konsumsi yang ditawarkan menarik minat untuk melakukan pembelian

	
	
	
	
	

	2
	Tempat untuk membeli produk garam konsumsi menjadi rujukan penting 


	
	
	
	
	

	3
	Produk garam konsumsi dibeli dalam jumlah yang dibutuhkan dan/atau diinginkan 

	
	
	
	
	

	4
	Untuk pembelian produk garam konsumsi dilakukan pada waktu tertentu sesuai dengan kebutuhan atau yang diinginkan 

	
	
	
	
	

	5
	Untuk membeli produk garam konsumsi dapat dilakukan dengan proses dan transaksi sesuai dengan yang diinginkan


	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	


Terima kasih atas perhatian dan kerjasama yang baik.
===============@@@#@@@===============

Lampiran 2 :

TABULASI DATA 
VARIABEL VARIASI PRODUK, CITRA MEREK dan KEPUTUSAN PEMBELIAN
	NO
	VARIASI PRODUK
	CITRA MEREK
	KEPUTUSAN PEMBELIAN

	
	X1
	X2
	Y

	
	X1.1
	X1.2
	X1.3
	X1.4
	X1.5
	Jml
	X21
	X2.2
	X2.3
	X2.4
	Jml
	Y1
	Y2
	Y3
	Y4
	Y5
	Jml

	1
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	      4 
	 24 
	    4 
	     4 
	       4 
	     5 
	 17 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      4 
	  22 

	2
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	 25 
	    5 
	     4 
	       5 
	     5 
	 19 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  23 

	3
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	 25 
	    5 
	     5 
	       5 
	     5 
	 20 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  23 

	4
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	 23 
	    5 
	     4 
	       5 
	     5 
	 19 
	      5 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  24 

	5
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	      4 
	 24 
	    5 
	     4 
	       4 
	     5 
	 18 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  23 

	6
	      5 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 22 
	    5 
	     4 
	       4 
	     4 
	 17 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  23 

	7
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 21 
	    5 
	     4 
	       4 
	     5 
	 18 
	      5 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  24 

	8
	      4 
	      5 
	      4 
	      5 
	      4 
	 22 
	    5 
	     4 
	       4 
	     4 
	 17 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  23 

	9
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	 25 
	    4 
	     4 
	       5 
	     4 
	 17 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	10
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	      4 
	 21 
	    5 
	     3 
	       4 
	     5 
	 17 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	11
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 21 
	    5 
	     4 
	       4 
	     5 
	 18 
	      5 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  24 

	12
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	 20 
	    4 
	     4 
	       4 
	     4 
	 16 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	13
	      4 
	      4 
	      4 
	      3 
	      3 
	 18 
	    4 
	     2 
	       3 
	     4 
	 13 
	      4 
	      3 
	      4 
	      4 
	      3 
	  18 

	14
	      4 
	      4 
	      3 
	      3 
	      4 
	 18 
	    5 
	     3 
	       4 
	     5 
	 17 
	      4 
	      4 
	      3 
	      4 
	      5 
	  20 

	15
	      5 
	      5 
	      4 
	      4 
	      4 
	 22 
	    4 
	     3 
	       4 
	     4 
	 15 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	  21 

	16
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	 20 
	    5 
	     5 
	       4 
	     5 
	 19 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	  24 

	17
	      5 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	 21 
	    5 
	     5 
	       4 
	     5 
	 19 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  23 

	18
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 21 
	    4 
	     4 
	       4 
	     4 
	 16 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	19
	5
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 22 
	    5 
	     5 
	       4 
	     5 
	 19 
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	  22 

	20
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 21 
	    5 
	     4 
	       4 
	     5 
	 18 
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	  22 

	21
	      5 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 22 
	    5 
	     4 
	       4 
	     5 
	 18 
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	  22 

	22
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	      4 
	 23 
	    5 
	     4 
	       4 
	     4 
	 17 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	      4 
	  21 

	23
	      5 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 22 
	    4 
	     4 
	       4 
	     3 
	 15 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      4 
	  22 

	24
	      5 
	      4 
	      5 
	      5 
	      4 
	 23 
	    5 
	     4 
	       4 
	     4 
	 17 
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	  22 

	25
	      5 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	 21 
	    4 
	     4 
	       4 
	     5 
	 17 
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	  22 

	26
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	 25 
	    5 
	     5 
	       5 
	     5 
	 20 
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	  25 

	27
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 21 
	    4 
	     4 
	       4 
	     4 
	 16 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	28
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 21 
	    5 
	     4 
	       4 
	     4 
	 17 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      4 
	  22 

	29
	      5 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	 24 
	    5 
	     4 
	       5 
	     4 
	 18 
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	  25 

	30
	      5 
	      5 
	      4 
	      4 
	      4 
	 22 
	    4 
	     2 
	       4 
	     4 
	 14 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	31
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	      4 
	 24 
	    5 
	     4 
	       4 
	     5 
	 18 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  23 

	32
	      5 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 22 
	    5 
	     4 
	       4 
	     4 
	 17 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  23 

	33
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 21 
	    5 
	     4 
	       4 
	     5 
	 18 
	      5 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  24 

	34
	      4 
	      5 
	      4 
	      5 
	      4 
	 22 
	    5 
	     4 
	       4 
	     4 
	 17 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  23 

	35
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	 25 
	    4 
	     4 
	       5 
	     4 
	 17 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	36
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	      4 
	 21 
	    5 
	     3 
	       4 
	     5 
	 17 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	37
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 21 
	    5 
	     4 
	       4 
	     5 
	 18 
	      5 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  24 

	38
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	 20 
	    4 
	     4 
	       4 
	     4 
	 16 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	39
	      4 
	      4 
	      4 
	      3 
	      3 
	 18 
	    4 
	     2 
	       3 
	     4 
	 13 
	      4 
	      3 
	      4 
	      4 
	      3 
	  18 

	40
	      4 
	      4 
	      3 
	      3 
	      4 
	 18 
	    5 
	     3 
	       4 
	     5 
	 17 
	      4 
	      4 
	      3 
	      4 
	      5 
	  20 

	41
	      5 
	      5 
	      4 
	      4 
	      4 
	 22 
	    4 
	     3 
	       4 
	     4 
	 15 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	  21 

	42
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	      4 
	 21 
	    5 
	     3 
	       4 
	     5 
	 17 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	43
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 21 
	    5 
	     4 
	       4 
	     5 
	 18 
	      5 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  24 

	44
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	 20 
	    4 
	     4 
	       4 
	     4 
	 16 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	45
	      4 
	      4 
	      4 
	      3 
	      3 
	 18 
	    4 
	     2 
	       3 
	     4 
	 13 
	      4 
	      3 
	      4 
	      4 
	      3 
	  18 

	46
	      4 
	      4 
	      3 
	      3 
	      4 
	 18 
	    5 
	     3 
	       4 
	     5 
	 17 
	      4 
	      4 
	      3 
	      4 
	      5 
	  20 

	47
	      5 
	      5 
	      4 
	      4 
	      4 
	 22 
	    4 
	     3 
	       4 
	     4 
	 15 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	  21 

	48
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	 20 
	    5 
	     5 
	       4 
	     5 
	 19 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	  24 

	49
	      5 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	 21 
	    5 
	     5 
	       4 
	     5 
	 19 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  23 

	50
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 21 
	    4 
	     4 
	       4 
	     4 
	 16 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	51
	5
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 22 
	    5 
	     5 
	       4 
	     5 
	 19 
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	  22 

	52
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 21 
	    5 
	     4 
	       4 
	     5 
	 18 
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	  22 

	53
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 21 
	    5 
	     4 
	       4 
	     4 
	 17 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      4 
	  22 

	54
	      5 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	 24 
	    5 
	     4 
	       5 
	     4 
	 18 
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	  25 

	55
	      5 
	      5 
	      4 
	      4 
	      4 
	 22 
	    4 
	     2 
	       4 
	     4 
	 14 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	56
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	      4 
	 24 
	    5 
	     4 
	       4 
	     5 
	 18 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  23 

	57
	      5 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 22 
	    5 
	     4 
	       4 
	     4 
	 17 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  23 

	58
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 21 
	    5 
	     4 
	       4 
	     5 
	 18 
	      5 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  24 

	59
	      4 
	      5 
	      4 
	      5 
	      4 
	 22 
	    5 
	     4 
	       4 
	     4 
	 17 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  23 

	60
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	 25 
	    4 
	     4 
	       5 
	     4 
	 17 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	61
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	      4 
	 21 
	    5 
	     3 
	       4 
	     5 
	 17 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	62
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 21 
	    5 
	     4 
	       4 
	     5 
	 18 
	      5 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  24 

	63
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	 20 
	    4 
	     4 
	       4 
	     4 
	 16 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	64
	      4 
	      4 
	      4 
	      3 
	      3 
	 18 
	    4 
	     2 
	       3 
	     4 
	 13 
	      4 
	      3 
	      4 
	      4 
	      3 
	  18 

	65
	      4 
	      4 
	      3 
	      3 
	      4 
	 18 
	    5 
	     3 
	       4 
	     5 
	 17 
	      4 
	      4 
	      3 
	      4 
	      5 
	  20 

	66
	      5 
	      5 
	      4 
	      4 
	      4 
	 22 
	    4 
	     3 
	       4 
	     4 
	 15 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	  21 

	67
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 21 
	    5 
	     4 
	       4 
	     5 
	 18 
	      5 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	  24 

	68
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	 20 
	    4 
	     4 
	       4 
	     4 
	 16 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	69
	      4 
	      4 
	      4 
	      3 
	      3 
	 18 
	    4 
	     2 
	       3 
	     4 
	 13 
	      4 
	      3 
	      4 
	      4 
	      3 
	  18 

	70
	      4 
	      4 
	      3 
	      3 
	      4 
	 18 
	    5 
	     3 
	       4 
	     5 
	 17 
	      4 
	      4 
	      3 
	      4 
	      5 
	  20 

	71
	      5 
	      5 
	      4 
	      4 
	      4 
	 22 
	    4 
	     3 
	       4 
	     4 
	 15 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	  21 

	72
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 21 
	    4 
	     4 
	       4 
	     4 
	 16 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 

	73
	      4 
	      4 
	      4 
	      5 
	      4 
	 21 
	    5 
	     4 
	       4 
	     4 
	 17 
	      4 
	      4 
	      5 
	      5 
	      4 
	  22 

	74
	      5 
	      4 
	      5 
	      5 
	      5 
	 24 
	    5 
	     4 
	       5 
	     4 
	 18 
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	      5 
	  25 

	75
	      5 
	      5 
	      4 
	      4 
	      4 
	 22 
	    4 
	     2 
	       4 
	     4 
	 14 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	      4 
	  20 


Lampiran : Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas 

HASIL PERHITUNGAN UJI VALIDITAS INSTRUMEN PENELITIAN

Variabel VARIASI PRODUK
	Correlations

	
	
	X1.1
	X1.2
	X1.3
	X1.4
	X1.5
	VARPRO

	X1.1
	Pearson Correlation
	1
	.527**
	.387**
	.290**
	.426**
	.694**

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

	
	N
	97
	97
	97
	97
	97
	97

	X1.2
	Pearson Correlation
	.527**
	1
	.370**
	.224*
	.327**
	.635**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000
	.028
	.001
	.000

	
	N
	97
	97
	97
	97
	97
	97

	X1.3
	Pearson Correlation
	.387**
	.370**
	1
	.488**
	.470**
	.760**

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

	
	N
	97
	97
	97
	97
	97
	97

	X1.4
	Pearson Correlation
	.290**
	.224*
	.488**
	1
	.543**
	.764**

	
	Sig. (2-tailed)
	.004
	.028
	.000
	
	.000
	.000

	
	N
	97
	97
	97
	97
	97
	97

	X1.5
	Pearson Correlation
	.426**
	.327**
	.470**
	.543**
	1
	.750**

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

	
	N
	97
	97
	97
	97
	97
	97

	VARPRO
	Pearson Correlation
	.694**
	.635**
	.760**
	.764**
	.750**
	1

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

	
	N
	97
	97
	97
	97
	97
	97

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

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


Variabel Citra Merek
	Correlations

	
	
	X2.1
	X2.2
	X2.3
	X2.4
	BRANDIMAGE

	X2.1
	Pearson Correlation
	1
	.419**
	.187
	.631**
	.740**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.066
	.000
	.000

	
	N
	97
	97
	97
	97
	97

	X2.2
	Pearson Correlation
	.419**
	1
	.538**
	.246*
	.783**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000
	.015
	.000

	
	N
	97
	97
	97
	97
	97

	X2.3
	Pearson Correlation
	.187
	.538**
	1
	.078
	.514**

	
	Sig. (2-tailed)
	.066
	.000
	
	.445
	.000

	
	N
	97
	97
	97
	97
	97

	X2.4
	Pearson Correlation
	.631**
	.246*
	.078
	1
	.653**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.015
	.445
	
	.000

	
	N
	97
	97
	97
	97
	97

	BRANDIMAGE
	Pearson Correlation
	.740**
	.783**
	.514**
	.653**
	1

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

	
	N
	97
	97
	97
	97
	97

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

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


Variabel Keputusan Pembelian
	Correlations

	
	
	Y1
	Y2
	Y3
	Y4
	Y5
	KEPTPEMB

	Y1
	Pearson Correlation
	1
	.309**
	.462**
	.447**
	.341**
	.642**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.002
	.000
	.000
	.001
	.000

	
	N
	97
	97
	97
	97
	97
	97

	Y2
	Pearson Correlation
	.309**
	1
	.292**
	.367**
	.608**
	.649**

	
	Sig. (2-tailed)
	.002
	
	.004
	.000
	.000
	.000

	
	N
	97
	97
	97
	97
	97
	97

	Y3
	Pearson Correlation
	.462**
	.292**
	1
	.800**
	.298**
	.785**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.004
	
	.000
	.003
	.000

	
	N
	97
	97
	97
	97
	97
	97

	Y4
	Pearson Correlation
	.447**
	.367**
	.800**
	1
	.599**
	.884**

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

	
	N
	97
	97
	97
	97
	97
	97

	Y5
	Pearson Correlation
	.341**
	.608**
	.298**
	.599**
	1
	.773**

	
	Sig. (2-tailed)
	.001
	.000
	.003
	.000
	
	.000

	
	N
	97
	97
	97
	97
	97
	97

	KEPTPEMB
	Pearson Correlation
	.642**
	.649**
	.785**
	.884**
	.773**
	1

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

	
	N
	97
	97
	97
	97
	97
	97

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


HASIL PERHITUNGAN UJI RELIABILITAS INSTRUMEN PENELITIAN

VARIABEL VARIASI PRODUK
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	Cronbach's Alpha Based on Standardized Items
	N of Items

	.757
	.773
	5


	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Squared Multiple Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	X1.1
	16.9794
	2.708
	.522
	.362
	.716

	X1.2
	17.0825
	2.868
	.457
	.313
	.737

	X1.3
	17.1959
	2.472
	.591
	.354
	.689

	X1.4
	16.9691
	2.155
	.515
	.364
	.739

	X1.5
	17.3402
	2.706
	.621
	.402
	.691


VARIABEL CITRA MEREK
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	Cronbach's Alpha Based on Standardized Items
	N of Items

	.671
	.683
	4


	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Squared Multiple Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	X2.1
	12.1753
	1.667
	.570
	.473
	.542

	X2.2
	13.1340
	1.138
	.534
	.395
	.574

	X2.3
	12.7526
	1.938
	.393
	.293
	.644

	X2.4
	12.3505
	1.793
	.397
	.400
	.639


VARIABEL KEPUTUSAN PEMBELIAN

	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	Cronbach's Alpha Based on Standardized Items
	N of Items

	.796
	.805
	5


	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Squared Multiple Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	Y1
	17.4227
	2.830
	.499
	.265
	.783

	Y2
	17.6082
	2.845
	.514
	.412
	.780

	Y3
	17.2165
	2.151
	.596
	.725
	.756

	Y4
	17.0825
	2.181
	.799
	.792
	.684

	Y5
	17.0619
	2.163
	.571
	.628
	.767


Lampiran 

DATA FREKUENSI VARIABEL VARIASI PRODUK
	X1.1

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	4.00
	57
	58.8
	58.8
	58.8

	
	5.00
	40
	41.2
	41.2
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


	X1.2

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	4.00
	67
	69.1
	69.1
	69.1

	
	5.00
	30
	30.9
	30.9
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


	X1.3

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	3.00
	7
	7.2
	7.2
	7.2

	
	4.00
	64
	66.0
	66.0
	73.2

	
	5.00
	26
	26.8
	26.8
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


	X1.4

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	3.00
	14
	14.4
	14.4
	14.4

	
	4.00
	28
	28.9
	28.9
	43.3

	
	5.00
	55
	56.7
	56.7
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


	X1.5

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	3.00
	7
	7.2
	7.2
	7.2

	
	4.00
	78
	80.4
	80.4
	87.6

	
	5.00
	12
	12.4
	12.4
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


DATA FREKUENSI VARIABEL CITRA MEREK
	X2.1

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	4.00
	36
	37.1
	37.1
	37.1

	
	5.00
	61
	62.9
	62.9
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


	X2.2

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	2.00
	10
	10.3
	10.3
	10.3

	
	3.00
	20
	20.6
	20.6
	30.9

	
	4.00
	59
	60.8
	60.8
	91.8

	
	5.00
	8
	8.2
	8.2
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


	X2.3

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	3.00
	7
	7.2
	7.2
	7.2

	
	4.00
	78
	80.4
	80.4
	87.6

	
	5.00
	12
	12.4
	12.4
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


	X2.4

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	3.00
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	4.00
	51
	52.6
	52.6
	53.6

	
	5.00
	45
	46.4
	46.4
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


DATA FREKUENSI VARIABEL KEPUTUSAN PEMBELIAN
	Y1

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	4.00
	80
	82.5
	82.5
	82.5

	
	5.00
	17
	17.5
	17.5
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


	Y2

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	3.00
	7
	7.2
	7.2
	7.2

	
	4.00
	84
	86.6
	86.6
	93.8

	
	5.00
	6
	6.2
	6.2
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


	Y3

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	3.00
	7
	7.2
	7.2
	7.2

	
	4.00
	46
	47.4
	47.4
	54.6

	
	5.00
	44
	45.4
	45.4
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


	Y4

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	4.00
	47
	48.5
	48.5
	48.5

	
	5.00
	50
	51.5
	51.5
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


	Y5

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	3.00
	7
	7.2
	7.2
	7.2

	
	4.00
	31
	32.0
	32.0
	39.2

	
	5.00
	59
	60.8
	60.8
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


Lampiran 

OUTPUT ANALISIS REGRESI LINIER BERGANDA

	Variables Entered/Removed

	Model
	Variables Entered
	Variables Removed
	Method

	1
	VARPROD BRANDIMAGEa
	.
	Enter

	a. All requested variables entered.


	Model Summaryb

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

	1
	.796a
	.634
	.622
	1.16901

	a. Predictors: (Constant), VARPROD, BRANDIMAGE

	b. Dependent Variable: KEPTPEMB


	ANOVAb

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	220.227
	3
	73.409
	53.717
	.000a

	
	Residual
	127.093
	93
	1.367
	
	

	
	Total
	347.320
	96
	
	
	

	a. Predictors: (Constant), VARPROD, BRANDIMAGE

	b. Dependent Variable: KEPTPEMB


	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized 
Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	1.566
	1.681
	
	.931
	.354
	
	

	
	VARPROD
	.151
	.032
	.311
	4.547
	.000
	.829
	1.071

	
	BRANDIMAGE
	.905
	.092
	.747
	9.867
	.000
	.687
	1.456

	a. Dependent Variable: KEPTPEMB
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