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MOTTO 

 

 

 

“ Sesungguhnya Allah tidak akan merubah keadaan suatu kaum sehingga mereka 

merubah keadaan yang ada pada diri mereka sendiri” 

(QS. Ar Ra’d : 11). 

 

“Jika kau tidak mencoba, maka kau tidak akan tahu hasilnya. Lagi pula, kita akan 

mati nanti, kenapa tidak kita coba dengan serius dan bersungguh-sungguh?" 

Roronoa Zoro 

 

“Berusahalah untuk tidak menjadi manusia yang berhasil tapi berusahalah 

menjadi manusia yang berguna” 

Albert Einstein 

 

Wahai Rabb Yang Maha Hidup, wahai Rabb Yang Berdiri Sendiri tidak butuh 

segala sesuatu, dengan rahmat-Mu aku minta pertolongan, perbaikilah segala 

urusanku dan jangan diserahkan kepadaku sekali pun sekejap mata tanpa 

mendapat pertolongan dari-Mu selamanya.  

(HR. Ibnu As Sunni dalam ‘Amal Al-Yaum wa Al-Lailah no. 46) 
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PENGARUH CITRA MEREK DAN HARGA TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN AIR MINUM DALAM KEMASAN (AMDK) MEREK LAKA – 

LAKA DI KABUPATEN LOMBOK TIMUR 

Oleh: 

ARI RAHMAN 

217120003 

 

ABSTRAK 

 Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah ada pengaruh citra 

merek dan harga terhadap keputusan pembelian pada pelanggan retail UD. Gadiyana 

di Kabupaten Lombok Timur. Metode pengumpulan data yang di gunakan adalah 

metode sample, dengan jumlah  sampel penelitian responden berjumlah 97 resonden. 

Jenis Penelitian yang di gunakan adalah penelitian kuantitatif. Skala pengukuran 

sampel menggunakan skala likert. Alat analisis yang digunakan adalah regresi linier 

berganda yang di analisis menggunakan IBM statistics SPSS version 23. 

 Hasil pengujian instrumen penelitian menggunakan kuesioner, yang dianalisis 

menggunakan program IBM statistics SPSS version 23, hasil pengujian uji validitas 

diketahuhi r hitung lebih besar dari r tabel maka dari hasil instrumen penelitian 

berdasarkan hasil jawaban responden dikatakan valid. Dan hasil uji reabilitas  dengan 

standar alpha sebesar 0,60 maka dari hasil instrumen penelitian berdasarkan hasil 

jawaban responden dikatakan reliabel. 

 Dari hasil uji t dengan bantuan program SPSS 18 For Windows diperoleh nilai 

thitung dari variabel citra merek sebesar 3,363>ttabel 1.985, nilai t hitung dari variabel harga 

sebesar thitung 7.048>ttabel 1,985 dan hasil koefesien determinasi R2 sebesar 54%. 

Ditarik kesimpulnnya bahwa variabel citra merek dan harga berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada  pelanggan retail UD. Gadiyana di Kabupaten Lombok 

Timur. 

Kata kunci: Citra Merek, Harga dan Keputusan Pembelian 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah  

Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) adalah air yang telah diproses, tanpa 

bahan pangan lainnya dan bahan tambahan pangan, dikemas, serta aman untuk 

diminum (Peraturan Mentri Perindustrian RI Pasal 1 Nomor: 96/M-

IND/PER/12/2011). Air Minum Dalam Kemasana (AMDK) adalah Salah satu 

produk instan di pasaran yang menawarkan berbagai keunggulan dan 

keuntungan. Dengan adanya persaingan antar perusahaan AMDK, konsumen 

benar-benar akan mengambil keputusan pembelian secara selektif. Banyak orang 

memutuskan untuk membeli produk karena menghadapi permintaan. Begitu 

banyak orang saat ini suka minum lebih banyak minuman atau makanan peraktis 

dan simple. Air minum dalam kemasan (AMDK) menjadi semakin menarik, dan 

permintaan air minum meningkat seiring dengan pertambahan penduduk. Jumlah 

perusahaan yang mengoperasikan bisnis air minum dalam kemasan (AMDK) 

juga terus meningkat dan akan terus melakukan ekspansi untuk memperluas 

jaringan pasar produknya. Permintaan masyarakat akan air minum sangat tinggi, 

namun dari segi kualitas dan perlindungan kesehatan semakin sulit mendapatkan 

air minum. 



 

2 
 

Perusahaan Daerah Air Minum (PDAM) yang merupakan perusahaan air 

minum milik negara belum dapat menyediakan air bersih layak dan aman untuk 

di konsumsi bagi masyarakat, khususnya di pulau Lombok sudah tidak asing 

dengan air minum dalam kemasan. 

Berbagai macam merek air mineral telah banyak beredar di masyarakat, 

antara lain Aqua, Cleo, Le mineral, Narmada, Netral, Rinjani, Deal, Agro, dan 

berbagai macam merek air mineral dalam kemasan lainnya. Banyaknya air 

mineral yang beredar di pasaran tentunya membuat konsumen melakukan 

pertimbangan dalam memilih merek air minum yang akan dibeli, dimana masing-

masing merek menawarkan berbagai keunggulan produk mereka, yang menuntut 

para produsen harus cerdas dalam melihat keinginan konsumen saat ini. 

Salah satu AMDK yang ikut bersaing adalah produk dengan nama Laka - 

Laka. Laka – Laka adalah salah satu merek Air Minum Dalam Kemasan 

(AMDK) yang di produksi oleh CV Alam megah Jaya yang berkantorkan di Nyur 

Lembang, Narmada, Kabupaten Lombok Barat, Nusa Tenggara Barat. Selaku 

perusahaan yang bergerak di bidang produsen Air Mineral Dalam Kemasan 

(AMDK), CV. Alam Megah Jaya sadar betul akan permintaan konsumen dalam 

kebutuhan air minum yang sehat, lebih ekonomis, dan terjamin kualitasnya. 

Air minum Laka – Laka bersumber dari mata air Pegunungan Rinjani yang 

sangat alami, sumber mata air yang sudah teruji kejernihan dan kandungan 

mineral baik di dalamnya, air yang sudah melalui penyaringan alami dengan 
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melewati lapisan - lapisan pasir dan bebatuan alam selama ratusan tahun 

menjadikan air minum yang berkualitas, sehat dan bersih. Untuk lebih 

memaksimalkan kualitas air yang di inginkan, air kemudian di lakukan 

penyaringan kembali serta pengelohan dengan menggunakan peralatan yang 

modern yang dirancang khusus sesuai standar internasional (ISO). Pada tahap 

akhir, air disterilisasi dengan menggunakan Ozone (O3) dan sinar Ultraviolet 

untuk mendapatkan kualitas air yang bersih, sehat dan bebas dari bakteri. 

Berdasarkan uraian diatas maka dapat disimpulkan bahwa Laka – Laka 

adalah salah satu produk air mineral yang telah terjamin mutunya. Air Minum 

Dalam Kemasan (AMDK) Laka – Laka sendiri mulai beredar di pasaran pada 

bulan April 2020. Berdasarkan pra-survey yang penulis lakukan diketahui bahwa 

produk Laka – Laka masih kurang di kenal oleh masyarakat, ini di karnakan 

karna masih baru nya produk dan belum maksimal nya pendistribusian produk 

Laka – Laka kepada masyarakat. Ketidaktahuan masyarakat pada produk yang 

ditawarkan menjadi permasalahan terbesar Anda harus segera menindaklanjuti, 

karena konsumen tidak akan pernah membeli produk tanpa mengetahui produk. 

Dengan kata lain dapat dijelaskan bahwa konsumen tidak akan memutuskan 

untuk membeli produk yang tidak mereka kenal. Seperti yang dikemukakan oleh 

Kotler dan Keller (2012, p. 240), keputusan pembelian adalah niat konsumen 

untuk membeli merek favorit. Disini penulis memberikan data harga tentang 
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laka-perbandingan harga antara air minum dalam kemasan laka dengan produk 

kompetitor dapat diperoleh dari tabel 1.1. 

Tabel 1.1 Data perbandingan harga AMDK di pulau Lombok 2020 

Merek 220ml 

(1 Dus isi 48 Pcs) 

600ml 

(1 Dus isi 24) 

1500ml 

(1 Dus isi 12) 

Laka – Laka  Rp.14.000 Rp.32.000 Rp.32.000 

Narmada  Rp.19.000 Rp.37.000 Rp.37.000 

Netral  Rp.18.000 Rp.35.000 Rp.35.000 

Aqua  Rp.23.000 Rp.44.000 Rp.49.000 

 Le Mineral - Rp.38.500 Rp.42.500 

Agro  Rp.15.500 Rp.34.500 Rp.34.500 

Rinjani  Rp.14.500 Rp.35.000 Rp.36.000 

Deal  Rp.15.500 Rp.35.000 Rp.35.000 

Cleo   Rp.16.500 Rp.38.500 Rp.42.000 

Sumber: Survey Lapangan, 12 januari 2021 

Berdasarkan tabel 1.1 diketahui bahwa harga Laka - Laka cenderung lebih 

rendah dibandingkan dengan produk pesaing lainnya. Berdasarkan data yang 

diperoleh dari UD. Gadiyana selaku distributor Laka - Laka, diketahui bahwa 

penetapan harga ini dilakukan dengan tujuan agar posisi Laka - Laka sebagai air 

minum yang ekonomis diketahui oleh masyarakat. Penyesuaian harga yang nyata 

dapat dilakukan melalui penetapn harga berbasis nilai, Artinya, harga 

memberikan kombinasi yang tepat antara kualitas dan pelayanan yang baik 

dengan harga yang wajar. Penetapan harga berbasis nilai berarti mendesain ulang 

merek yang sudah ada untuk menyediakan produk berkualitas tinggi dengan 

tingkat harga tertentu di mata konsumen, atau menyediakan produk dengan 

kualitas yang sama dengan harga yang lebih rendah. Konsumen dapat 
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memperoleh nilai lebih dari ini dengan mendapatkan produk dengan keuntungan 

besar dengan harga yang terjangkau. Berdasarkan pembahasan di atas, dapat 

disimpulkan bahwa harga ditentukan secara wajar dan sesuai dengan keunggulan 

produk yang dikirim, serta dapat mempengaruhi pengambilan keputusan 

konsumen terkait pembelian produk. Berikut penulis sajikan data penjualan Laka 

- Laka di pulau Lombok pada tahun 2020: 

Tabel 1.2 Data penjualan Laka – Laka di pulau Lombok tahun 2020 

         Sumber: UD. Gadiyana, 2020 

Berdasarkan tabel 1.2 dapat kita simpulkan bahwa tren penjualan Laka – 

Laka cenderung mengalami kenaikan, dengan penjualan tertinggi pada bulan 

November sebesar Rp. 48.906.131 dan penjualan terendah nya pada bulan April 

sebesar Rp. 5.776.000, hal ini dikarnakan mengingat produk Laka – Laka adalah 

produk baru yang penjualan perdana nya yaitu pada bulan April tahun 2020. 

Bulan Quantity Perubahan Keterangan 

April 5.776.000 -  

Mei 14.828.500 + Rp. 9.052.500 Penjualan meningkat 

Juni 16.649.500 + Rp. 1.821.000 Penjualan meningkat 

Juli 18.114.757 + Rp. 1.465.257 Penjualan meningkat 

Agustus 24.840.590 + Rp. 6.725.833 Penjualan meningkat 

September 23.586.011 - Rp. 1.254.579 Penjualan menurun 

Oktober 29.273.250 + Rp. 5.687.239 Penjualan meningkat 

November 48.906.131 + Rp. 19.632.881 Penjualan meningkat 

Desember 33.828.250 - Rp. 15.077.881 Penjualan menurun 
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Namun pada bulan September dan bulan Desember penjualan Laka – Laka 

megalami penurunan. 

UD. Gadiyana ditunjuk sebagai distributor produk Laka - Laka di pulau 

Lombok. Sebagai distributor, UD. Gadiyana Selalu berusaha memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumennya. Mereka selalu berusaha menyediakan 

produk yang berkualitas sesuai dengan kebutuhan konsumen, brand image yang 

baik, dan harga yang bersaing yang semuanya dilakukan sesuai dengan maksud 

dan tujuan konsumen UD. Gadiyana terus membeli produk Laka-Laka, tetapi 

tidak beralih ke produk pesaing. 

Harga berkaitan dengan banyak hal, itulah sebabnya konsumen memilih 

produk tertentu. Konsumen memilih produk karena sangat ingin merasakan nilai 

dan manfaat dari produk tersebut, karena melihat kemungkinan membeli produk 

dengan harga lebih murah dari biasanya agar lebih hemat.. Harga memiliki dua 

peranan utama dalam proses pengambilan keputusan para pembeli, yaitu peranan 

alokasi dan peranan informasi (Fandy Tjiptono, 2008:152). 

Citra merek dari suatu produk sangat penting sekali untuk di perhatikan 

karna Citra merek berkaitan dengan sikap berupa keyakinan dan kesukaan 

terhadap merek. Konsumen yang memiliki brand image positif akan lebih 

cenderung membeli dan persepsi konsumen terhadap produk akan mendorong 

keinginan untuk membeli produk tersebut. Jika citra merek suatu produk jelek 
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atau ternoda maka sebagian kecil konsumen akan membelinya karena konsumen 

akan mencari produk lain yang citra mereknya lebih baik dari produk tersebut. 

Kotler dan Amstrong (2008) mempunyai pendapat bahwa merek 

merupakan nama, istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi yang ditujukan 

untuk mengidentifikasi barang atau jasa yang ditawarkan perusahaan sekaligus 

sebagai diferensiasi produk. Nama Laka – Laka sendiri sangat unik, hal ini di 

lakukan untuk memudahkan para konsumen untuk mudah dan selalu mengingat 

peroduk tersebut. Citra merek tidak hanya sekedar bagaimana konsumen mudah 

untuk mengingat produk yang di pasarkan, Laka – Laka juga mempunyai 

beberapa keunggulan di antaranya diproduksi dari sumber mata air pilihan 

menjadikan cita rasa air mineral yang satu ini begitu khas dan segar. Sangat 

nyaman untuk diminum dalam cuaca panas atau setelah berolahraga. Setiadi 

(2003) menunjukkan bahwa citra merek didasarkan pada kesan, pemikiran atau 

pengalaman orang tentang merek, dan kesan, pemikiran atau pengalaman 

tersebut pada gilirannya akan membentuk sikap terhadap merek terkait. 

Berdasarkan pengertian tersebut maka perusahaan harus mampu menciptakan 

merek yang menarik, merek yang mudah diingat, dan mendeskripsikan 

keunggulan produk sesuai dengan kebutuhan dan kebutuhan konsumen. Persepsi 

pelanggan terhadap citra merek yang baik dapat dijadikan sebagai faktor 

pertimbangan konsumen saat melakukan pembelian.  
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Berdasarkan uraian di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul: ‘‘PENGARUH CITRA MEREK DAN HARGA 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK AIR MINUM 

DALAM KEMASAN (AMDK) MEREK LAKA – LAKA DI KABUPATEN 

LOMBOK TIMUR” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian di atas, permasalahan yang menjadi kajian dalam penelitian 

ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

1. Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian Air 

Minum Dalam Kemasan (AMDK) merek Laka – Laka di 

Kabupaten Lombok Timur? 

2. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian Air Minum 

Dalam Kemasan (AMDK) merek Laka – Laka di Kabupaten Lombok 

Timur? 

3. Apakah citra merek dan harga berpengaruh secara bersama – sama 

terhadap keputusan pembelian Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) 

merek Laka-Laka di Kabupaten Lombok Timur? 
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1.3 Tujuan Penelitian  

Adapun  tujuan dari rumusan masalah tersebut dapat bertujuan : 

1. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) merek Laka – Laka di Kabupaten 

Lombok Timur. 

2. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian Air 

Minum Dalam Kemasan (AMDK) merek Laka – Laka di Kabupaten 

Lombok Timur. 

3. Untuk mengetahui pengaruh citra merek dan harga berpengaruh secara 

bersama – sama terhadap keputsan pembelian Air Minum Dalam 

Kemasan (AMDK) merek Laka-Laka di Kabupaten Lombok Timur. 

1.4 Manfaat Penelitian   

Ada beberapa manfaat yang diperoleh dari penelitian yaitu : 

a) Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan peneliti 

dalam bidang manajemen pemasaran khususnya tentang pengaruh 

merek dan harga terhadap keputusan pembelian. 

b) Secara praktis mampu meberikan masukan terhadap diri sendiri dan 

pihak lainya. Yang di harapkan bisa menjadi acuan dan pengetahuan 

untuk penelitian-penelitian dibidang pemasaran terutama yang 

berkenaan dengan kepuasan pembelian. 
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Berdasarkan latar belakang permasalahan di atas maka ruang lingkup 

penelitian dan pembahasan ditentukan dengan jelas, sehingga cakupannya 

tidak terlalu meluas, oleh karena itu ruang lingkup penelitian dibatasi pada 

“Pengaruh Citra Merek dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Air Minum 

Dalam Kemasan (AMDK) Merek Laka – Laka di Kabupaten Lombok Timur”  
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1. berdasarkan beberapa penelitian terdahulu dapat di jelaskan persamaan 

dan perbedaan  

No Nama Tahun Judul Tujuan, hasil persamaan dan perbedaan 

1.  Fifyanita Ghanimata dan 

Mustafa Kamal (2012) 

Analisis Pengaruh Harga, 

Kualitas, dan Lokasi Terhadap 

Keputusan Pembelian (Studi 

pada Pembeli Produk Bandeng 

Juwana Elrina 

Semarang) 

 

Tujuan Untuk mengetahui 

pengaruh harga, kualitas, 

dan lokasi terhadap 

keputusan pembelian 

produk bandeng Juwana 

Elrina 

Semarang 

Hasil Hasil penelitian 

membuktikan bahwa 

terdapat pengaruh positif 

dan signifikan antara 

variabel harga, kualitas 

produk dan lokasi dengan 

variabel keputusan 

pembelian. keputusan 

pembelian 

Persamaan Sama – sama meneliti 

tentang pengaruh harga 

terhadap keputusan 

pembelian 

Perbedaan Perbedaan dalam penelitian 

ini adalah pada lokasi dan 

obyek penelitiannya 

2.  Nela Evelina, Handoyo DW, dan 

Sari Listyorini (2012) 

 

Tujuan Untuk mengetahui 

pengaruh citra merek, 

kualitas produk, harga dan 

promosi terhadap keputusan 
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Pengaruh Citra Merek, Kualitas 

Produk, Harga dan Promosi 

Terhadap Keputusan Pembelian 

Kartu Perdana Telkomflexi 

(Studi Kasus pada Konsumen 

Telkomflexi di Kecamatan Kota 

Kudus Kabupaten Kudus) 

pembelian kartu perdana 

telkomflexi 

 

Hasil Hasil penelitian 

menyebutkan bahwa 

pengaruh citra merek, 

kualitas produk, harga dan 

promosi terhadap keputusan 

pembelian kartu perdana 

telkomflexi 

 

Persamaan Sama-sama meneliti 

tentang pengaruh citra 

merek dan harga  terhadap 

keputusan pembelian 

Perbedaan Perbedaan dalam penelitian 

ini adalah pada objek dan  

lokasi penelitiannya 

3.  Wanda (2015) 

 

Pengaruh Harga dan Pelayanan 

Terhadap Keputusan Pembelian 

di Mini Market Lulu Mart 

Samarinda 

Tujuan Untuk mengetahui 

pengaruh harga terhadap 

keputusan pembelian  

Hasil Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa harga  

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Persamaan Sama-sama meneliti 

tentang pengaruh harga 

terhadap keputusan 

pembelian 

Perbedaan Perbedaan dalam penelitian 

ini adalah pada lokasi 

penelitiannya 

Sumber : ejournal.unsrat.ac.id  

 

 

 

https://ejournal.unsrat.ac.id/index.php/jisep/article/download/24490/24174
https://ejournal.unsrat.ac.id/index.php/jisep/article/download/24490/24174
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2.2 Landasan Teori 

2.2.1 Citra Merek 

Citra merek adalah janji penjual untuk secara konsisten memberikan 

manfaat dan layanan tertentu kepada pembeli, bukan sekadar tanda yang 

membedakan produk perusahaan tertentu dari pesaingnya (Kotler, 2005). 

Kotler dan Armstrong (2008) percaya bahwa merek adalah nama, istilah, 

logo, simbol, desain atau kombinasi yang dirancang untuk mengidentifikasi 

barang atau jasa yang disediakan oleh perusahaan dan diferensiasi produk. 

Berdasarkan uraian definisi di atas maka dapat disimpulkan bahwa merek 

adalah nama, istilah, logo, lambang atau desain dari suatu produk atau jasa, 

atau produk atau jasa yang dirancang untuk mengidentifikasi seseorang atau 

sekelompok penjual dan membedakannya dari produk pesaing. 

Merek juga dapat meninggalkan citra dan pengalaman tentang 

keunggulan produk perusahaan di benak konsumen. Menurut penelitian 

Kotler dan Keller (2008), ada dua langkah utama dalam membangun merek 

yang kuat, yang pertama adalah menetapkan posisi nilai, dan yang kedua 

adalah membangun merek. Langkah pertama lebih banyak tentang 

penentuan posisi atau diferensiasi yang lebih tepat. Langkah kedua 

melibatkan pemilihan nama merek dan menumbuhkan asosiasi dengan nama 

merek, dan langkah terakhir adalah mengelola semua hubungan antara 

merek dan pelanggan agar secara konsisten menerima citra merek dan 

memenuhi harapan pelanggan. 



 

14 
 

1. Makna Merek 

 Kotler (2005) menunjukkan bahwa merek adalah janji penjual, yaitu 

memberikan fungsi, manfaat, dan layanan tertentu kepada pembeli secara 

konsisten, bukan hanya logo yang membedakan produk suatu perusahaan dari 

pesaingnya. Merek bahkan dapat Mencerminkan enam makna, yaitu:  

1) Atribut 

 Setiap merek memiliki atribut, yang perlu dikelola dan diciptakan agar 

konsumen dapat mengetahui dengan pasti atribut apa saja yang termasuk 

dalam merek tersebut. 

2) Manfaat 

 Merek juga memiliki sederet manfaat. Konsumen tidak membeli atribut, 

tetapi membeli keuntungan. Produsen harus mampu menerjemahkan 

atribut ini menjadi manfaat fungsional dan emosional.  

3) Nilai 

 Merek juga berbicara tentang nilainya kepada konsumen. Merek dengan 

nilai yang tinggi akan dianggap konsumen sebagai merek klasik sehingga 

dapat mencerminkan siapa pengguna merek tersebut. 
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4) Budaya 

 Merek juga mewakili budaya tertentu. Misalnya, Marcedez mewakili 

cara kerja yang terorganisir dengan baik, efisien dan selalu menghasilkan 

produk berkualitas tinggi dalam budaya Jerman. 

5) Kepribadian  

 Merek juga memiliki kepribadian, yaitu kepribadian penggunanya. 

Diharapkan melalui penggunaan merek tersebut, kepribadian pengguna 

akan tercermin seiring dengan merek yang digunakan.  

6) Pemakai 

 Merek juga menunjukan jenis konsumen pemakai merek tersebut. Itulah 

sebabnya para pemasar selalu menggunakan analogi orang-orang terkenal 

untuk penggunaan mereknya.  

 Citra merek berkaitan dengan keyakinan dan sikap terhadap preferensi 

merek. Konsumen dengan brand image yang baik lebih cenderung membeli 

produk, dan persepsi konsumen terhadap produk akan mendorong keinginan 

konsumen untuk membeli produk. Jika citra merek suatu produk kurang baik 

atau kehilangan kilauannya maka sebagian kecil konsumen akan membeli 

produk tersebut karena konsumen akan terpaksa mencari produk lain dengan 

citra merek yang lebih baik. Menurut Kotler (2005) citra merek yang efektif 

dapat mencerminkan tiga hal yaitu: 

a) Membangun karakter produk dan memberikan value 

 proposition.  
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b) Menyampaikan karakter produk secara unik sehingga berbeda 

 dengan pesaingnya.  

c) Memberi kekuatan emosional dari kekuatan rasional.  

2. Manfaat Merek 

 Menurut Sutisna (2001) citra merek bermanfaat bagi konsumen dan 

perusahaan serta memiliki manfaat sebagai berikut: 

a. Konsumen dengan citra merek lebih cenderung melakukan pembelian. 

b. Perusahaan dapat menggunakan citra positif merek produk lama untuk 

mengembangkan lini produk. 

c. Jika produk yang sudah ada memiliki brand image yang baik maka 

family brand dan leveraged brand policy dapat diterapkan. 

Berdasarkan uraian di atas maka dapat disimpulkan bahwa citra merek 

merupakan rangkaian keyakinan konsumen tentang suatu merek tertentu, 

sehingga merek tersebut akan terus melekat di benak konsumen. Citra merek 

mewakili persepsi merek secara keseluruhan dan dibentuk berdasarkan 

pengalaman merek di masa lalu. 

3. Indikator Citra Merek 

 Muhammad Ehsan Malik, Muhammad Mudasar Ghafoor, Hafiz Kashif 

Iqbal menunjukkan dalam jurnal mereka “Brand Image, Service Quality and 

Price Impact on Customer Satisfaction in Pakistan’s Telecommunications 

Industry” (2012: 123) bahwa brand image memiliki tiga dimensi, Yaitu 

atribut, keunggulan dan evaluasi. Sementara itu, menurut Keller (2013: 97), 
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dimensi utama pembentukan citra merek adalah sebagai berikut: 

1. Brand Identity 

 Identitas merek merupakan identitas fisik yang berkaitan dengan 

suatu merek atau produk sehingga pelanggan dapat dengan mudah 

membedakannya dari merek atau produk lainnya, seperti logo, 

warna, kemasan, lokasi, identitas perusahaan secara keseluruhan, 

slogan, dan sebagainya. 

2. Brand Personality 

 Kepribadian merek merupakan ciri suatu Sebuah merek dengan 

kepribadian tertentu dapat dibentuk secara tepat sehingga kelompok 

pelanggan dapat dengan mudah membedakannya dari merek lain 

dalam kategori yang sama, misalnya kepribadian yang percaya diri, 

kaku, berwibawa, jujur atau tersenyum, antusias, penuh kasih sayang, 

dan sosial. Atau dinamis, kreatif, mandiri, dll.. 

3. Brand Association 

 Asosiasi merek yaitu hal-hal khusus yang berhubungan atau 

selalu berhubungan dengan merek. Bisa berasal dari penyediaan 

produk yang unik, kegiatan yang berulang dan konsisten, seperti 

kegiatan sponsorship atau tanggung jawab sosial, masalah terkait 

merek yang sangat kuat, atau orang, Simbol tertentu dan makna yang 

terkait erat dengan merek 
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4. Brand Attitude and Behavior 

 Sikap dan perilaku merek adalah sikap atau perilaku yang 

berkomunikasi dengan pelanggan dan berinteraksi dengan merek 

untuk memberikan manfaat dan nilai yang dibawanya. Sikap dan 

perilaku meliputi sikap dan perilaku pelanggan, aktivitas dan atribut 

terkait merek ketika berhadapan dengan audiens pelanggan, 

termasuk perilaku karyawan dan pemilik merek. 

5. Brand Benefit and Competence 

 Keunggulan dan kapabilitas merek adalah nilai dan keunggulan 

unik yang diberikan merek kepada pelanggan. Pelanggan merasakan 

manfaat karena hal-hal yang diberikan pelanggan memenuhi 

kebutuhan, keinginan, impian, dan ketekunan mereka.   

Menurut Kotler dan Keller (2012: 347) citra merek dapat dilihat dari aspek-

aspek berikut: 

1. Keunggulan asosiasi merek, yaitu salah satu faktor yang membentuk 

citra merek adalah keunggulan produk yaitu keunggulan produk 

dalam persaingan. 

2. Kekuatan asosiasi merek, setiap merek yang bernilai memiliki jiwa, 

dan kepribadian yang istimewa merupakan kewajiban dasar pemilik 

merek untuk mengekspresikannya dalam bentuk iklan atau bentuk 

promosi dan ekspresi lainnya, serta mensosialisasikan jiwa atau 
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kepribadian. Aktivitas pemasaran. Itu akan terus menjadi 

penghubung antara produk atau merek dan pelanggan. Oleh karena 

itu, merek tersebut akan segera dikenal dan akan tetap berada dalam 

persaingan yang ketat. Tidak mudah membangun brand awareness 

untuk menjadi brand ternama. Namun popularitas merupakan salah 

satu kunci pembentukan brand image di kalangan pelanggan. 

3. Keunikan asosiasi merek, merupakan keunikan-keunikan yang 

dimiliki oleh produk tersebut. 

2.2.2 Harga 

1. Pengertian Harga  

Bagi penyedia jasa, harga merupakan faktor penting dalam 

memenangkan persaingan pemasaran produk mereka. Oleh karena itu, harga 

harus ditentukan. Menurut Augusty Ferdinand (Augusty Ferdinand, 2006) 

harga merupakan salah satu variabel penting dalam pemasaran, karena 

berbagai alasan, harga mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 

produk. Alasan ekonomi menunjukkan bahwa harga yang rendah atau 

persaingan harga yang ketat merupakan salah satu pendorong penting untuk 

meningkatkan kinerja pemasaran, namun alasan psikologis dapat 

menunjukkan bahwa harga merupakan indikator kualitas, sehingga 

dirancang sebagai metode penjualan dan instrumen persaingan yang 

menentukan. 
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Konsumen berasumsi bahwa ada korelasi negatif antara harga dan 

kualitas produk, sehingga mereka membandingkan satu produk dengan 

produk lainnya, kemudian konsumen memutuskan untuk membeli produk 

tersebut. Lamarto (1996) term price adalah jumlah uang (mungkin ditambah 

beberapa barang) yang dibutuhkan untuk memperoleh kombinasi produk dan 

jasa tertentu. 

Harga adalah jumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan 

kombinasi produk dan layanan (dan jika memungkinkan, produk tambahan 

akan dibutuhkan) (Swastha dan Irawan, 2005). 

Menurut Kotler dan Armstrong (2001), harga adalah jumlah yang 

ditukar dengan suatu produk atau jasa. Selain itu, harga adalah jumlah nilai 

yang diperoleh konsumen sebagai imbalan atas keuntungan yang diperoleh 

dengan memiliki atau menggunakan barang atau jasa. Harga merupakan hal 

yang harus diperhatikan konsumen saat membeli. Beberapa konsumen 

bahkan menggabungkan harga dengan nilai. Menurut Swastha (2001), harga 

adalah jumlah uang yang dibutuhkan untuk memperoleh kombinasi beberapa 

barang dan jasa (dan beberapa barang jika memungkinkan).. 

Harga berkaitan dengan banyak hal, itulah sebabnya konsumen 

memilih produk. Konsumen memilih produk karena sangat ingin merasakan 

nilai dan manfaat dari produk tersebut, karena melihat adanya peluang untuk 

membeli produk dengan harga yang lebih murah, sehingga lebih hemat, 

karena memiliki kesempatan untuk mendapatkan hadiah. Beli produk, atau 
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karena ingin diperhatikan. Konsumen lain yang tahu banyak tentang produk 

dan ingin dianggap loyal. 

Harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan 

keputusan para pembeli yaitu: 

a. Satu jenis. Peran distribusi harga, yaitu fungsi harga, dapat 

membantu pembeli memutuskan bagaimana memperoleh manfaat 

yang diharapkan setinggi-tingginya berdasarkan daya belinya. Oleh 

karena itu, adanya harga dapat membantu pembeli memutuskan 

bagaimana mengalokasikan daya belinya untuk berbagai jenis 

barang atau jasa. Pembeli membandingkan harga berbagai alternatif 

yang tersedia dan kemudian menentukan alokasi modal yang 

dibutuhkan. 

b. Fungsi informasi harga adalah fungsi harga yang "mendidik" 

konsumen tentang faktor produk (seperti kualitas). Ini sangat 

berguna dalam situasi di mana sulit bagi pembeli untuk 

mengevaluasi produksi atau faktor keuntungan secara objektif. 

Pandangan umum adalah bahwa harga tinggi mencerminkan kualitas 

tinggi (Tjiptono,2008:152). 

2. Penetapan Harga 

Menurut Tjiptono (2000) terdapat empat macam tujuan penetapan 

harga, yaitu: 



 

22 
 

1. Tujuan yang berorientasi pada laba 

       Padahal, harga ditentukan bersama antara pembeli dan 

penjual, semakin besar kemungkinan penjual akan menetapkan 

tingkat harga yang lebih tinggi. Oleh karena itu, penjual berharap 

memperoleh keuntungan yang maksimal sesuai dengan kondisi 

yang ada. 

2. Tujuan yang berorientasi pada volume  

       Untuk ini, perusahaan menetapkan harga dengan cara 

menentukan target penjualan atau pangsa pasar. 

3. Tujuan yang berorientasi pada citra  

       Perusahaan bisa mengenakan biaya tertinggi untuk membuat 

atau mempertahankan citranya. Pada saat yang sama, harga 

rendah dapat digunakan untuk membentuk citra tertentu. 

4. Tujuan stabilisasi harga 

       Dalam pasar yang terdiri dari konsumen yang sangat sensitif 

terhadap harga, pesaing akan menurunkan harga. Kondisi tersebut 

menjadi dasar pembentukan target stabilitas harga pada industri 

tertentu. 

3. Tujuan Penetapan Harga 

Harga yang diperoleh oleh perusahaan pada dasarnya bertujuan untuk 

memberikan nilai tambah pada produk yang telah dibuat. Harga ditentukan 

oleh perusahaan berdasarkan jumlah biaya produksi dan berbagai faktor, 
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melalui berbagai pertimbangan yang matang, agar perusahaan memperoleh 

keuntungan. Menurut Swastha (2000: 148) ada empat target harga, yaitu: 

1. Mencegah atau mengurangi persaingan 

       Sejalan dengan persaingan dunia usaha yang semakin ketat, 

maka diperlukan aturan dan batasan persaingan, salah satunya 

adalah penetapan harga. Melalui kebijakan harga, pelaku usaha 

tidak akan menetapkan harga secara sembarangan. Oleh karena 

itu, harga barang atau jasa dengan barang yang sama akan 

memiliki harga yang sama, atau jika selisihnya hanya selisih kecil. 

2. Pertahankan atau tingkatkan pangsa pasar 

       Melalui penetapan harga, pangsa pasar dapat dipertahankan. 

Jika kapasitas dan kapasitas produksinya masih longgar maka 

pangsa pasar dapat dipertahankan, selain itu keadaan keuangan 

harus benar-benar baik, dan bagian pemasaran juga harus 

mempunyai kapabilitas yang tinggi.. 

3. Capai target laba atas investasi 

      Pada dasarnya, perusahaan menetapkan harga untuk 

keuntungan sekaligus membayar biaya operasional. Harga tetap 

dirancang untuk menutupi investasi secara bertahap, dan dana 

yang digunakan untuk mengembalikan investasi hanya dapat 

diperoleh dari keuntungan perusahaan. Diharapkan melalui 

investasi ini, perseroan dapat bertahan dan skala usahanya terus 
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berkembang. 

4. Raih keuntungan maksimal 

       Harga ditentukan berdasarkan pertimbangan untung rugi 

yang akan ditanggung perusahaan. Saat menetapkan harga, 

tentunya perusahaan akan mengutamakan keuntungan, 

kemampuan konsumen atau daya beli. Keuntungan yang baik dan 

daya beli masyarakat yang kuat harus menjadi pertimbangan saat 

menetapkan harga, dan pengusaha akan dengan mudah 

mendapatkan keuntungan yang maksimal. 

4.    Faktor-faktor yang Mempengaruhi Penetapan Harga 

Saat menentukan harga perusahaan, memerlukan analisis yang tepat 

dan akurat di masa mendatang. Ini karena dalam pengaturan harga akan 

sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor yang dapat mempengaruhi penetapan 

harga. Bagi perusahaan yang menetapkan harga tidak harus 

memperhatikan biaya produk dan target laba, juga harus memperhatikan 

faktor lain. Menurut Kotler dan Armstrong yang dikutip Tjiptono 

(Tjiptono, 2000: 146) menjelaskan bahwa ada dua faktor utama yang perlu 

diperhatikan saat menentukan harga, yaitu faktor internal dan eksternal 

perusahaan. 

Adapun yang termasuk kedalam faktor lingkungan internal perusahaan  

adalah : 
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5. Indikator Penetapan Harga 

Menurut Suhamo dan Sutarso (2010:183) adapun indikator dalam 

penetapan harga yaitu: 

a. Strategi berdasarkan biaya, sebagai metode penetapan harga yang 

mempertimbangkan aspek biaya sebagai penentu harga 

b. Berdasarkan permintaan, dimana perkiraan harga volume penjualan 

yang dapat dijual didasarkan pada harga tertentu di pasar tertentu. 

c. Berdasarkan persaingan, titik awal tetap untuk harga persaingan 

dapat ditetapkan sama, lebih tinggi atau lebih rendah dari persaingan. 

d. Berdasarkan kebutuhan konsumen, pasar menentukan harga yang 

dapat memberikan nilai terbesar kepada konsumen, sehingga 

konsumen yang menentukan harga wajar ditentukan oleh keuntungan 

yang diperoleh. 

2.2.3 Keputusan Pembelian 

1. Pengertian Keputusan Pembelian 

 Menurut Schiffman dan Kanuk (2008, p.485), keputusan pembelian 

adalah memilih dua atau lebih alternatif pilihan. Ketika konsumen membeli 

suatu produk atau merek untuk pertama kali, besarnya lebih sedikit dengan 

cepat mengevaluasi produk. Menurut Schiffman dan Kanuk (2008, p.518), 

proses pengambilan keputusan konsumen akan berbeda-beda, bergantung 

pada asumsi-asumsi seperti perspektif ekonomi, perspektif pasif, perspektif 
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kognitif, dan perspektif emosional. Menurut Kotler dan Keller (2012. P.184), 

proses pembelian dibagi menjadi lima tahap, yaitu: 

a. Pengenalan kebutuhan  

       Pembeli menyadari bahwa suatu tahapan masalah dipicu oleh 

tahapan internal dan eksternal dari proses pengambilan keputusan 

pembeli, yang tidak dapat dihindari. 

b. Pencarian informasi  

        Tahap proses keputusan pembeli Pada tahap ini konsumen ingin 

mencari informasi lebih lanjut, pada level ini satu orang hanya akan 

lebih efektif dengan informasi produk. 

c. Evaluasi alternatif  

        Ini adalah tahap proses pengambilan keputusan pembeli. Pada 

tahap ini konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek 

alternatif dalam sekumpulan pilihan, misalnya konsumen yang berusaha 

memenuhi kebutuhannya, konsumen yang mencari manfaat tertentu dari 

solusi produk, dan Konsumen yang memperlakukan produk sebagai 

sekumpulan atribut. 

d. Keputusan pembelian  

        Setelah konsumen mengevaluasi preferensi mereka, langkah 

selanjutnya Membuat keputusan pembelian. Keputusan konsumen 

untuk membeli, menunda atau bahkan tidak membeli sangat 
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dipengaruhi oleh resiko yang dirasakan konsumen. Oleh karena itu, 

pemasar harus memahami faktor-faktor yang mengurangi persepsi 

risiko konsumen dengan menyediakan informasi dan dukungan yang 

mereka butuhkan. Faktor intervensi, yaitu konsumen membentuk 

evaluasi merek. Ini adalah dua faktor umum yang dapat mengganggu 

niat beli, dan juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian orang lain, 

sehingga mempengaruhi budaya internal. 

e. Tingkah laku pasca pembelian  

        Setelah membeli produk, konsumen akan merasa puas dan 

mengadopsi perilaku pasca pembelian yang harus diperhatikan oleh 

pemasar. Pada tahap proses pengambilan keputusan pembelian, pada 

tahap ini konsumen melakukan tindakan lebih lanjut berdasarkan 

kepuasan dan ketidakpuasan konsumen. Setelah membeli, konsumen 

mungkin mengalami konflik karena mereka melihat beberapa fitur yang 

mengkhawatirkan atau mendengar berita menyenangkan tentang merek 

lain dan waspada terhadap informasi yang mendukung keputusan 

mereka. Oleh karena itu, tugas pemasar tidak akan berakhir dengan 

pembelian. 

2. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

 Menurut Schiffman dan Kanuk (2008, p.487) faktor keputusan 

pembelian terhadap pemecahan masalah yang mendalam,terbatas dan 

perilaku respon yang rutin di bagi menjadi tiga yaitu: 
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a. Pemecahan Masalah Yang Luas 

       Jika konsumen tidak menetapkan kriteria untuk menilai 

kategori produk atau merek tertentu dalam kategori tersebut, atau 

tidak membatasi jumlah merek yang dianggap sebagai rentang 

kecil yang dapat dikelola, pengambilan keputusan mereka dapat 

diklasifikasikan sebagai penyelesaian berbagai masalah. 

b. Pemecahan Masalah Yang Terbatas 

      Pada tingkat pemecahan masalah ini, konsumen telah 

menetapkan kriteria dasar untuk menilai kategori produk dan 

setiap merek dalam kategori tersebut.. 

c. Perilaku Sebagai Respon Yang Rutin 

       Pada level ini, konsumen sudah memiliki pengalaman dengan 

kategori produk dan dapat menggunakan serangkaian kriteria 

yang jelas untuk menilai berbagai merek yang mereka 

pertimbangkan; dalam beberapa kasus, mereka mungkin mencari 

informasi lain, dan mereka hanya melihat kembali apa yang sudah 

mereka ketahui. 

3 Indikator Keputusan Pembelian 

 Menurut Adrian dan Zeplin (2017) indikator keputusan pembelian 

adalah sebagai berikut:  
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1. Keinginan untuk menggunakan produk  

2. Keinginan untuk memiliki produk  

3. Ketertarikan pada produk tersebut  

4. Meluangkan waktu untuk mendapatkan produk  

5. Mengetahui fungsi produk dengan baik 

2.2.4    Hubungan Antar Variabel 

1. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

 Wicaksono (2007: 56) mengedepankan pentingnya membangun citra 

merek dalam keputusan pembelian. Pengelolaan citra merek yang tepat 

dapat berdampak positif, meliputi: 

1. Meningkatkan pemahaman Anda tentang perilaku konsumen saat 

mengambil keputusan. 

2. Memperkaya orientasi konsumsi terhadap hal-hal simbolik 

daripada fungsi produk. 

3. Meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk. 

4. Menimbang mudahnya pesaing meniru inovasi teknologi, sehingga 

meningkatkan keunggulan bersaing yang berkelanjutan. 

       Menciptakan impresi merupakan salah satu ciri dasar dari orientasi 

pemasaran modern, yaitu dengan lebih memperhatikan dan menciptakan 

brand yang kuat. Artinya merek produk telah membentuk citra merek 

produk itu sendiri di benak konsumen dan menjadi motivasi dasar 
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konsumen untuk memilih produk. 

2. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian  

       Ketika konsumen membeli produk, mereka tidak hanya harus 

mempertimbangkan citra mereka, tetapi juga mempertimbangkan 

kewajaran harga produk. Harga merupakan salah satu penentu pemilihan 

produk yang mempengaruhi minat beli. Harga biasanya terkait dengan 

kualitas, dan konsumen cenderung menggunakan harga sebagai indikator 

potensi keputusan pembelian konsumen. 

       Ketika suatu produk menuntut konsumen untuk membelanjakan lebih 

dari pendapatan yang diperoleh, yang terjadi adalah produk tersebut 

memiliki nilai negatif. Sebaliknya jika konsumen yakin bahwa mereka 

memiliki manfaat yang lebih besar, maka produk tersebut memiliki nilai 

positif. Harga wajar mengacu pada nilai wajar pada saat transaksi. 

 

3.   Pengaruh Citra Merek Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

 Citra merek yang positif sangat mempengaruhi konsumen dalam 

membeli produk atau jasa. Untuk itu, citra merek dapat menjadi salah satu 

faktor yang harus dipertimbangkan oleh konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian. Menurut Siswanto Sutojo, keputusan konsumen 

dalam membeli barang atau jasa sangat dipengaruhi oleh citra merek, 

sehingga konsumen lebih memilih produk atau jasa yang bercitra merek 

positif.( Sutojo, 2004 : 8 )  
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  Berkaitan dengan keputusan pembelian seorang konsumen, maka harga 

merupakan salah satu faktor yang cukup penting untuk menjadi 

pertimbangan seorang konsumen dalam mengambil keputusan pembelian 

suatu produk. Konsumen cenderung memilih barang yang memilih barang 

yang memiliki nama dipasaran dan mempunyai harga terjangkau (kotler 

1994 : 162).  

 Dengan demikian citra merek dan harga sangat mempengaruhi 

konsumen dalam menentukan proses pengambilan keputusan dalam 

pembelian 
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2.3 Kerangka Konseptual 

Gambar 1.1 

2.4  Hipotesis  

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian. Berdasarkan rumusan masalah tersebut maka sementara 

Hipotesisnya adalah:  

1. H1: Diduga citra merek (X1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

(Y) air minum dalam kemasan Laka - Laka 

2. H2: Diduga harga (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) air 

minum dalam kemasan Laka - Laka  

3. H3: Diduga citra merek (X1) dan harga (X2) berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian (Y) air minum dalam kemasan (AMDK) laka-laka. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Desain Penelitian 

Penelitian ini merupakan metode penelitian kuantitatif dan diklasifikasikan 

sebagai penelitian kausal. Menurut Sugiyono (2014), desain kausal adalah 

penelitian yang bertujuan menganalisis hubungan sebab-akibat antara variabel 

independen (variabel yang memengaruhi) dengan variabel dependen (variabel 

yang dipengaruhi). Variabel terikat dalam penelitian ini adalah keputusan 

pembelian, sedangkan variabel bebas dalam penelitian ini adalah citra merek dan 

harga. 

3.2 Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada pelanggan outlet retail UD. Gadiyana yang 

berlokasi di wilayah Kmp. Repo’ Daya Desa Masbagik Utara Kecamatan 

Masbagik Kabupaten Lombok Timur Provensi Nusa Tenggara Barat. 

3.3 Populasi Dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi adalah bidang umum yang terdiri atas objek / topik dengan 

kualitas dan karakteristik tertentu, yang ditentukan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan diambil kesimpulannya. (2014, p.115). Bahwa populasi yang 

digunakan oleh penulis dalam penelitian ini adalah konsumen retail 

pelanggan UD. Gadiyana yang mengonsumsi air minum dalam kemasan 
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Laka-Laka di Kabupaten Lombok Timur dengan mengedintifikasi jumlah 

pengambilan barang. 

3.3.2 Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut (Sugiyono, 2013:81). Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah metode purposive sampling yaitu 

pengambilan sampel berdasarkan standar tertentu. Karakteristik sampel dari 

penelitian ini adalah: 

a. Konsumen yang pernah atau sedang mengkonsumsi air minum dalam 

kemasan merek Laka - Laka. 

b. Konsumen sudah melakukan pembelian produk air minum minum 

dalam kemasan Laka – Laka minimal 2x. 

Karena ukuran populasi tidak diketahui dalam penelitian ini maka 

pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan rumus yang 

dikembangkan oleh Isac dan Michel dalam Darmajaya (2019), yaitu 

sebagai berikut: 

Keterangan : 

n = Ukuran Sampel 
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Za/2 = Nilai standar daftar normal tingkat kepercayaan (a) 

95% 

 E = Error, atau tingkat kesalahan 20 % = 0,2 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

3.4.1 Observasi 

Metode observasi peneliti mengadakan pengamatan secara langsung 

terhadap subyek yang diteliti dalam kurun waktu yang cukup lama. Melalui 

observasi peneliti belajar tentang prilaku, makna dan prilaku. 

3.4.2 Kuesioner 

Kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan 

dengan memberikan serangkaian pertanyaan tertulis kepada responden yang 

membeli produk air minum dalam kemasan merek Laka – Laka Dengan 

mengisi dan mengikuti pedoman dalam kuesioner. Dalam penelitian ini 

digunakan skala likert. Kemudian melalui pengembangan pernyataan yang 

memberikan jawaban setuju-tidak setuju dalam berbagai rentang nilai, 

digunakan teknologi skala setuju-tidak setuju untuk menilai jawaban yang 

diberikan oleh konsumen. Urutan proporsi terdiri atas angka 1 ( sangat tidak 

setuju ) sampai dengan 5 ( sangat setuju ) untuk semua variabel. Standar 

jawaban yang digunakan adalah: 

Sangat Setuju  5 

Setuju   4 



 

36 
 

Netral   3 

Tidak Setuju  2 

Sangat Tidak Setuju 1 

 

3.5 Sumber dan Jenis Data 

Jenis data yang diperoleh dapat dibagi menjadi beberapa kategori berikut: 

a. Data primer 

Data premier biasanya diperoleh melalui wawancara atau survei 

kuesioner (Ferdinand, 2011). Sumber data yang dieroleh dalam penelitian 

ini adalah kuisioner mengenai Citra Merek, Harga dan Keputusan 

Pembelian yang diperoleh dari kuisioner. Kuisioner tersebut dialokasikan 

untuk sampel yang telah ditentukan yaitu orang-orang yang pernah atau 

sedang menggunakan dan beberapa kali membeli AMDK merek Laka – 

Laka. 

b. Data sekunder 

Data sekunder yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung yaitu data 

yang didapat dari dokumen perusahaan dan pembukuan. Dalam penelitian 

ini, data yang dikumpulkan melalui perusahaan terkait telah dikumpulkan 

dan dicatat, seperti data harga dan data penjualan produk Laka-Laka. 

3.6 Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian ini teknik analisis data digunakan untuk mengetahui 

pengaruh citra merek dan analisis harga terhadap keputusan pembelian Air Minum 
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Dalam Kemasan (AMDK) merek Laka-Laka di Kabupaten Lombok Timur yaitu 

dengan mengunakan Analisis Linier Berganda. 

3.7 Uji Instrumen Penelitian 

3.7.1 Uji Validitas 

Pengujian validitas yaitu suatu alat uji yang menunjukan sejauh mana 

suatu alat ukur itu mengukur apa yang ingin diukur. 

Menurut (Sugiyono, 2010) dikatakan valid apabila menunujukan 

derajat ketepatan data yang sesungguhnya terjadi pada objek dengan data 

yang dapat dikumpulkan oleh peneliti.  

Menurut (Arikunto, 2006), dengan menggunakan taraf signifikan (a = 

0,05) koefisien korelasi yang diperoleh dari hasil perhitungan, dibandingkan 

dengan nilai tabel korelasi nilai ( r ) dengan derajat kebebasan (n-2) dimana 

(n) menyatakan jumlah baris atau banyaknya responden.      

Jika rhitung≥ r 0,05 → Instrumen valid 

Jika r hitung< r 0,05 →Instrumen tidak valid 

3.7.2 Uji Relibialitas 

Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan nilai Cronbach's 

Alpha (0,6) yang membantu menentukan apakah alat ukur yang digunakan 

reliabel atau dapat dipercaya. Rumus Alpha Cronbach: 

α=
𝑘−𝑟

𝑖 (𝑘−𝑟)
 

keterangan: 
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r = rata – rata korelasi antar item 

k = jumlah item 

3.8 Uji Asumsi Klasik 

Dalam penelitian ini, analisis inferensial (kuantitatif) digunakan untuk 

mengolah data dari hasil penelitian ini. Paket program SPSS digunakan dalam 

analisis. Analisis data dilakukan dengan bantuan analisis regresi linier berganda, 

namun sebelum menggunakan analisis regresi linier berganda, uji hipotesis 

klasik meliputi uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroksidasitas. 

3.8.1 Uji normalitas 

Tes ini digunakan untuk mengetahui apakah data yang diperoleh 

berdistribusi normal atau sebaliknya. Alat uji yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Kolmogorov Smirnov untuk mengurangi tingkat eror 

standar dan mengetahui apakah data yang digunakan dalam model regresi 

berdistribusi normal. 

Kriteria pengujian dilakukan dengan cara : 

1. Membuat hipotesis 

Ha : data berdistribusi normal 

Ho : data berdistribusi tidak normal 

2. Menentukan nilai probabilitas (sig) pada nilai      sebesar 0,05 

(5%) 

b. Jika nilai asymp sig KS          (0,05) maka tolak Ho terima 
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Ha 

c. Jika nilai asymp sig KS          (0,05) maka terima Ho tolakHa 

3. Menggunakan program SPSS untuk uji normalitas 

4. Menentukan kesimpulan dengan membandingkan probabilitas 

dan hipotesis. 

3.8.2  Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinieritas digunakan untuk mengetahui ada tidaknya 

korelasi atau korelasi yang kuat antar variabel independen. 

Prosedur pengujian: 

1. Jika nilai VIF ≥ 10 maka ada gejala multikolineritas 

Jika nilai VIF ≤ 10 maka tidak ada gejala multikolineritas 

2. Jika nilai tolerance < 0,1 maka ada gejala multikolineritas Jika 

tolerance > 0,1 maka tidak ada gejala multikolineritas 

3. Pengujian multikolinieritas dilakukan melalui program SPSS  

3.8.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah terdapat 

ketidaksamaan varians pada residual dari satu pengamatan ke pengamatan 

lainnya dalam model regresi. dan analisisnya didasarkan pada: 

a. Satu jenis. Jika terdapat pola (bentuk gelombang, pertama 

melebar kemudian menyempit), menandakan telah terjadi 

heteroskedastisitas. 
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b. b. Jika tidak ada pola, dan titik meluas ke atas dan di bawah 

angka 0 pada sumbu Y, tidak ada heteroskedastisitas. 

3.9 Analisis Regresi Linier Berganda 

Regresi berganda digunakan untuk melakukan pengujian pengaruh antara 

lebih dari satu variabel independen dan satu variabel dependen yaitu Citra Merek 

( X1 ) dan Harga ( X2 ) terhadap Keputusan Pembelian ( Y ) dan dalam 

perhitungannya peneliti menggunakan bantuan program pengolahan data statistic 

yaitu Stastical Package For Social Science ( SPSS ). persamaan regresi linier 

berganda (Rambat Lupioadi, 2015:152). 

   Y = a + bx1 + bx2 + e 

Keterangan : 

Y = Keputusan Pembelian   

a  = Nilai Konstanta 

b  = Koefisien Regresi 

X1  = Citra Merek 

X2  = Harga 

e  = Standar Deviasi 
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3.10    Uji Hipotesis 

3.10.1 Uji t (Uji Parsial) 

Dilakukan uji signifikansi individu (uji t) dengan melihat nilai probabilitas 

α = 0,05 maka ditentukan apakah masing-masing variabel independen 

mempunyai pengaruh signifikan parsial terhadap variabel dependen, dan 

variabel independen mana yang paling besar pengaruhnya. Pengaruh 

eksplisit terhadap variabel dependen (Singgih, 2003). 

H0 = β1 = 0 Artinya setiap variabel independen tidak berpengaruh 

positif terhadap beberapa variabel dependen. 

Ha = β1 ≠ 0 Artinya setiap variabel independen memiliki pengaruh 

positif parsial terhadap variabel dependen. 

3.10.2 Uji F ( Uji Simultan ) 

Uji F pada dasarnya melihat bagaimana semua variabel independen 

mempengaruhi variabel dependen, apakah itu menunjukkan bahwa semua 

variabel independen yang termasuk dalam model atau variabel independen 

memiliki pengaruh yang sama terhadap variabel dependen atau variabel 

dependen. Jika nilai signifikansinya> 0,05 maka tidak salah satu variabel 

independen memiliki pengaruh yang sama terhadap variabel dependen. 

Pengambilan keputusan: 

Jika probabilitas > 0,05 maka Ho diterima 

Jika probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak dan H1 diterima. 
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3.10.3 Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R2) dirancang untuk menentukan tingkat 

kepastian terbaik dalam analisis regresi, dimana koefisien determinasi (R2) 

berada di antara 0 (nol) dan 1 (satu). Jika determinasi (R2) nol maka variabel 

independen Sama sekali tidak valid. Selain itu, koefisien determinasi 

pengaruh menentukan persentase perubahan variabel dependen (Y) yang 

disebabkan oleh variabel independen (X). 

 

 


