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ABSTRAK. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah Kesadaran merek,Persepsi kualitas,Asosiasi merek
berpengaruh positif dan signifikan secara parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian. dengan populasi 500
responden dengan rumus isac di dapat Sampel 206 responden yang pernah melakukan transaksi melalui CS Finance .
penelitian ini memakai metode analisis kuantitatif dengan menggunakan analisis persamaan linier berganda , di lanjutkan
dengan analisis determinasi ( R square ) , pengujian hipotesis secara parsial ( uji t ) dan simultan ( uji f) , dengan SPSS
23.0 . hasil analisis dapat di ketahui bahwa : 1) Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap Keputusan
pembelian ,dengan dimensi pengetahuan merek berpengaruh dominan terhadap dimensi faktor asosiasi merek 2).Persepsi
kualitas berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian dan dimensi persepsi Kualitas harga berpengaruh dominan terhadap
faktor Assosiasi merek 3). Asosiasi merek berpengaruh terhadap Keputusan pembelian , dan dimensi kepribadian merek
berpengaruh dominan terhadap faktor persepsi kualitas merek . 4).Kesadaran merek, Persepsi kualitas dan Asosiasi merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian konsumen.

Keyword : Kesadaran merek, Persepsi kualitas , Asosiasi merek, Keputusan pembelian

ABSTRACT. This study aims to determine whether brand awareness, quality perceptions, brand associations have a
positive and significant influence partially or simultaneously to the purchase decision. Samples of 206 respondents who
have made transactions through CS Finance. The method of analysis of this research using quantitative analysis method
using multiple linear equations analysis, continued with determination analysis (R square), partial hypothesis testing (t
test) and simultaneous (f test), with SPSS 23.0. the results of the analysis can be in the know that: 1) Brand awareness has
a positive effect on purchasing decisions, with the dimension of brand knowledge dominant influence on the dimensions of
brand association factors 2). Quality perception affects the Purchase Decision and dimension of perception Price quality
dominant influence on brand association factors 3) . Brand associations have an effect on purchasing decisions, and the
brand personality dimension has a dominant effect on brand perception quality factor. 4). Brand awareness, quality
perception and brand association have a positive and significant impact on consumer purchasing decisions.

Keyword: Brand awareness, quality perception, brand association, purchase decision

PENDAHULUAN

Pertumbuhan bisnis pembiayaan kredit bermotor di Indonesia terus berkembang pesat. Seiring
dengan pertumbuhan ekonomi masyarakat Indonesia terus melaju dengan pesat juga. Tercatat
pertumbuhan piutang pembiayaan menjelang pertengahan tahun 2017 mencapai 9,2% atau berada
pada kisaran target pertumbuhan yang diperkirakan akan mencapai 7-10% hingga akhir 2017. Data
Otoritas Jasa Keuangan (OJK) tentang ikhtisar kinerja perusahaan pembiayaan per Mei 2017
menunjukkan piutang pembiayaan mencapai Rp 401,8 triliun atau tumbuh 9,2% jika dibandingkan
piutang pembiayaan pada periode yang sama tahun lalu yang mencapai Rp 367,8 triliun sebagaimana
diberitakan oleh halaman media http://finansial.bisnis.com. Yang di unduh pada tanggal 17 april
2018.

Bisnis pembiayaan bermotor saat ini dikuasi oleh enam perusahaan pembiayaan kredit
bermotor seperti; Adira Finance,  Federal International Finance, Wahana Oto Finance, Summit
Otto Finance, Busan Auto Finance dan CS Finance. Ketatnya persaingan dalam merebut market share
terutama di area pemasaran Tangerang maka mengharuskan perusahaan bekerja keras dalam
membangun persepsi konsumen mengenai kepercayaan konsumen terhadap perusahaan, manajemen
yang profesiaonal, perusahaan dapat diandalkan, pelayanan yang cepat dan efisien serta perusahaan
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yang kompeten dibidangnya merupakan strategi yang dilakukan oleh masing-masing perusahaan
pembiayaan termasuk CS Finance

Dengan budaya kerja yang dibangun oleh perusahaan pada kenyataaannya masih berbanding
terbalik dengan omset penjualan yang didapatkannya, dimana CS Finance setiap tahunnya selalu
mengalami penurunan penjualan walaupun secara rata-rata penurunannya tidak signifikan. Untuk
mengetahui penomena ini paka peneliti melakukan Pra-Study dengan dengan memberikan beberapa
kuisioner sebagai alat untuk mengukur fenomena yang terjadi pada penurunan omzet tersebut.
Adapapun kuisioner yang diajukan kepada responden adalah “Faktor apa yang menyebabkan saudara
memilih CS Finance sebagai mitra pembiayaan saudara atau keluarga saudara?”

Omset CS Finance Area Tangerang
OMSET TAHUN

20,000,000,000 , _45.906;000;000*—29:000,000,000 , 15 106 000,000

13;000,000,000

2013 2014 2015 2016 2017

Data Hasil Jawaban Responden Pra-Survey

lfempat yang dekat 3)33

Iklan [(3)33

Faktor produk [ 3)33

Faktor harga 6,67
Manajemen perusahaan profesional
Layanannya memuaskan

Merek sudah dikenal

Gambar 1 Data research gap

Dari gambar 1 diperlihatkan dari perkembangan omset CS Finance selama tahun 2013 sampai
dengan 2017. Penurunan omset secara drastis terjadi pada tahun 2017, maka berdasarkan data omset
tersebut peneliti ingin mengetahui penyebab dari penurunan omset dengan mengadakan survey
pendahuluan sebagai dasar untuk penelitian selanjutnya. Sedangkan data hasil Pra-Study
memperlihatkan bahwa faktor terbesar yang dapat mempengaruhi konsumen CS Finance dalam
membeli produk melalui pembiayaan CS Finance adalah management perusahaan profesional,
layanan yang memuaskan, merek yang sudah dikenal. Karena faktor tersebut merupakan faktor yang
terbesar dalam mendorong konsumen untuk menjadikan CS Finance sebagai mitra pembiayaan kredit
maka peneliti akan menjadikan faktor tersebut sebagai bahan penelitian selanjutnya.

Berdasarkan hasil pengamatan dan penelusuran terhadap konsumen CS Finance , maka
fenomena yang berkaitan dengan masalah omset penjualan diidentifikasikan sebagai berikut : (1)
Adanya penurunan penjualan selama periode 2013 s/d 2017 pada area pemasaran Tangerang, (2)
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kesadaran merek, (3). Persepsi konsumen tentang Kepuasan terhadap layanan (4) management
perusahaan professional (asosiasi merek).

Fenomena di atas memberikan suatu gambaran bahwa kondisi market share di area pemasaran
khusus di Kota Tangerang masih rendah. Untuk dapat memberikan suatu solusi bagi peningkatan
market share di area Kota Tangerang diperlukan suatu pengkajian ilmiah yang bisa dipertanggung
jawabkan dan dapat memberikan suatu solusi bagi peningkatan penjualan dan serta kekuatan
keputusan pembelian dengan meningkatkan faktor-faktor yang mempengaruhi penjualan seperti
kesadaran merek, persepsi kualitas , dan asosiasi merek .

Penelitian ini difokuskan kepada cara membangun keputusan pembelian dengan menganalisis
dimensi-dimensi kesadaran merek, persepsi kualitas dan asosiasi merek. Penelitian dilakukan
diwilayah kota Tangerang dimana daerah ini mempunyai penurunan penjualan yang signifikan
dibanding omset penjualan secara nasional.

Berdasarkan latar belakang dan permasalahan di atas maka tujuan yang ingin dicapai dari
peneitian ini adalah :

1. Menganalisis pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan pembelian secara parsial

2. Mengamalisis pengaruh persepsi kualitas terhadap keputusan pembelian secara parsial

3. Menganalisis pengaruh asosiasi merek terhadap keputusan pembelian secara parsial

4.Menganalisis pengaruh kesadaran merek, persepsi kualitas dan asosiasi merek, terhadap keputusan
pembelian secara simultan

KAJIAN TEORI

Pengertian keputusan pembelian

Kotler (2012:206) mendefinisikan bahwa keputusan untuk membeli yang diambil oleh
konsumen itu merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan. Setiap keputusan membeli mempunyai
suatu struktur yang terdiri dari beberapa komponen, antara lain : 1. Keputusan tentang jenis produk,
2. Keputusan tentang bentuk produk, 3. Keputusan tentang merek, merek mana yang akan dipilih
konsumen untuk dibeli 4. Keputusan tentang tempat penjualan, produk tersebut dibeli dimana dan
pada toko apa 5. Keputusan tentang jumlah produk, banyaknya produk yang akan dibeli 6. Keputusan
tentang waktu pembelian 7. Keputusan tentang cara pembayaran. Selanjutnya menurut Kotler
(2011:206), mengungkapkan bahwa dalam keputusan pembelian terdapat dua faktor yang pada
akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian, pertama, sikap orang lain. Sejauh mana sikap orang
lain mengurangi alternatif yang disukai seseorang, pengurangan alternatif tersebut akan bergantung
kepada dua hal yaitu; 1) Intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen.
2) Motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. Semaking gencar sikap negatif orang
lain akan semakin besar pula konsumen akan mengubah niat pembeliannya. Sebaiknya preferensi
seorang pembeli terhadap suatu merek akan meningkat jika seseorang yang ia sukai juga sangat
menyukai merek yang sama. Kedua, Situasi yang tidak terantisipasi. Situasi yang tidak terantisipasi
yang dapat muncul dan mengubah niat pembelian, keputusan konsumen untuk memodifikasi,
menunda atau menghindari suatu keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh resiko yang
dirasakan. Schiffman dan Kanuk (2008: 176), membagi keputuan pembelian pada 3 dimensi
diantaranya; faktor Faktor Kesadaran Merek, Faktor Persepsi Kualitas Merek dan Faktor Asosiasi
Merek.

Pengertian Kesadaran Merek

Aaker (2008:90) berpendapat bahwa kesadaran merek, membutuhkan jangkauan kontinum dari
perasaan yang tak pasti bahwa merek tertentu dikenal, menjadi keyakinan bahwa produk tersebut
merupakan satu-satunya dalam kelas produk bersangkutan. Kontimum ini bisa menjadi terwakili oleh
tiga tingkat kesadaran merek yang berbeda. Lebih lanjut Aaker (2008:91) menguraikan tingkatan
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yang paling rendah, pengakuan merek didasarkan suatu test pengingatan kembali lewat bantuan. Pada
tingkat berikutnya adalah pengingatan kembali merek. Pengingatan kembali merek didasarkan pada
permintaan seseorang untuk menyebut merek tertentu dalam suatu kelas produk, ini diistilahkan
dengan” pengingatan kembali tanpa bantuan.Sependapat dengan Aaker, Burmann(2017:241)
mendefinisikan bahwa kesadaran merek menggambarkan kemampuan konsumen untuk
mengidentifikasi merek dan mengaitkannya ke kategori produk. Manifestasi kesadaran merek
berkisar dari pengakuan terhadap penggabungan merek sebagai perwakilan tunggal kategori produk.

Pengertian Persepsi Kualitas

Aaker (2008:124) mendefinisikan mengenai persepsi kualitas adalah sebagai persepsi pelanggan
terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkenaan dengan
maksud yang diharapkan. Kesan kualitas adalah pertama-tama sebuah persepsi para pelanggan. brand
perceived quality sangat berbeda dengan konsep yang hampir sama seperti; kualitas aktual atau
obyektif dimana konsep ini merupakan perluasan kesuatu bagian dari produk atau jasa yang
memberikan pelayanan yang lebih baik. Kualitas isi produk dimana konsep ini mengusung
karakteristik dan kuantitas unsur, bagian-bagian, atau pelayanan yang disertakan. Kemudian kualitas
proses manufaktur dimana mengandung definisi kesesuaian dengan spesifikasi, hasil akhir yang tanpa
cacat.

Persepsi kualitas merek,adalah persepsi konsumen terhadap kualitas suatu merek atau jasa.
Konsumen akan memiliki persepsi yang baik mengenai kualitas suatu merek ketika merek tersebut
dinilai memenuhi harapan konsumen. Persepsi kualitas akan mempengaruhi keputusan konsumen
terhadap pembelian atau pemakaian suatu merek produk, karena merek tersebut memenuhi harapan
konsumen (Sumarwan,2009:283).

Pengertian Asosiasi Merek

Asosiasi merek adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah merek.
Asosiasi tidak hanya eksis namum juga mempunyai suatu tingkat kekuatan. Kaitan pada merek akan
lebih  kuat jika dilandaskan pada banyak pengalaman atau penampakan untuk
mengkomunikasikannya. Juga akan lebih kuat apabila kaitan itu didukung dengan suatu jaringan dari
kaitan-kaitan lain. Asosiasi dan pencitraan dua-duannya mewakili berbagai persepsi yang mungkin
mencerminkan atau mungkin tidak mencerminkan realitas objektif. Suatu merek yang sudah mapan
akan mempunyai posisi yang menonjol dalam suatu kompetisi karena didukung oleh berbagai
asosiasi yang kuat. (Aaker, 2008:160). Suatu “posisi merek” mencerminkan bagaimana orang
memandang suatu merek. Namun “posisioning” atau “startegi posisioning” bisa juga merfleksikan
bagaimana sebuah perusahaan sedang berusaha dipersepsikan.(Aaker, 2008:161).

Kerangka Pemikiran

Aaker (2008:25), mengelompokan elemen-elemen ekuitas merek dalam lima katagori yaitu
kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek. Kesadaran merek mencerminkan kemampuan
konsumen untuk mengenali atau mengingat bahwa sebuah merek merupakan anggota dari katagori
produk tertentu. Persepsi kualitas merupakan penilaian konsumen terhadap keunggulan atau
superioritas produk secara keseluruhan. Oleh sebab itu, Persepsi kualitas didasarkan pada evaluasi
subyektif konsumen (bukan manager atau pakar) terhadap kualitas produk. Assosiasi merek,
mereflesikan segala sesuatu yang terkait dengan memori terhadap sebuah merek. Assosiasi merek
berkaitan erat dengan citra merek, yang didefinisikan sebagai serangkaian asosiasi merek dengan
makna tertentu. Asosiasi merek memiliki tingkat kekuatan tertentu dan akan semakin kuat seiring
dengan bertambahnya pengalaman konsumsi atau eksposur dengan merek spesifik. Aset paten merek
menyangkut hal-hal lain yang berpotensi menjadi aset merek seperti perlindungan hak merek.
Banyak penelitian yang mengemukakan jika Strategi pemasaran yang tepat seperti Strategi
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penciptaan kesadaran merek, persepsi kualitas dan assosiasi merek yang interaktif dapat menciptakan
keunggulan kompetitif, sehingga meningkatkan tumbuhnya minat beli konsumen terhadap produk-
produk sebuah perusahaan. Menumbuhkan pengetahuan merek, pengakuan merek, mengingat merek,
keakraban merek pada konsumen secara positive akan menciptakan faktor kesadaran kerek, faktor
kualitas merek dan faktor asossiasi merek yang kuat pada diri konsumen terhadap perusahaan.

Sedangkan faktor persepsi kualitas secara positif dan signifikan mempunyai hubungan
terhadap timbulnya keputusan pembelian konsumen melalui hubungan antar dimensi kedua variabel.
Hasil penelitian ini mengkonfirmasi hasil penelitian yang dilakukan oleh Arianis Chan (2015),
Loureiro, Sandra Maria Correia (2013), Subramaniam (2014), Abdullah (2018), Kurniawan (2017),
Gunawardane (2016), Sanyal And Saroj (2014), Perera And Dissanayake (2013), Porrala. et.al
(2017), Maziriri .et.al. (2017), Akhtar et.al (2016), Gunawardane (2015), Saputri.et.al (2015),
Loureiro (2013), Asshidin. et.al (2016), Aberdeen.et.al (2016), Buil.et.al (2013), Supriatna.et.al
(2017). Dimana penelitian mereka mengatakan bahwa Variabel persepsi kualitas berpengaruh positip
terhadap minat beli konsumen.

Hubungan asosiasi merek dengan keputusan pembelian didukung oleh penelitian yang
dilakukan oleh Arianis Chan (2015), Loureiro, Sandra Maria Correia (2013), Abdullah (2018),
Gunawardane (2015), Gunawardane (2016), Sanyal And Saroj (2014), Perera And Dissanayake
(2013), Maziriri .et.al. (2017), Perera.et.al (2013), Akhtar et.al (2016), Yanti.et.al (2016), Loureiro
(2013), Buil.et.al (2013), Supriatna.et.al (2017). Penelitian ini menemukan adanya hubungan antara
asosias merek dengan keputusan pembelian melalui hubungan antara dimensi Citra Merek,
Kepribadian Merek, Nilai Persepsi Merek dan Sikap Merek dari variabel assosiasi merek dengan
dimensi Faktor Kesadaran Merek, Faktor Persepsi Kualitas Merek,dan Faktor Asossiasi Merek,dari
variabel keputusan pembelian. Hubungan ini bersifat positif dan langsung artinya bila nilai dari
asosiasi merek meningkat maka nilai minat beli juga akaan meningkat.

Berdasarkan penjelasan di atas tentang alur pikir antar variabel penelitian dengan merujuk hasil
penelitian terdahulu dan pendapat pakar, maka dapat digambarkan melalui kerangka model penelitian
seperti Gambar berikut:

Kesadaran Merek (X1)
Pengetahuan Merek (X1.1)
Pengakuan Merek (X1.2)
Mengingat Kembali Merek
(X1.3) H1
Keakraban Merek (X1.4) Keputusan Pembelian (Y)

Persepsi Kualitas (X2) lmgtrlglw(bgggta&iamk;glr i I((\e(if;daran
Kualitas Layanan (X2.1) H2 Pertimbangan Faktor Kualitas
Kualitas Fungsional (X2.2) | | —»  Merek Saat Membeli (Y2)
Kualitas Paket (X2.3) Pertimbangan Faktor Asosiasi
Kualitas Harga (X2.4) Merek Saat Membeli (Y3)
Kualitas Promnsi (X2 R)
Schiffman dan Kanuk, (2008)

Asosiasi Merek (X3) H3
Citra Merek (X3.1)
Kepribadian Merek (X3.2)
Nilai Merek (X3.3)
Sikap Merek (X3.4) H4

Gambar 2 : Kerangka Pemikiran Hipotesis Penelitian
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Berdasarkan tujuan penelitian maka hipotesis penelitian ini adalah:
1) H1 : Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian .
2) H2 : Persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian.
3) H3 : Asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian.
4) H4 : Kesadaran merek, Persepsi kualitas, dan Assosiasi merek berpengaruh langsung secara positif
dan signifikan terhadap Keputusan pembelian.

METODE

Penelitian ini dilakukan kepada pelanggan CS Finance yang ada di area pemasaran kota
tangerang. Dengan klasifikasi pelanggan berkatagori yang pernah memakai kredit pembiayaaan
motor pada CS Finance. Jumlah sampel 206 sample dari 500 pelanggan CS Finance dengan MOE
5% tingkat kepercayaan 95 % memakai rumus sampel Isaac dan Michael.

Instrumen yang valid berati alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan atau mengukur itu
valid. Valid berarti instrumen itu dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur
(Rangkuti,2016: 149). Dalam penelitian ini uji validitas dan realibilitas dilakukan secara
komputerisasi dengan menggunakan SPSS 23.0 . Dalam melakukan penelitian, maka peneliti perlu
menguji istrumen atau alat ukur berupa kuisioner yang akan disebarkan pada responden. Pada
pengujian instrumen ini, peneliti melakukan uji Validitas dan Realiabilitas dengan menyebarkan
kuisioner pada 30 responden. Hal ini dilakukan peneliti untuk mengetahui apakah alat ukur yang
berupa kuisioner valid dan realibel. Bila alat ukur tersebut valid dan realibilitas maka kuisioner dapat
disebarkan pada 206 responden.

Dalam setiap pengujian statistik diperlukan dasar untuk mengambil suatu keputusan sebagai
acuan untuk membuat kesimpulan. Sebagaimana sudah dijelaskan pada landasan teori bahwa suatu
butir pertanyaan disebut valid apabila memenuhi persyaratan sebagai berikut :

1) Jika nilai r hitung positif dan r hitung > r tabel, maka butir kuisioner tersebut dinyatakan valid

2) Jika nilai r hitung negative atau r hitung < r tabel, maka butir kuisioner tersebut dinyatakan

tidak valid

Reliabilitas adalah tingkat kehandalan kuesioner. Instrumen yang realiabel adalah instrumen

yang bila digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang sama akan menghasilkan data yang

sama. (Rangkuti,2016: 149) )  Suatu konstruksi atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan

nilai cronbach alpha (a) > 0.60 dan dikatakan tidak reliabel jika memberikan nilai cronbach alpha ()
< 0.60.

Pada penelitian ini penulis akan melakukan beberapa uji asumsi klasik yang meliputi uji
normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas dimana tujuan penguian ini untuk
mengetahui ada tidaknya pelanggaran terhadap asumsi-asumsi klasik sebagai dasar pengujian
Regresi Linier Berganda sebelum dilakukan pengujian terhadap hipotesis.

Uji asumsi normalitas bertujuan untuk menentukan apakah satu set data sudah sesuai dengan
yang dimodelkan berdistribusi normal atau tidak? Atau untuk menghitung seberapa besar
kemungkinan variabel acak sudah terdistribusi secara normal (Riadi,2016:105) . Dasar pengambilan
keputusan bisa dilakukan sebagai berikut :

1). Bila titik atau data menyebar di sekitar daerah diagonal dan mengikuti arah garis diagonal,
maka model regresi memenuhi asumsi normalitas
2). Bila titik atau data menyebar jauh dari sekitar daerah diagonal dan atau tidak mengikuti garis
diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.

Sedangkan uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah ada terjadi hubungan linier
antara variabel bebas dalam suatu model linier berganda. Hubungan linier antara variabel independen
dapat terjadi dalam bentuk hubungan yang sempurna maupun tidak sempurna. Untuk mengetahui
hubungan itu dapat dilakukan dengan cara pengujian variance inflation Factor(VIF) (Riadi,
2016:194). Sebagai Dasar pengambilan keputusan, bila nilai VIF X1 atas X2 dan X3 < 10 , maka
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dapat disimpulkan tidak terjadi Multikolinieritas atau Bila nilai Tolerance > 0,10 maka tidak terjadi
Multikolinieritas.

Kemudian Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui variansi dari eror model regresi
tidak konstan atau variansi antar error yang satu dengan yang lain berbeda. Selanjutnya untuk
mengetahui apakah pola variabel error mengandung Heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan Uji
Glejser. Pengujian ini dilakukan dengan men-regresikan residual ¥-¥ sebagai variabel terikat
sedangkan variabel independen X1, X2, dan X3 sebagai variabel prediktor. Sebagai dasar pengambil
keputusannya adalah Bila nilai signifikansi > dari 0.05 berarti dapat disimpulkan tidak terjadi gejala
Heteroskedastisitas. ( Riadi, 2015:199).

Penelitian ini menggunakan analisis dengan Regresi linear berganda, persamaannya adalah Y =

Bo + B1X1 + B2X2 + B3X3 + ¢, dimana Y = Keputusan pembelian (hasil pengamatan
regresi/prediksi/estimasi), fo= Intercept , B 123= Slope atau koefisien regresi untuk variabel
X(variabel bebas), X1 = kesadaran merek, X2 = Persepsi kualitas, X3= Asosiasi merek, = eror

adalah semua hal yang mungkin mempengaruhi variabel terikat Y, yang tidak diamati oleh peneliti.
Kemudian analisis di lanjutkan dengan uji analisis determinasi (R Square), pengujian hipotesis secara
parsial (uji t) dan simultan (uji F) dengan tingkat toleransi error 5 persen.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dilihat dari hasil jawaban responden maka dapat diambil gambaran atau deskripsi terkait
dengan variabel yang fokuskan pada pembahasan penelitian ini. Dimana gambaran tersebut dapat
diuraikan sebagai berikut.

1) Berdasarkan skor dan persentase kontribusi total untuk variabel Kesadaran merek dapat
memberikan gambaran bahwa skor variabel Kesadaran merek masuk dalam katagori cukup
tinnggi. Ini dapat diambil interprestasi bahwa menurut penilaian responden dapat diketahui bahwa
kondisi atau keadaan kesadaaran merek konsumen terhadap CS Finance sudah cukup baik.

2) Berdasarkan skor dan persentase kontribusi total untuk variabel Persepsi kualitas dapat
memberikan gambaran bahwa skor variabel Persepsi kualitas masuk dalam katagori cukup tinnggi.
Ini dapat diambil interprestasi bahwa menurut penilaian responden dapat diketahui bahwa kondisi
atau keadaan Persepsi kualitas konsumen terhadap CS Finance sudah cukup baik.

3) Berdasarkan skor dan persentase kontribusi total untuk variabel Assosiasi merek dapat
memberikan gambaran bahwa skor variabel Asosiasi merek masuk dalam katagori cukup tinggi.
Ini dapat diambil interprestasi bahwa menurut penilaian responden dapat diketahui bahwa kondisi
atau keadaan variabel Asosiasi merek menurut persepsi responden sudah cukup baik.

Dilihat dari hasil persepsi responden terhadap variabel-variabel dalam penelitian ini, mengatakan
semua variabel berkatagori cukup tinggi . Yang artinya bahwa kinerja dari setiap variabel perlu
dingkatkan untuk mencapai persepsi responden yang yang sangat baik dalam mencapai tujuan
terbagunnya keputusan pembelian yang kuat pada pelanggan CS Finance.

Suatu model persamaan regresi linear berganda yang baik dan dapat diteruskan ke analisis
selanjutnya adalah yang memenuhi persyaratan asumsi klasik, antara lain semua data berdistribusi
normal, model harus bebas dari heterokedastisitas dan tidak terjadi korelasi antar variabel
independent. Berikut ini akan dijelaskan hasil uji asumsi klasik.

Berdasarkan hasil uji yang dilakukan dengan menggunkan bantuan SPSS 23.0, sebagai alat
bantu dalam penelitan ini, menunjukan habwa data dalam penelitian ini berdistribusi normal. Ini
dapat dilihat dari gambar normal plot of regression standardized rseidual dimana titik-titik normal P-P
tersebut mendekati dan mengikuti garis diagonal sehingga nilai Residual terdistribusi normal.
Sebagaimana ketentuan dasar pengambilan keputusan, maka syarat normalitas dalam analisis regresi
dapat terpenuhi

Kemudian dari hasil uji multikolinearitas diketahui untuk nilai VIF variabel Kesadaran merek
sebesar 2,026 , variabel Persepsi kualitas sebesar 1,632, dan nilai VIF variabel Asosiasi merek
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sebesar 1,722, dimana nilai ini lebih kecil dari nilai yang ditentukan sebagai dasar pengambil
keputusan yaitu 10,00 maka dapat dikatakan bahwa tidak terjadi hubungan linier antara variabel
bebas (independen) dalam suatu model linier berganda atau tidak terjadi Multikolinieritas.

Selanjutnya dari hasil uji heterokedastisitas diketahui bahwa nilai signifikasi untuk variabel
Kesadaran merek (X1) sebesar 0,394, untuk nilai signifikansi variabel Persepsi kualitas (X2) sebar
0,499, dan signifikasi variabel Assosiasi merek (X3) sebear 0,592, nilai signifikansi yang ditetapkan
sebesar 0.05. Karena nilai signifikansi > 0.05 maka pada model regresi ini tidak terjadi gejala
Heteroskedastisitas pada variabel Kesadaran merek (X1), Persepsi kualitas (X2), dan Asosiasi merek
(X3) sehingga model regresi yang baik dan ideal dapat terpenuhi.

Dari hasil pengujian dan analisis beberapa asumsi klasik yang telah dilakukan terbukti bahwa
model persamaan yang diajukan dalam penelitian ini telah memenuhi persyaratan asumsi klasik
sehingga model persamaan dalam penelitian ini sudah dianggap baik.

Regresi Linier Berganda digunakan untuk menganalisis tentang hubungan suatu variabel kepada
variabel lain, yaitu variabel bebas dalam rangka membuat estimasi ukuran atau prediksi dari nilai rat-
rata variabel terikat dengan diketahuinya variabel bebas. Berikut peneliti sajikan hasil uji Regresi
linier berganda pada tabel 1 dibawah ini :

Table 1. Koefisien Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Unstandardized  Standardized

Model Coefficients Coefficients ¢ Sig.

Std.

B Beta

Error
(Constant) 1,493 ,968 1,542 ,125
. KESADARAN MEREK ,199 ,054 ,299 3,674 ,000
PERSEPSI KUALITAS ,104 ,037 ,203 2,772 ,006
ASOSIASI MEREK 115 ,049 177 2,361 ,019

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Source: Output SPSS under 23.00

Dari Tabel 1 di atas diperoleh hasil persamaan regresi linear berganda yaitu Y = 1,493 + 0.199
X1+ 0.104X2 + 0.115X3. Keterangan Y adalah Niat beli, X1 = Kesadaran merek, X2 = Persepsi
merek, X3 = Asosiasi merek. Dari hasil persamaan ini dapat diinterprestasikan bahwa variabel
Kesadaran merek, Persepsi kualitas, dan Assosiasi merek mempunyai arah nilai koefisien positif
terhadap keputusan pembelian. Sedangkan nilai konstanta menunjukan pengaruh variabel X1, X2,
dan X3 bila variabel X naik satu satuan maka akan berpengaruh signifikan terhadap satu satuan pada
variabel Y.

Hasil Analisis Determinasi (R2).

Untuk mengetahui seberapa besar sumbangan variabel Kesadaran merek (X1), Persepsi
Kualitas (X2), dan Asosiasi merek (X3) terhadap variabel keputusan pemberian maka dapat kita
dilihat dari nilai koefisien determinasi R? seperti yang terlihat pada Tabel 2 berikut:

Table 2. Model Summary
R Adjusted  Std. Error of the
Square R Square Estimate

1 ,581° ,338 ,328 1,536

a. Predictors: (Constant), ASOSIASI MEREK, PERSEPSI
KUALITAS, KESADARAN MEREK
Source: Output SPSS under 23.00
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Nilai R Square yang terdapat pada tabel.2 di atas sebesar 0,338 sedangkan nilai semua
variabel yang mempengaruhi model regresi di luar model yang berada diluar pengamatan
(variabel €) dan dimasukkan ke dalam model sebesar 0.662. Untuk  nilai Koefisien
Determenasi(KD) adalah sama dengan 33,8 %. Jadi sekitar 33,8% variasi pada model Keputusan
pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh variabel Kesadaran merek (X1), Persepsi kualitas (X2), dan
Asosiasi merek (X3) dan sisanya sebesar 66,2 % dapat di jelaskan oleh faktor lain yang tidak teramati
oleh peneliti (variabel €). Sehingga model ini dapat diiterprestasikan bahwa pengaruh variabel
Kesadaran merek(X1), Persepsi kualitas (X2), dan Asosiasi merek (X3) berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel dependen Keputusan pembelian sebesar 33,8%. Sedangkan sisanya
sebessar 66,2 % dipengaruhi oleh faktor variabel yang peneliti tidak teramati oleh peneliti.

Hasil Uji Pengaruh Parsial (Uji t) dan Pengaruh Simultan (Uji F)

Pengujian hipotesis bertujuan untuk menjelaskan karakteristik hubungan-hubungan tertentu
atau perbedaan-perbedaan antar kelompok atau independensi dari dua faktor atau lebih dalam suatu
situasi. Pengujian pengaruh parsial bertujuan untuk menguji apakah masing-masing variabel bebas
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikat secara parsial dengan « = 0,05 dan juga
penerimaan atau penolakan hipotesis. Uji parsial (Uji t) untuk menjawab hipotesis satu dan dua dari
penelitian ini.

Tabel 3.
Hasil Uji t Test Results (Parsial)
T .

Model hitung Sig.

(Constant) 1,542 ,125

KESADARAN
. MEREK 3,674 ,000

PERSEPSI

KUALITAS 2,772,006

ASOSIASI MEREK 2,361 ,019
Source: Output SPSS under 23.00.

1) Pengaruh Kesadaran merek terhadap Keputusan pembelian

Berdasarkan hasil uji regresi pada tabel 3 di atas diperoleh t hitung pada variabel Kesadaran
merek sebesar 3,674 dengan nilai t tabel sebesar 1,972 dan signifikansi 0.000. Karena nilai t hitung
(3,674) > t tabel (1,972) dan nilai signifikasi 0.000 < 0.05 05 maka dapat disimpulkan bahwa
Variabel Kesadaran merek berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap variabel Keputusan
pembelian. Ini mengandung arti bahwa terdapat hubungan linier antara varabel Kesadaran merek
(X1) dengan variabel keputusan pembelian (Y).

Hasil temuan ini sesuai dengan rumusan masalah dan kerangka pikir penelitian bahwa
Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian, dan hasil
penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian, Arianis Chan (2015), Loureiro, Sandra Maria Correia
(2013), Abdullah (2018), Gunawardane (2015), Gunawardane (2016), Sanyal And Saroj (2014),
Perera And Dissanayake (2013), Macdonald. et.al (2016), Maziriri . et.al. (2017), Altaf. et.al. (2012),
Perera.et.al, (2013), Akhtar et.al (2016), Yanti.et.al (2016), Loureiro (2013), Aberdeen.et.al (2016),
Buil.et.al (2013), Supriatna.et.al (2017), Ikhsani.et.al (2018), Malik.et.al (2013 . Dimana
mempertegas bahwa hubungan dan pengaruh Kesadaran merek terhadap Keputusan pembelian
dibangun oleh dimensi pengetahuan merek dengan faktor asosiasi. Hubungan kedua dimensi ini
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dominan dalam mempengaruhi hubungan antara variabel Kesadaran Merek terhadap Keputusan
pembelian.

2) Pengaruh Persespsi kualitas terhadap Keputusan pembelian

Berdasarkan hasil uji regresi pada tabel 3 di atas diperoleh t hitung pada variabel Persepsi
kualitas sebesar 2,772 lebih besar dari nilai t tabel sebesar 1,972 (t hitung > t tabel) dan
signifikansi 0.006 lebih kecil dari 0.05 ( signifikansi < 0.05 ) maka dapat disimpulkan bahwa
Variabel Persepsi kualitas berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap variabel Keputusan
pembelian. Ini mengandung arti bahwa terdapat hubungan linier antara varabel Persepsi kualitas (X2)
dengan variabel Keputusan pembelian (Y).

Hasil temuan ini sesuai dengan rumusan masalah dan kerangka pikir penelitian bahwa Persepsi
kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian, dan hasil penelitian ini
mengkonfirmasi hasil penelitian yang dilakukan oleh , Arianis Chan (2015), Loureiro, Sandra Maria
Correia (2013), Subramaniam (2014), Abdullah (2018), Kurniawan (2017), Gunawardane (2016),
Sanyal And Saroj (2014), Perera And Dissanayake (2013), Porrala. et.al (2017), Maziriri .et.al.
(2017), Akhtar etal (2016), Gunawardane (2015), Saputri.et.al (2015), Loureiro (2013),
Asshidin.et.al (2016), Aberdeen.et.al (2016), Buil.et.al (2013), Supriatna.et.al (2017). Dimana
penelitian mereka mengatakan bahwa Variabel persepsi kualitas berpengaruh positip terhadap
Keputusan pembelian konsumen. .

3) Pengaruh Asosiasi merek terhadap Keputusan pembelian

Dari hasil uji regresi pada tabel 3 di atas diperoleh t Hitung pada variabel Asosiasi merek
sebesar 2. 361 lebih besar dari nilai t tabel sebesar 1,972 (t hitung > t tabel) dan signifikansi 0.019
lebih kecil dari 0.05 ( signifikansi < 0.05 ) maka dapat di disimpulkan bahwa variabel Assosiasi
merek berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap variabel Keputusan pembelian. Ini
mengandung arti bahwa terdapat hubungan linier antara varabel Assosiasi merek (X3) dengan
variabel Keputusan pembelian (Y).

Hasil temuan ini sesuai dengan rumusan masalah dan kerangka pikir penelitian bahwa
Assosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian. Hasil penelitian
ini mengkonfirmasi  hasil penelitian yang dilakukan oleh Arianis Chan (2015), Loureiro, Sandra
Maria Correia (2013), Abdullah (2018), Gunawardane (2015), Gunawardane (2016), Sanyal And
Saroj (2014), Perera And Dissanayake (2013), Maziriri .et.al. (2017), Perera.at.el (2013), Akhtar et.al
(2016), Yanti.et.al (2016), Loureiro (2013), Buil.et.al (2013), Supriatna.et.al (2017 . Hasil penelitian
mereka menunjukan bahwa adanya pengaruh secara positif dan signifikan dari variabel Asosiasi
merek terhadap Keputusan pembelian melalui hubungan dominan antar dimensi kepribadian merek
dari variabel Asosiasi merek dengan faktor persepsi kualitas merek dari variabel Keputusan
pembelian .

4) Pengaruh Kesadaran merek, Perepsi kualitas dan Assosiasi merek, terhadap Keputusan
Pembelian

Hasil uji F simultan menunjukan bahwa variabel seperti Kesadaran merek(X1), Persepsi
kualitas (X2), dan Asosiasi merek (X3) mempunyai pengaruh terhadap Keputusan pembelian produk
CS Finance. Hal ini sesuai dengan pendapat dari Aaker(2008) bahwa Keputusan pembelian dibangun
oleh tiga dimensi utamanya yaitu Pengakuan merek, Persepsi kualitas fungsional dan kepribadian
merek . Ketiga dimensi ini mempengaruhi dimensi Faktor persepsi kualitas merek, dan Faktor
asosiasi merek dari variabel Keputusan mepembelian . Artinya Semakin tinggi kualitas dari ketiga
variabel tersebut maka akan menciptakan Kesadaran merek, Persepsi kualitas dan Asosiasi Merek
yang pada akhirnya akan menciptakan Keputusan pembelian bagi para pelanggan dengan
menguatkan interprestasi terhadap produk, harga, tempat dan promosi.
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Tabel.4 Hasil Uji Simultan (Uji F)
Sum of Mean
Model Squares df  Square F Sig.
1 Regression 243,366 3 81,122 34,390 ,000°
Residual 476,498 202 2,359
Total 719,864 205

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMPELIAN
b. Predictors: (Constant), ASOSIASI MEREK, PERSEPSI
PELAYANAN, KESADARAN MEREK

Source: Output SPSS under 23.00.

Berdasarkan hasil test statistik pada tabel 4 di atas nilai F hitung untuk variabel Kesadaran
merek (X1), Persepsi kualitas (X2), dan Assosiasi merek (X3) adalah 34,390 lebih besar dari F tabel
yaitu 2.415. Sedangkan nilai Sig nya sebesar 0.000 lebih kecil dari 0.05. Karena nilai F hitung > F
tabel dan nilai Sig < 0.05 maka dapat disimpulkan bahwa vaiabel Kesadaran merek (X1), Persepsi
kualitas (X2), dan Asosiasi merek (X3) secara simultan berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap variabel Keputusan pembelian.

PENUTUP

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil dan pembasan maka kesimpulan penelitian ini adalah:

1) Kesadaran merek merupakan faktor yang dapat mendorong kuatnya nilai keputusan pembelian
konsumen dimana hubungan ini dipengaruhi secara dominan oleh hubungan pengetahuan merek
dengan faktor Asosiasi merek.. Hasil penelitian secara parsial variabel Kesadaran merek (X1)
berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap variabel Keputusan pembelian(Y) .

2) Berdasarkan hasil uji parsial Pengaruh variabel Persepsi kualitas (X2) terahadap variabel
Keputusan pembelian (YY), mempunyai pengaruh yang signifikan dan positif. Hubungan yang
cukup kuat dan positif diperlihatkan antara hubungan variabel Persepsi kualitas pada dimensi
Persepsi kualitas fungsional dengan dimensi Keputusan pembelian pada dimensi faktor persepsi
kualitas merek CS Finance.

3) Pengaruh variabel Asosiasi merek (X3) terhadap variabel Keputusan pembelian ((Y) berdasarkan
hasil uji parsial mempunyai pengaruh yang signifikan dan positif. Hubungan antar dimensi
variabel independen dan dipenden ini dijelaskan oleh dimensi masing-masing. Dimensi
Kepribadian merek dari Assosiasi merek berpengaruh dominan terhadap variabel Keputusan
pembelian melalui dimensi faktor persepsi kualitas merek . Jadi hubungan antar dimensi ini dapat
menjelaskan hubungan antar variabel Assosiasi merek dengan Keputusan pembelian. Keputusan
pembelian konsumen CS Finance di pengaruhi secara dominan oleh dimensi kepribadian merek
dari variabel Asosiasi merek.

4) Hasil uji secara simultan variabel Kesadaran merek, Persepsi kualitas, dan Asosiasi merek
menunjukan bahwa variabel-variabel tersebut berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap
Keputusan pembelian konsumen CS Finance. Hasil ini terkonfirmasi dari hasil korelasi antar
dimensi dimana hubungan antar dimensi dapat menjelelaskan besarnya pengaruh dan arah
hubungan antar variabel independen dengan variabel dependen.

SARAN
Berdasarkan hasil analisis data, proses perhitungan statistik, pengujian model penelitian
empiris dan pembahasan hasil studi yang dilakukan, diajukan beberapa saran sebagai berikut :
1) Untuk memdapatkan perbandingan dan memperkuat teori dari eberpengaruhan diantara variabel
yang diteliti, perlu dilakukan penelitian atau pengkajian ulang pada merek-merek Fiance lainnya
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yang beredar di area pemasaran kota Tangerang dengan karakteristik responden yang berbeda dan
lebih komplek.

2) Perlu dikaji lebih mendalam dimensi dalam variabel-variabel Kesadaran merek, Persepsi kualitas,
Assosiasi merek dan Keputusan pembelian yang sifat hubungan antar dimensinya lemah bahkan
cenderung sangat lemah. Sehingga dapat disusun suatu model lain dalam pemecahan masalah yang
berkaitan dengan peningkatan kekuatan Keputusan pembelian konsumen CS Finance di kota
Tangerang.

3) Bagi penelitian selanjutnya diharapkan dapat meneliti pada variabel-variabel yang tidak teramati
peneliti. Dimana pada penelitian ini variabel depeden Keputusan pembelian (Y) hanya dapat
dijelaskan oleh sekitar 33.8% variabel independen (Kesadaran merek, Persepsi Kualitas, Assosiasi
merek) . Sedangkan sisanya 66.2 % merupakan variabel tidak teramati penelitian.
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