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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Munculnya persaingan dalam dunia bisnis merupakan hal yang tidak dapat
dihindari, banyaknya usaha baru bermunculan menimbulkan Kompetisi diantara
perusahaan-perusahaan. Untuk dapat terus bertahan dalam persaingan di dunia
bismis, setap perusahaan harus mampu merumuskan strategi yvang tepat dalam
menjalankan kegiatan usahanya. Strategi bersaing diperfukan dalam menerapkan
langkah-langkah strategis vang terencana maupun tidak terencana untuk memiliki
keunggulan bersaing, sehingga dapat menarik perhatian konsumen, memperkuat
posisi dalam pasar serta bertahan terhadap tekanan persaingan.

Saat 1m persaingan bisnis UMEM (Usaha Mikro Kecil dan Menengah)
semakin berkembang dan beranekaragam. Hal tersebut dibuktikan dengan
banyaknya berbagai jenis bisnis baru yang mula bermunculan dan bervariasi yang
menawarkan berbagi macam keunggulan yang dimiliki. Bisa dilihat dari tingkat
pertumbuhan bisnis UMEKM  setiap tahunnya. Hal i menunjukkan bahwa
UMEKM kuliner tidak akan pernah redup, karena perilaku konsumen yang selalu
membutubhkan makanan dan mineman serta trend-trend makanan vang muncul
setiap saat.

Usaha restoran cepat saji di Indonesia saat im Kian berkembang seiring
dengan meningkatnya minat masyarakat terhadap produk olahan daging. Industri
UMEM atau rumah makan yvang menyediakan menu olahan daging ayam dan sapi
terus berkembang secara pesat di kota Makassar. Hal ini bisa dilihat dan

banyaknya rumah makan, restoran dan kafe baru vang bermunculan di Kota
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Makassar dengan beragam menu dan persaingannya yang sangat Ketat. Salah satu
bentuk uwpaya yang dapat dilakukan warung makan dalam menarik konsumen
yvaitu dengan membentuk dentitas produk yang Kuat melalu persamngan merek.
Merek dapat memberi nilai tambah pada nilai vang ditawarkan oleh produk
kepada pelanggannya yang dinvatakan sebagar merek yang memiliki ekuitas
merek.

Saat im persangan usaha warung makan dalam pemasaran tidak terbatas
hanya pada atribut fungsional produk saja misalnya seperti kegunaan produk,
melainkan sudah dikaitkan dengan merek vang mampu memberikan citra khusus
bagi pengguna atan kKonsumennya. Produk menjelaskan sebagai komoditi vang
dipertukarkan, sedangkan merek menjelaskan pada spesifikasi pelanggannya.
Merek {hrand) adalah salah satu faktor penting dalam kegiatan pemasaran. Merek
merupakan identitas dari sebuah produk, merek memberikan suatu informasi yang
ringkas tentang suatu produk yang dimnginkan oleh konsumen (Nugraha, 2014).

Menurut Alfionita & Yulianto (2016) merek adalah hagian terpenting dari
suatu produk apalagn produk baru yang mngin memasuki pasar. Merek dapat
menjadi ciri khas atau pembeda dari suatu produk. Orang lain dapat meniru atau
membuat produk dan jasa yang sama dengan Kvalitas sama tetapi merek akan
menjadi pembeda dan konsumen akan lebih mengenali suatu produk dengan
adanya merek tersebut. Karena merek bersifat intangible (tdak memihki wujud
atau bentuk fisik) sehingga sulit untuk ditiru oleh pesaing. Produk dan jasa dapat
dengan mudah ditirw tetapn tidak dengan merek,

Menurut Aaker (1997) merek adalah nama atan simbol yang bersifat

membedakan dan dapat menjadi ¢inn Khas dar barang-barang atan jasa lain vang



dihasilkan oleh kompetitor, Selain menjadi pembeda, merek juga dapat mengukur
kelas sosial seseorang. Misalnya, seseorang yang memakai barang-barang dengan
merek yang kuat maka akan dianggap memiliki kelas sosial yang lebih tinggi.

Ekuitas merek merupakan perwujudan kekuatan suatu merek dan menjadi
kontributor penting untuk memengaruhi dan mengarahkan perilaku konsumen
menuju proses pengambilan keputusan pembelian. Tingkat ekuitas merek yang
tinggl memunculkan peluang vang tinggi untuk dipihh Kensumen. Merek sendin
menjadi aset paling penting di sebuah perusahaan karena untuk mencapai
keberhasilan dipersaingan adalah melalui merek. Merek juga merupakan alat
utama untuk membedakan produk mereka dengan produk dari para pesaing
(Mardikaningsih dan Putra, 2021).

Merek yang prestisius memiliki ekuitas merek (brand eqguity) vang kuat.
Ekuitas merek vyang kuat dapat terbentuk melalui kesadaran merek (brand
awareness), asosiasi merek (brand asseciation), persepsi Kuoalitas (perceived
gualiry), dan loyalitas merek (brand lovalty). Semakin kuat ekuitas merek suatu
produk, semakin Kuat pula rasa percaya din konsumen dalam pengambilan
keputusan pembelian, sehingga mengantar perusahaan untuk mendapatkan
keuntungan dari waktu ke waktu. Persaingan semakin meningkat diantara merek-
merek vang beroperasi di pasar, hanya produk vang memiliki brand equity kuat
vang akan mampu tetap bersaing, merebut, dan menguasar pasar (Dunanto dkE,
2001).

Menurut Aaker (1997) konsep dasar Brand Equity (ekuitas merek) bisa
dikelompokkan dalam 5 elemen, yaitu kesadaran merek (brand awareness),

persepsi kualitas {perceived quality), asosiasi merek (brand association), loyalitas



merek (brand lovalty), dan aset-aset dan hak merek lain (other proprietary brand
asseis). Elemen ekuitas merek yang digunakan dalam penelitian kali ini terdiri
dari kesadaran merek (brand awareness), persepsi kualitas (perceived gualiry),
asosiasi merek (brand association), dan loyalitas merek (brand lovalry), tanpa
mengikutsertakan aset-aset hak milik lon dan merek (other proprietary brand
assers) karena salah satu tujuan dari penelitian ini adalah melihat konsep ekuitas
merek dari perspektif pelanggan, sedangkan hak milik lain dari merek (other
proprietary brand assets) adalah komponen ekuitas merek yang lebih cenderung
ditinjau dari perspektif perusahaan, sehingga pada pembahasan elemen ekuitas
merek dalam penelitian i hanya terdini dan 4 variabel tersebut.

Menurut Fadli (2008) Keputusan pembelian lebih sering didasarkan pada
pertimbangan merek daripada hal-hal lain, Banyak vanasi produk yang sama,
tetapi dengan merek yang berbeda. Dengan adanya merek maka akan
mempermudah perusahaan produsen untuk mengenalkan produknya kepada para
konsumen sehingga merek harus selalu hidup dan dapat diterima pasar. Merek
bukan sekedar nama ataw tanda, tetapn merck merupakan scbuah upaya dar
perusahaan untuk memberikan gambaran pada konsumen. Pengelolaan merek
perlu  dilakukan, karena hal tersebut bukanlah merupakan pekerjaan vang
sederhana. Salah satu produk yang mulai digemari saat ini adalah makanan olahan
daging berbentuk steik, merek-merek warung makan steik yvang saat imi sudah
beredar di Makassar antara lain Warceng Steak and Shake, My Steak, RnB Gnll
Makassar, Panbakers Latimojong, dan merck-merek lammnya. Masing-masing
merek tersebut berlomba melakukan inovasi produknya masing-masing vang

disesuaikan dengan kKebutuhan penggunanya. Tingginya tingkat Kompetisi im



menjadikan para perusahaan warung makan bersaing dalam harga, varian produk,
dan kualitas produk untuk mempertahankan pelanggan vang sudah ada, menarik
kembali pelanggan yang berahh, dan menjangkan konsumen baru.,

Karena itu, pengambilan keputusan yang dilakukan oleh konsumen untuk
membeli ataw mengkonsumsi suatu barang sangat dipengaruhi oleh empat faktor
yang merupakan variabel dari ekuitas merek. Keempat variabel tersebut adalah
kesadaran merek, yaitu kesanggupan untuk mengenahh merek tertentu; asosiasi
merek, yaitu citra yang kuat dalam benak konsumen tetang sebuah merek; kesan
kualitas, vaitu persepsi konsumen tentang kualitas dan keunggulan dari sebuah
merek tertentu; lovalitas merek, vaitu kesetiaan konsumen terhadap suatu merek
yang dapat dilakukan dengan cara pembelian secara berkala dalam waktu yang
lama. Keempat vanabel ekuitas merek menunjukkan bahwa ekoitas merek
mempunyai hubungan yang sangat kuat dengan keputusan pembelian yang
dilakukan oleh konsumen (Aaker 1997).

Pemahaman terhadap kualitas dari suatu produk dapat menentukan nilai
dari produk tersebut dan berpengaruh secara langsung kepada Keputusan
pembelian terhadap merek. Konsumen akan lebih memilih merek vang sudah
dikenal karena persepsi konsumen bahwa merek tersebut dapat diandalkan, Selain
itu, konsumen juga merasa lebth vyakin bahwa merek tersebut dapat
menghindarkannya dan resiko pemakaan, Persepsi Kualitas yang tinggi serta
positif akan mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian dan
membangun loyalitas terhadap merek tersebut (Pinassang dan Rahardpo, 2017).

Salah satu usaha restoran cepat saji lokal yang cukup populer di Kota

Makassar adalah Waroeng  Sreak And  Shake, warung makan/restoran  im



menyvajikan aneka steik dan hidangan lamnnva dengan harga terjangkan namun
dengan sistem pelayanan yang mengadopsi konsep pelayanan restoran cepat saji
modern, Usaha warung makan im telah berdinn sejak 4 september 2000 di
Yogyakarta dan hingga sekarang sudah memiliki 107 cabang vang tersebar di
Indonesia, 3 diantaranya ada di kota Makassar vaitu : Waroeng Steak And Shake
Boulevard, Waroeng Steak And Shake Kasuari, dan Waroeng Steak And Shake
Perintis Kemerdekaan. Sampa saat ini, yang menjadi keumkan dan Waroeng
Steak and Shake adalah restoran steik yang menyediakan nasi. Sehingga
menjadikan Waroeng Steak and Shake sebagai pionir "makan steik pakal nasi".
Waroeng Steak and Shake merupakan merek usaha yang bergerak pada bidang
kuliner dengan produk utamanya yakni menu steik dengan variasi vang berbeda
dan beberapa menu pendamping lainnya dengan plihan makan di tempat/dine in,
take away, atau pemesanan melalui platform online.

Sebuah brand atau merek sangat berperan besar di masa sekarang ini untuk
membuat seseorang mengambil keputusan dalam membeli. Dengan brand yang
terkenal seseorang sudah vakin dengan kualitas dan kvantitas yang dimiliki oleh
restoran tersebut. Sebagaimana diketahui, ekuitas merek merupakan keunggulan
kompetitif dan aset strategis bagi perusahaan dalam jangka panjang. Hal ini
berkaitan dengan keadaan yang sedang dialami oleh Waroeng Sreak And Shake
cabang Perintis Kemerdekaan, begitu terkenalnya brand yang dimuliki sehingga
membuat orang tertarik wuntuk membeli produk di restoran tersebut dengan
pesaing  yang mula banvak bermunculan dan bertambah  jumlahnya  vang
membuat persaingan usaha di bidang ini semakin ketat. Pengusaha mesti peka

dalam mehhat perkembangan zaman, serta terus berusaha untuk bisa menank dan



merebut Kepercayaan konsumen dengan menyediakan menu makanan yang lebih
bervariatif, penataan ruangan dan interior yang menarik, publikasi serta promosi
vang berkesan, atau dengan perungkatan Kualitas pelayvanan.

Mencermati permasalahan tersebut, peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian tentang bagaimana pengaruh ekuvitas merek suvatu brand terhadap
keputusan pembelian konsumen pada Waroceng Steak and Shake cabang Perintis
Kemerdekaan Kota Makassar berdasarkan variabel ekuitas merek. Oleh karenanya
penting memberikan perhatian pada isu terkait ekuitas merek. Peneliti memilih
Waroeng Steak and Shake cabang Perintis Kemerdekaan karena merupakan
cabang yang ramai dan berlokasi dekat dengan beberapa kampus dan pusat
indekos sehingga konsumennya sebagian besar memiliki latar  belakang
pendidikan yang tinggi. Berbagan macam bentuk penawaran serta promosi yang
diberikan dari setiap produk jika dilihat dari Brand Waroeng Steak and Shake
cabang Perintis Kemerdekaan Kota Makassar menjadi salah satu unggulan steik
dibandingkan brand lain yang mampu bersaing dari segi citra merek. Secara
teoritis, faktor tersebut dapat dipertanggungjawabkan kebenarannya, namun perlu
dibuktikan secara empiris bagaimana sumbangan faktor tersebut terhadap
keputusan pembehian. Dari wraian diatas maka peneliti mengadakan penelitian
dengan judul “PENGARUH EKUITAS MEREK TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN KONSUMEN PADA WAROENG STEAK AND SHAKE
CABANG PERINTIS KEMERDEKAAN KOTA MAKASSAR™.

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan, maka dapat ditarik

permasalahan yakni :



Bagaimana pengaruh ekuitas merek yang terdiri dan Kesadaran merek,
asosiasl merek, persepsi kualitas, dan loyallitas merek terhadap keputusan
pembelian konsumen  pada Waroeng Sieak And  Shake cabang  Perintis
Kemerdekaan Kota Makassar?

1.3. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian imi
adalah sebagai berikut :

Untuk mengetahun pengaruh ekuitas merek yang terdinn dan kesadaran
merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyallitas merek terhadap keputusan
pembelian konsumen pada waroeng steak and shake.

1.4. Manfaat Penelitian

Adapun mantaat penelitian ini yaitu :

1. Hasil penelitian i daharapkan agar dapat menambah mformasi dan
bahan referensi kajian ilmiah bagi peneliti dan mahasiswa sehingga
memngkatkan pengetahuan mengenm persepsi konsumen lerhadap
pembelian produk.

2. Sebagar bahan evaluasi dan informasi bagi pelaku usaha agar
memperhatikan  faktor-faktor  yang  dapat  meningkatkan  kualitas
pemasaran dan kualitas pelayanan.

3. Dapat mengetahu pengetahuan yang lebih mendalam dan menjadikan
bekal dalam menerapkan ilmu yang diperoleh dibangku kuliah dalam

dunia kerja sesungguhnya.



BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Tinjanan Umum Steik

Seiring dengan berjalannya waktu maka kuliner khas suatu negara pun
dapat mendunia, contohnya seperti steak. Steak merupakan potongan bagian
daging yvang menyesuaikan untuk dijadikan olahan masakan. Sieak juga lebih
populer dikenal dengan bahan olahan dari berbagal macam daging yvang di proses
dengan cara dibakar atau dipanggang. Buasanya steak dapat disajikan dengan
bermacam aneka saus seperti barbegue, saus lada hitam, saus putih, dan
sebagainya (Fathonah dkk., 2021). Sreak merupakan sepotong daging vang
biasanya dimasak dengan dipanggang. Saat ini sreak adalah produk pangan yang
sedang menjadi trend karena disukan semua kalangan, aromanva vang smokey,
teksturnya yang lembut dan rasanyva yvang gurith sehingga merupakan hidangan
spesial (Kerth, 2016).

Steak adalah potongan daging hewan yang diclah melalui proses
pemanggangan dengan waktu yang singkat. Awalnya steak hanya berbahan baku
daging sapi saja, namun saat inl steak sudah ada vang berbahan baku kambing,
ayvam, dan jenis hewan lainnya Sreak daging sapi yaitu potongan daging tertentu
seperti tenderloin, sirloin, T-bone dan lain-lain yang berasal dari bagian tubuh sapi
(Asmaring, 2018). Berdasarkan Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) Steik
adalah daging (sapi, babi, ikan, ayam) vang dipotong lebar kurang lebih sebesar
telapak tangan, tebal 1,5 cm, dibumbu lada dan garam atau bumbu lainnya, lalu

dipanggang atau digoreng dengan mentega sekadarnya.
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Salah satw olahan daging vang digeman masyvarakat adalah steak. Sreak
adalah salah satu olahan daging yang diiris tebal dan disajikan dengan cara
dipanggang atau dibakar, Seinng dengan berjalannya waktu, bahan baku dalam
pembuatan steak telah mengalami modifikasi. Pada saat ini penggunaan daging
avam menjadi  salah satw bahan baku dalam pembuatan  steak  dengan
memanfaatkan bagian dada (Mardhika dkk., 2020).

Daging sebaga salah satu makanan bernutrisi tinggr dan menjadikan
makanan favorit masyarakat indonesia dalam meningkatkan gizi. Daging memang
enak diolah dalam berbagai cita rasa, salah satunya adalah steak. Steak merupakan
daging yang dipotong dari seckor sapi, ayvam, dan ikan yang kemudian
dimatangkan dengan cara dibakar di atas bara/nyala api/dioven maupun digoreng
{(MNegara, 2010).

Steak adalah sejenis daging olahan yang diiris tebal dan disajikan dengan
cara dibakar atau dipanggang. Bahan baku vang digunakan untuk membuat steak
juga berubah seiring berjalannya waktu. Saat ini penggunaan daging ayam
menjadi salah satu bahan baku yang dipiih penjual karena mudah didapatkannya
serta kualitasnva yang terjamin, yaitu dengan menggunakan bagian dada ayam
pilthan (Wijavanti dkk., 2023).

Steak adalah makanan olahan daging vang disajikan dengan lempeng
panas yang terbuat dari logam atau biasa disebut dengan hotplare, dan biasanya
disajikan dengan kentang goreng, kacang-kacangan, mix vegetable, dan kuahnya

vang kental khas Waroeng vang membernkan nuansa wesfern (Nurhalimah 2021).
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2.2, Tinjanan Umum Ekuitas Merek

Ekuitas merek bagi Konsumen memberikan rasa percaya din pada saat
proses pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk vang disebabkan
adanya pengetahuan tentang merek atau hasil pengalaman masa lalu vang
memuaskan penggunanya. Dengan demikian ekuitas merek mampu menarik
konsumen baru dan mempertahankan konsumen lama. Hal tersebut menyebakan
peluang lebih besar untuk meningkatkan penjualan produk (Sinambela, 2017).

Perilaku konsumen sebagan landasan utama untuk memahami konsumen
tersebut dalam berperilaku, bertindak dan berfikir. Perilaku konsumen sebelum
melakukan pembehian, akan memperimbangkan sebuah merek tertentu. Dimana
konsumen memilih merek yang terkenal dan mempunyai ekuitas merek vang baik.
Jika perusahaan mempunya ekuitas merek yang baik, Maka merek tersebut akan
dapat memberikan keuntungan jangka panjang bagi perusahaan. Ekuitas merek
menjadi sangat penting bagi pemasar produk, karena ekuitas merek sendiri
merupakan aset tak berwujud vang membki mla psikologi dan kewangan
tersendiri bagi perushaan. Ekuitas merek terbentuk dari kesadaran merek, asosiasi
merek, persepsi kualitas, dan loyahtas merek (Kotler dan Keller, 2009},

Ekuitas merek adalah seperangkat asosiasi dan perilaku yang dimiliki oleh
pelanggan merek, anggota saluran distribusi, dan perusahaan yang memungkinkan
suatu merek mendapatkan kekuatan, daya tahan dan keunggulan yang dapat
membedakannya dengan merek pesaing. Seperangkat aset yang dimiliki oleh
merek tersebut terdiri dari kesadaran merek (brand awareness). kesan kualitas
(perceived gquality), asosiasi merek (brand asseciation), dan lovahitas merek

(Brand lovalty) (Wahjuni dan Cahyadi, 2007).



Merek vang Kuat dapat mengubah Keputusan konsumen untuk selalu
menggunakan produk tersebut. Nama, jenis dan bentuk dar swvatu produk
umumnya dwerminkan dart mereknya. Karena itulah merek menjadi salah satu
prioritas  dalam meluncurkan atan mempertahankan konsistensi satu  produk.
Untuk menanamkan sebuah merek yang Kkuat perusahaan perlu menerapkan
ekuitas merek (brand equitv) dimana ekuitas merek dapat menggambarkan
seherapa besar suatu merek vang dikenal oleh konsumen. Suvatu merek perlu
dikelola dengan cermat agar ekuitas merek tidak mengalami penyusutan (Idris
dkk., 2018).

Ekuitas merek merupakan hasil dari persepsi konsumen yang dipengaruhi
oleh beberapa faktor. Kegiatan pemasaran vang dilakukan oleh perusahaan pun
Juga akan mempengarubn persepsi Konsumen mengenai suatu merek dar sebuah
perusahaan. Persepsi ini pun juga akan mempengaruhi minat atau keputusan
pembelian dan seorang konsumen, Ekuitas merek memiliki peranan penting
disini. Para pemilik atau General Manager, dan Marketing Manager memiliki
tugas vang penting dalam membangun ekuias merck. EKuitas merek im dapat
dibentuk melalui beberapa komponen, yaitu brand awareness, brand association,
perceived guality, dan brand levalty, Hal im diperlukan untuk mengetahui
bagaimana sebuah merek itu dikenal dan selalu menjadi pilihan konsumen
(Agusli, 2013).

Menurut Kotler dan Keller (2007), ekuitas merek berbasis pelanggan dapat
didefinisikan sebagai  perbedaan dampak dan pengetahuan merek  terhadap
tanggapan konsumen pada merek tersebut. Suatu merek dapat dikatakan memiliki

ekuitas merek berbasis pelanggan yang positif apabila konsumen bereaksi lebih



menyenangkan terhadap produk tertentu. Sebaliknya, suatu merek dapat dikatakan
memiliki ekuitas merek berbasis pelanggan yang negatif apabila konsumen
bereaksi secara Kurang menyenangkan terhadap aktivitas pemasaran merek dalam
situasi yvang sama.

2.3, Dimensi Ekuitas Merek

Aaker (2009) menjelaskan bahwa ekuitas merek dibentuk dan empat
dimensi, valtu kesadaran merek (brand awareness). persepsi kualitas
(perceived guality), asosiasi merek (brand asseciation), dan loyalitas merek
{(Brand lovalty). Berdasarkan beberapa definisi yang ada, dapat disimpulkan
bahwasannya ckuitas merek (brand equity) adalah persepsi konsumen akan
sebuah merek di pasaran dan dapat tercermmin dan empat dimensi ekuitas
merek yang terdin dari kesadaran merek (brand awareness), persepsi kualitas
(perceived qualiry), asosiasi merek (brand associarion), dan loyalitas merek
(brand lovalty) konsumen dan berkaitan dalam keputusan pembelian
konsumen akan sebuah merek produk atau jasa,

Kesadaran Merek

Kesadaran merek menurut Aaker (2008) merupakan kemampuan
konsumen untuk mengenali atan mengingat kembali bahwa sebuah  merek
merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Kesadaran merek memerlukan
Jangkauan Kontinum, yaitu mulm dari perasaan yvang tidak pasti bahwa merek
tertentu sebelumnya telah dikenal hingga akhirnya menjadi keyakinan bahwa
merek tersebut merupakan satu-satunya merek dalam suatu Kategori produk.,

Kesadaran merek (brand awareness) dihubungkan pada kuatnya kesan

vang tersimpan dalam memori yang direfleksikan pada kemapuan pelanggan

|4



untuk mengingalt kembali atan mengenah kembali sebuah merek di dalam kondisi
yang berbeda. Kesadaran merek (brand awareness) dapat dikarakieristikkan
menurul Kedalaman dan keluasannya, Kedalaman dan Kesadaran merek ( bramd
awareness) berhubungan dengan kemungkinan sebuah merek dapat diingat atau
dikenali kembah. Keluasan dan kesadaran merek (brand awareness) berhubungan
dengan keanekaragaman situasi pembelian dan konsumsi dimana sebuah merek
dungat (Keller, 2003).
Persepsi Kualitas

Persepsi kualitas merupakan persepsi dari pelanggan maka persepsi
kualitas tidak dapat ditentukan secara subyektil, Persepsi pelanggan akan
melibatkan apa yang penting bagi pelanggan karena setiap pelanggan memiliki
kep/entingan (yang dwkur secara relatif) yang berbeda-beda terhadap suatu
produk atau jasa. Maka dapat dikatakan bahwa membahas persepsi kualitas berarti
akan membahas keterlibatan dan kepentingan pelanggan (Durianto dkk., 2001 ).

Persepsi kualitas menjadi pertimbangan konsumen sebelum menentukan
keputusan untuk membeli suatu produk, Konsumen akan mengevaluas: manlaat
yang diperoleh dan memperhatikan fisik dari produk itu sendiri, seperti kinerja
produk, daya tahan, kemasan dan liturnya. Terlebih tentang masukan - masukan
informasi dari konsumen lain pasca pembelian akan produk tersebut. Jika persepsi
Eonsumen terhadap produk tersebut tinggr maka kKonsumen akan tertarik untuk
kemudian membelinya karena konsumen akan mengambil keputusan untuk
pembelian berdasarkan apa vang telah mereka rasakan (Schiffman dan Kanuk,

2007).
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Asosiasi Merek

Menurut Aaker (2008), asosiasi merek adalah segala hal vang berkaitan
dengan ingatan mengenal sebuah merek. Asosiasi e tdak hanva eksis namun
juga mempunyai suatu tingkatan kekuatan. Kaitan pada merek akan lebih kuat jika
dilandasi pada pengalaman untuk mengkomunmkasikannya. Juga akan lebah Kuat
apabila kaitan itu didukung dengan suatu jaringan dari kaitan-kaitan lain. Sebuah
merek adalah seperangkat asosiasi, biasanya terangkan dalam bentuk yang
bermakna. Asosiasi-asosiasi dapat menjadi pijakan dalam keputusan pembelian
dan loyalitas merek.

Asosiast merek digunakan perusabaan untuk mempermudah Konsumen
mendapatkan manfaat dari  produk-produknya. Manfaat yang didapatkan
konsumen mengarah Kepada Kepuasan Konsumen Karena produk telah memenuhi
kebutuhannya. Manfaat konsumen didapatkan secara rasional, emosional atau
ekspresi din. Manfaat rasional mengacu kepada atnibut produk dan akan menjadi
bagian dari sebuah proses keputusan pembelian vang rasional. Manfaat emosional
berhubungan dengan perasaan yang dirasakan saat membeli dan menggunakan
suatu merek. Manfaat ekspresi dirl berhubungan dengan kemampuan sebuah
merek membantu konsumen mengkomunikasikan dirinyva (Purwanto dkk., 2013).
Loyvalitas Merek

Rangkuti (2009) mengungkapkan bahwa loyahtas merck adalah ukuran
dari kesetiaan konsumen terhadap suatu merek. Lovalitas merek menunjukkan
adanya suatu ikatan antara pelanggan dengan merek terentu dan ini senng kah
ditandai dengan adanya pembelian ulang dan pelanggan. Mowen (2002)

mengemukakan bahwa lovalitas dapat dhdasarkan pada perilaku pembelian aktual
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produk vang dikaitkan dengan proporsi pembelian. Perusahaan vang mempunyal
basis pelanggan yang mempunyai lovalitas merek yang tinggi dapat mengurangi
biaya pemasaran perusahaan karena biaya untuk mempertahankan pelanggan jauh
lebih murah dibandingkan dengan mendapatkan pelanggan baru.

Loyahtas merek merupakan svatu konsep yang sangat penting dalam
strategi pemasaran. Keberadaan konsumen vang loval pada merek sangat
diperlukan agar perusahaan dapat bertahan. Loyalitas merek sebagai suatu ukuran
keterkaitan pelanggan kepada sebuah merek yang mampu memberikan gambaran
tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek lain yang
ditawarkan oleh kompetitor, terutama jika pada merek tersebut didapati adanya
perubahan, baik menyangkut harga ataupun atribut lainnya { Aaker, 2009).

Loyahtas merek merupakan suatu kKeterkaitan pelanggan kepada sebuah
merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya
seorang pelanggan beralih ke merek produk lam, terutama jika pada merek
tersebut didapati adanya perubahan, baik menyangkut harga ataupun atribut lain
(Wijayva dan Kamal, 2011).

2.4. Keputusan Pembelian

Perilaku pembelian konsumen pada dasarnya merupakan proses memilih,
membeli dan menggunakan produk untuk memenuhi kebutuhan perusahaan dalam
menjalankan wsahanya harus selalu memantau perubahan perilaku konsumen
sehingga dapat mengantisipasi perubahan perilaku Konsumen tersebut untuk
memperbaiki strategi pemasarannya, karena pada hakikatnya tujuan dari
pemasaran adalah untuk mengetabui dan memaharm sifat konsumen dengan bak

sehingga produk yang ditawarkan dapat laku terjual dan konsumen loval terhadap
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produk yang dihasilkan, Perilake konsumen sangat menentukan dalam Keputusan
membeli yvang tahapnya dimulai dari pengenalan masalah vaitu berupa desakan
vang membangkikan tindakan untuk memenohi dan memuaskan kKebutuhan,
Faktor utama yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah faktor pribadi,
seperti umur dan tahapan. Faktor daur hidup, pekerjaan, sitwasi, ekonomi, gaya
hidup, kepribadian dan konsep diri. Psikologi seperti motivasi, persepsi,
pembelajaran, dan juga keyakinan serta sikap (Farisi, 2018).

Faktor budaya, memiliki pengaruh terluas dan terdalam dalam perilaku
konsumen. Karena, setiap kelompok atau masyarakat memiliki budava dan
pengaruh budaya pada perilaku konsumen sangat beragam dari satu negara ke
negara vang lain. Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial seperti
kelompok kecil, Keluarga, peran dan status yang melingkupi Konsumen tersebut,
Kelompok, adalah dua atau lebih sekelompok orang yang berinteraksi untuk
memenubn tujuan individu atau tuuan bersama. Keputusan seorang pembeli juga
dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti umur dan tahapan siklus hidup,
pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan kKonsep din (Marlius,
2017.

Menurut Kotler dan Amstrong (2012) keputusan pembelian adalah tahap
dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar
membeli. Pengambilan Keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara
langsung terlibat dalam mendapatkan, mempergunakan dan mengatur pembelian
barang maupun jasa. Pembelajaran  mengenal  penlaku  konsumen  juga
menyangkut faktor-fakior yang mempengaruhi keputusan pembelian dan

penggunaan produk.
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Proses pengambilan keputusan Konsumen adalah tahap demi tahap vang
digunakan oleh konsumen ketika membeli barang atau jasa. Jadi keputusan
pembelian adalah suatu keputusan karena Ketertankan yang dirasakan oleh
seseorang terhadap suatu produk, dan ingin membeli, mencoba, menggunakan,
atau memiliki produk tersebut. Dalam keputusan membeli barang, konsumen
sering kali ada lebih dari dua pihak vang terlibat dalam proses pertukaran atau
pembeliannya. Setiap produsen pasti menjalankan berbaga  strategn  agar
konsumen memutuskan untuk membeli produknya. Keputusan pembelian adalah
tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk
(Koesoemaningsi, 2013),

Konsumen memutuskan membeli swvatu produk jika manfaat vang
dirasakan  lebith  besar ataw  sama  dengan yang felah  dikelvarkan  untuk
mendapatkannya. Kualitas mempunyai arti vang sangat penting bagi konsumen
dalam Keputusan pembehiannya terhadap suatu produk. Apabila kualitas produk
yvang dihasilkan baik maka konsumen akan cenderung untuk melakukan
pembelian ulang sedangkan bila kualitas produk tersebut tidak sesuai dengan yang
diinginkan konsumen maka akan mengalihkan pembelian berikutnyva pada produk
lain yang sejemis. Pengaruh kualitas produk dan jasa, kepuasan pelanggan, dan
profitabilitas perusahaan adalah tiga hal yang terkait erat. Semakin tinggi tingkat
kualitas produk, semakin tingg pula tingkat kepuasan pelanggan yang dihasilkan,
yang mendukung harga menjadi lebih tinggi dan (sering kali) biaya yang lebih
murah (Irivanti dkk., 20016),

Fathoni dkk (2013) menemukan hasil bahwa bauran promosi vaitu iklan,

penjualan  pribadi, pubhisitas, promosi penjualan, dan pemasaran  langsung
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berpengaruh secara positil dan signifikan terhadap ekuitas merek, dari penelitian

tersebut juga dikatakan bahwa peran promosi dapat membuat konsumen

melakukan kKeputusan pembelian kembali dan memperkuat ekuitas merek.,

Proses pengambilan keputusan pembelian yang akan dilakukan oleh

konsumen akan melalui beberapa tahap, antara lain sebagai berikut (Kotler, 1996):

Pengenalan Pencarian Penilaian Keputusan Perilaku
Masalah ™| Informasi ™| Alernatif [™| Pembelian Pasca Pembelian

L

Gambar 1. Tahapan Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Tahap pengenalan masalah

Proses membeli dimula  dengan tahap pengenalan masalah  atau
kebutuhan. Kebutuhan dapat berasal dari dalam pembeli dan dari
lingkungan luar, Selan tu pembel juga akan menyadan adanya suatu
perbedaan keadaan sebenarnya dan keadaan yang diinginkannya. Dalam
tahap im sebaiknya pemasar mengetabun apa yang menjadi kebutuhan
konsumen atau masalah yang timbul dibenak konsumen, apa vyang
menyebabkan semua masalah it muncul, dan bagaimana Kebutuhan atan
masalah itu dapat menyebabkan seseorang akan mencari produk tersebut.
Tahap pencanian informasi

Ketika seorang konsumen merasa bahwa ia harus membeli suatu produk
untuk memenuhi kebutuhannya, maka konsumen akan berusaha untuk
mencari sebanyak mungkin informasi mengenai produk vang akan mereka
beh,  Jumlah informasi yang ingin  diketahui  seseorang  Konsumen
tergantung pada kekuatan dorongan kebutuhannya, banyaknya informasi

yang telah dimulikinya, kemudahan memperoleh mformasi tambahan,
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penilaiannya  terhadap informasi tambahan, dan kepuasan apa yang
diperolehnya dari kegiatan mencari informasi tersebut. Konsumen dapat
memperokeh nformasi yang dibutuhkan dar berbagai sumber, seperti
sumber pribadi, sumber niaga, sumber umum, dan sumber pengalaman.

. Tahap penilaian alternatil

Dalam tahap ini konsumen diharuskan menentukan satu pilihan diantara
berbagar macam pilihan merek yvang ada di pasar. Konsumen mengevaluas
berbagai pilihan produk atau merek yang telah mereka pertimbangkan
berdasarkan kriteria tertentu sebelum membuat keputusan akhir.

. Tahap keputusan membeh

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh dua faktor, yaitu faktor
internal dan faktor eksternal. Faktor internal adalah persepsi konsumen
tentang merek yang dipilih. Seseorang konsumen cenderung akan
meenjatubkan pilthannya kepada merek yang mereka sukai. Sedangkan
faktor eksternal adalah sikap orang lain dan situasi yang tak terduga.
Seorang konsumen vang akan melaksanakan kemginannya untuk membeli
sesuatu akan membuat lima macam sub keputusan pembelian, antara lain
keputusan tentang merek, Keputusan membeli dari siapa, Keputusan
tentang jumlah, keputusan tentang waktu pembelian, dan keputusan

tentang cara pembayaran,

. Tahap perilaku pasca pembelian

Tugas pemasar bukan hanya memastikan bahwa produk yang mereka
pasarkan laku terjual, namun akan terus berlangsung hingga periode pasca

pembelian. Hal itu Karena setelah konsumen melakukan Keputusan
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pembelian, maka pemasar akan mendapatkan dua kemungkinan tanggapan

dari konsumen mereka. Konsumen mungkin akan merasa puas atau tidak

puas atas produk vang telah mereka konsumsi,

2.5. Penelitian Terdahulu

1)

2)

Sukodono (2017) dengan judul Analisis Pengaruh Ekuitas Merek
terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion H&M di Kalangan
Mahasiswa. Pengumpulan  data  dilakukan  dengan  menyebar
kuesioner dan metode analisis data dilakukan dengan regresi linier
berganda menggunakan software SP35. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa secara parsial, variabel food and service
quality, brand affect, brand awereness berpengaruh signifikan
terhadap kepercayaan merek. Sedangkan self congruence dan brand
association tidak berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
merek. Varabel yang paling berpengaruh vaitu variabel food & service
guealiry.

Kurniawan (2010) dengan judul Analisis Pengaruh Ekuitas Merek
Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Studi pada Konsumen
Minuman Isotonik Fatigon Hydro di Purwokerto). Pengumpulan data
dilakukan dengan menvebarkan kuesioner dan metode anahsis data
dilakukan dengan analisis regresi berganda menggunakan sofrware
SPS5. Hasil penelitian menunjukkan bahwa wvariabel dependen
(keputusan pembelian) terbukti secara signifikan baik simultan

maupun parsial dipengaruhi oleh seluruh  vanabel independen



3)

(kesadaran merek, asosiast merek, persepsi koualitas, loyalitas merek)
yang digunakan dalam penelitian ini. Dari variabel-vaiabel dalam
penelitian ini, pengaruh vang paling dominan terhadap varabel
dependen (keputusan pembelian) adalah variabel loyalitas merek
berarti vanabel 1im adalah yang paling penting dalam mempengaruhi

keputusan pembelian minuman isotonik Fatigon Hydro,

Yusuf (2018) dengan judul Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap

Keputusan Pembelian (Studi Kasus: Gudeg “Yu Djum™ Di
Yogyakarta). Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan
kuesioner dan metode analisis data dilakukan dengan anahisis regres
berganda  menggunakan  seftware  SP55. Hasil - penehitian
menunjukkan bahwa vanabel kesadaran merek, persepsi kualitas,
dan loyalitas merek memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hanya asosiasi merek vang tidak memiliki

pengaruhyang signifikan terhadap keputusan pembelian.

2.6. Kerangka Berpikir

Waroeng Steak and Shake merupakan jemis warung vang menvajkan

menu makanan berbagai olahan steik. Menu-menu yang disajikan pada Waroeng
Steak and Shake harganya relatif terpangkau, twjupannya agar produknya bisa
dinikmati oleh seluruh lapisan masyarakat, berlokasi di pinggir jalan dan mudah
dijangkau oleh konsumen, Menggunakan nama “Waroeng™ sebagai nama restoran
steak mereka, tujuannya agar memberikan kesan murah dan menarik minat pelajar

dan mahasiswa, memasang banner besar yang mencamtumkan harga menu
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steiknya untuk menarik minat masyarakat, Salah sate ciri Khas warung makan ini
adalah menyediakan nasi untuk hidangan steiknya. Waroeng Sreak and Shake juga
melakukan promosi dengan Konten di akun instagram @ Waroengsteak, sclain itu
mereka juga sering mengadakan promosi seperti “Promo Payday” di waktu
tertentu, juga di hari-hari rava nasional untuk meningkatkan penjualannya
sehingga Waroeng Steak and Shake mampu bertahan dan berkembang seperti saat
int.

Berdasarkan tinjavan landasan teori dan pengembangan hipotesis, maka
dapat disusun kerangka pemikiran dalam penelitian ini, seperti tersaji dalam
gambar dan tabel dibawah imi. Model tersebut terdinn dan empat variabel
independen, diantaranyva kesadaran merek (X)), persepsi kualitas (X2), asosiasi
merek (X3), dan loyvalitas merek (Xi). Sera satu vanabel dependen, yaitu

keputusan pembelian (Y').

r Kesadaran Merek y

N\

ﬁ ( Persensi Kualitas 3
i h
r- Ekuitas Merck J r Keputusan Pembelian )

N -
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( I.owvalitas Merek y

Gambar 2. Kerangka Pemikiran
2.7. Hipotesis

Hipotesis  merupakan  suatu  wde  untuk  mencan  fakta  yang  harus
dikumpulkan. Hipotesis adalah suatu pernyataan sementara atau dugaan vang

pahng memungkinkan yang masih harus dicar kebenarannya. Hubungan antar
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variabel dalam penelitian ini memiliki pengaruh variabel dependen terhadap
variabel independen, sebagai berikut:

Ho: Ekuvitas merek yang terdiri dari kesadaran merek (X;), persepsi konsumen
(Xz), asosiasi merek (X3), loyalitas konsumen (Xs), memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian konsumen (Y).

H: Ekuitas merek yang terdiri dari kesadaran merek (X)), persepsi konsumen
(Xz), asosiasi merek (Xs3), lovalitas konsumen (Xq), bdak memilika pengaruh

terhadap keputusan pembelian konsumen (Y).

F.n



BAB 111
METODE PENELITIAN

3.1. Wakiu dan Tempat

Penelitian ini dilakukan di Waroeng Steak and Shake yang berada di JL
Perintis Kemerdekaan, Kecamatan Tamalanrea, Kota Makassar, Sulawesi Selatan
yang dilaksanakan pada bulan Jum 2024. Pemilihan tempat dilakukan secara
sengaja (purposive) dengan pertimbangan bahwa usaha tersebut memiliki lokasi
yvang berdekatan dengan pemukiman padat penduduk, perkantoran, dan beberapa
kampus besar di Makassar.

3.2, Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis
penelitian eksplanatori dengan pendekatan kvantitatif. Menurut San dkk., (2023)
Penelitian eksplanatori merupakan penelitian yang mengeksplorasi mengapa
sesuatu  terjadi mengenai keterbatasan informasi vang tersedia. Penelitian
eksplanaton bertujuan untuk menjelaskan hubungan antara dua ataw lebih gejala
atau variabel dan menjelaskan sebab terjadinya suatu peristiwa. Penelitian
eksplanatort juga disebut sebagai penclitian konhirmatorn dan dikenal sebagan
penelitian korelasional. Pemilihan metode explanatory ialah berupaya untuk
menpelaskan hubungan Kauvsal {(sebab akibattimbal balik) dan mengup pengaruh
variabel bebas terhadap wvariabel terikat, kemudian data yang didapat diolah
dengan  menggunakan  aphkasi  SP3S.  Esxplanarory  artinya  penjelasan,
menjelaskan, menerangkan peristiwa. Explanatory  research  berusaha

mengidentifikasi, memastikan hubungan sebab- akibat antar varabel dan untuk
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mengetahur'memprediks: bagaimana satu fenomena akan berubah atau bervariasi
dalam hubungannya dengan variabel lain.

3.3, Jenis dan Sumber Data

Jems data vang digunakan dalam penelitian im adalah sebagai berikut:

a Data kvalitatil yaitu data yang berupa Kalimat atau tanggapan yang
diberikan oleh responden (pelanggan) yang dijadikan sampel penelitian.

b Data kuantitanf yatu data yang yang berupa angka-angka yvang diperoleh
dari hasil pengumpulan data dilapangan.

sumber data yang digunakan dalam penelitian in1 yaitu  sebagai berikut:

a. Data primer adalah data yang bersumber opini subjek, hasil observasi
terhadap svatw kejadian, perilaku, serta hasil pengupan. Adapun data
yang diperolah melalui wawancara, observasi dan dokumentasi pada
lokasi penelitian. Data primer dalam penelitian ini diperoleh dari
costumer Waroeng Steak And Shake.

b. Data sekunder adalah data vang diperoleh dari instansi-instansi terkait
menyvangkut tentang  data-data  vang mendukung  penchtian.  Data
sekunder dalam penelitian ini berupa profil usaha yang digunakan
sehaganl salah satu syarat untuk bekerjsama memperoleh proyek, juga
buku-buku, jurnal ilmiah, dan skripsi yang berkaitan dengan penelitian
penulis,

3.4. Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data vang dilakukan pada penelitian ini yaitu :
I. Studi lapangan, yang terdiri dan:

a Observasi, vyaitu pengumpulan data vyang dilakukan dengan cara
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peninjauan secara langsung ke objek penelitian untuk memperoleh data
yang diperlukan dalam penyusunan penelitian.
h  Wawancara vaiw dengan melakukan wawancara langsung terhadap

pelanggan dengan bantuan kuesioner yang telah dibuat oleh peneliti.

=

Kuesioner, pengumpulan data dengan menggunakan dralt Kumpulan

pertanyaan yang telah disediakan yang akan dijawab oleh responden.

2. Studi pustaka yaitu pencarian data yang terkait dengan tingkat kepuasan
konsumen dengan cara mengumpulkan informasi dari karangan ilmiah, laporan
penehitian, buku-buku ilmiah, dan tesis, serta berbagan sumber lain bak tertuhs
maupun media elektronik.

3.5, Populasi dan Sampel

Populasi adalah keseluruban jumlah yvang terdinn atas objek atau subjek
yang mempunyal karateristik dan kualitas tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk diteliti dan kemudian ditarik kesimpulanya (Sujarwen, 2015). Pengambilan
metode populasi dalam penelitian ni yaitu ner probability sampling teknik
sampling yang tidak memberikan kesempatan yang sama bagi setiap individu atau
anggota populasi untuk dijadikan sampel, sampel dipilih secara acak vang
dimaksudkan sebagm representasi yang bdak bias dan total populasi. Populasi
dalam penelitian ini yaitu konsumen yang makan di Waroeng Steak and Shake
Cabang Penntis Kemerdekaan Kota Makassar,

Sampel adalah sebagian dari populasi vang dapat mewakili sifat dan
karakteristik yang sama bersifal representatil, Dari jumlah populasi tersebul
dilakukan penentuan besarmya sampel yang dapat mewakili populasi. Metode

pengambilan sampel yang digunakan adalah metode simple random sampling
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vaitu tekmk sampling pemilihan acak dan keseluruhan populasi, pengambilan
sampel kepada siapapun orang yang melakukan transaksi jual-beli tidak secara
berurutan menggunakan Kocokan di Waroeng Steak and Shake Cabang Perintis
Kemerdekaan Kota Makassar, peneliti memilih responden dengan cara melakukan
kot dari nomor 1 — 150 Kemudian nomor yang keluar menjadi urutan Kedatangan
konsumen dan terpilih menjadi responden. Berdasarkan survey awal vang
dilakukan penelinn pada Waroeng Steak and Shake Cabang Penntis Kemerdekaan
Kota Makassar diketahui rata-rata konsumen sebanyak 150 orang per hari dan |
bulan sebanyak 4500 orang {menurut data manajer perbulan Agustus 2023). Pada
penelitian i digenakan rumos slovin untuk menentukan jumlah sampel yang
akan dijadikan sebagai responden. Adapun cara penentuan sampel dari populasi

vang akan digunakan rumuos sebagar berikut :

N

n=1+Ne®

Keterangan:

n = Jumlah sampel

N = Jumlah Populasi

e* = Presisi (tingkat Kelonggaran yvang ditetapkan 10% )

Dengan rumus tersebut maka besar ukuran sampel yang akan diambil sebagai

berikut :
N
Y INe
4500
"= T+ 4500 (10%)°
o 4500
T 144500 (0,1)2
- 4500
"= 14500 (0,01)
4500
T

n =978 (dibulaikan menjadi 98)
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Sehingga sampel dalam penelitian i sebanyak 98 orang pelanggan Waroeng
Sieak and Shake Cabang Perintis Kemerdekaan Kota Makassar.

Berdasarkan rumus diatas dapat diambil sampel mimmmum dan populasi
yang besar sebanyak 98 orang responden. Dalam hal ini peneliti mengambil
sampel 98 orang responden yang cukup mewakili untuk diteliti. Jumlah sampel
tersebut dapat dinilai cukup baik karena menurut Hanggadhika dan Andika {2010)
sampel yang baik minimal berjumlah 75 responden dan maksimal berjumlah 150
responden.

Dalam penelitian ini, jawaban vang diberikan skor dengan skala tertentu.
Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digunakan sebagai acuan untuk
menunjang panjang pendeknya interval yang ada dalam alat ukur, sehingga alat
ukur tersebut bila digunakan dalam  pengukuran akan menghasilkan data
kuantitatif (Sugivono, 2004). Pertanyaan-pertanyaan dalam angket tertutup dibuat
dengan menggunakan skala hikert 1-5 wuntuk mendapatkan data vang bersifat
interval. Penelitian ini menggunakan skala likert yang alternatif jawabannya
terdapat dalam tabel 1 sebagan berikut:

Tabel 1. Skala Likert

Indikator Bobot
Sangat Setuju (55)
Setuju (8)
Metral (N)
Tidak Setuju (TS)
Sangat Tidak Setuju (5TS)

= Ity J= Ln

Skala Likert menurut Djaali (2008) ialah skala yvang dapat dipergunakan
untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang

tentang suatu gejala atau fenomena pendidikan. Skala Likert adalah suatu skala
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psikometrik vang umum digunakan dalam kuesioner, dan merupakan skala paling
banyak digunakan dalam riset berupa survei dan penelitian karena merupakan
skala yang paling mudah digunakan,

3.6. Analisis Data

Analisis data yang digunakan pada penelitian analisis pengaruh ekuitas
merek terhadap keputusan konsumen dalam membeh produk Waroeng Steak and
Shake Cabang Perintis Kemerdekaan Kota Makassar menggunakan metode
explanatory.

Teknik Analisis Data

Analisis data merupakan salah satu proses penelitian yang dilakukan
setelah semua data vang diperlukan guna memecahkan permasalahan yang ditelita
sudah diperoleh secara lengkap. Ketajaman dan ketepatan dalam penggunaan alat
analisis sangat menentukan  keakuratan pengambilan Kesimpulan, Karena itw
kegiatan analisis data merupakan kegiatan yang tidak dapat diabaikan begitu saja
dalam proses penehtian, Kesalahan dalam menentukan alat analisis  dapat
berakibat fatal terhadap kesimpulan yang dihasilkan dan hal ini akan berdampak
lebih buruk lagi terhadap penggunaan dan penerapan hasil penelitian tersebut.
Dengan demikian, pengetahuan dan pemahaman tentang berbagai teknik analisis
mutlak diperlukan bagi seorang peneliti agar hasil penelitiannya  mampu
memberikan kontribusi vang berarti bagl pemecabhan masalah sekaligus hasil
tersebut dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah (Muhson, 2006).

Analisis Deskriptif
Analisis mi akan menjelaskan tentang deskriptif penilaian responden

terhadap variabel penelitian yang terdiri dari :© kesadaran merek, asosiasi merek,
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persepsi kualitas, loyalnas merek, dan Keputusan pembelian vang  diukur
menggunakan skala likert dengan nilai bobot skor yang tertinggi 5 dan terendah 1.
Sehaga berikut deskriptil penilaian responden terhadap masing-masing item

variabel penelitian :

Nilai Indeks = [(F1x1) + (F2x 2) + (F3x 3) + (Fdx 4) + (F5x5)}/98

Ket : Fl : Jumlah Responden Yang Memilih Skor Sangat Tidak Setuju

F2: Jumlah Responden Yang Memilih Skor Tidak Setuju

F3 : Jumlah Responden Yang Memilih Skor Ragu-Ragu

F4 : Jumlah Responden Yang Memilih Skor Setuju

F5 : Jumlah Responden Yang Memilih Skor Sangat Setuju

Angka jawaban responden tidak dimulai darn nol tetapi mulai dari angka |

untuk minimal dan maksimal adalah 5. Jumlah pertanyaan dalam penelitian ini
pada variabel independent ada 4 dan 5 pertanyaan/pernyataan, vanabel dependent
terdiri daril pertanyaan/pernyataan.

1,00 - 1,80 = Sangat Tiudak Setuju

1,81 - 2,60 = Tidak Setuju

2,61 - 3,40 = Cukup Setuju

3,41 - 4,20 = Setuju

4,21 - 5,00 = Sangat Setuju
Uji Asumsi Klasik
Menurut  Ghozali (2013) up asums:  klasik  digunakan  untuk

mendapatkan model regresi yang baik, terbebas sari penyimpangan data yang

terdin dan normalitas, multikolomientas, heteroskedastisitas, dan autokolerasi.,



Uji asumsi klasik adalah persyaratan statisuk yang harus dipenubi pada
analisis regresi linear berganda yang berbasis Ordinary Leasr Square (OLS).
Jadi analisis regresi yang tidak berdasarkan OLS tidak memerlukan
persyaratan asumsi klasik, misalnya regresi logistik atau regresi ordinal.
Demikian juga tidak semua uji asumsi klasik harus dilakukan pada analisis
regrest linear, misalnya uji multikolinearitas tidak dilakukan pada analisis
regresi linear sederhana dan up autokorelas tidak perlu diterapkan pada data
cross sectional (Budi dkk_, 2024).

Uji Multikolinieritas

Menurut Ghoezali (2018), tujuan dan uji multikolinearitas adalah untuk
mengetahui apakah suatn model regresi dapat menemukan korelasi antar
variabel bebas. Efek dan multikolinearitas ini menyebabkan variabilitas yang
tngei pada sampel. lni berarti standar erromya besar, sehingga menghasilkan t
hitung yang lebah rendah daripada t tabel saat mengup koefisien. Hal 1
menunjukkan bahwa tidak terdapat hubungan linier antara variabel bebas yang
dipengaruhi oleh variabel terikat.

Uji Heteroskedastisitas

Uji  heteroskedastisitas  adalah untuk melihat  apakah terdapat
ketidaksamaan varians dari residual satu ke pengamatan ke pengamatan yang
lain. Model regresi yang memenuhi persyaratan adalah regresi yang terdapat
kesamaan varians dan residual satu pengamatan ke pengamatan yang lan
tetap atau  disebut  homoskedastisitas. Deteksi  heteroskedastisitas  dapat

dilakukan dengan metode scatter plot dengan memplotkan nilai ZPRED (nilai
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prediksi) dengan SRESID (nilai residualnya). Model yang baik didapatkan jika
tidak terdapat pola tertentu pada grafik, seperti mengumpul di tengah,
menyempit kemudian melebar atan sebaliknya melebar kemudian menyempit
(Adiwibowo dkk., 2021).

Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah vanabel independen
dan dependen berdistribusi normal atau tidak normal dalam suatu model
regresi. Hasil up statistik akan mengalamm penurunan ketika soatu varabel
tidak terdistribusi secara normal. Up normalitas data dapat dilakekan dengan
menggunakan  uji sate sampel  Kolmogorov-Smimov.,  Data dikatakan
berdistribusi normal bila nila signifikansinya lebah besar dan 5% atau 0,05,
Sebaliknya, jika uji satu sampel Kolmogorov-Smirnov menghasilkan nilai
signifikansi kurang dari 5% atau 0,05 maka data tidak berdistribusi normal
(Ghozali, 2018).

Pada penelitian imi untuk menguji normalitas pada data menggunakan
uji Kolmogorov-Smimoy. Hasil uji normalitas imi untuk melihat signifikan
dari residual data yang dihasilan dan melihat dengan pendekatan grafik normal
propality plot. Jika nilai signifikasi > 0,05 maka distribusi dikatakan normal,
mengikuti ganislurus ataw tdak menyebar,

Analisis Regresi Berganda

Dalam upaya menjawab permasalaban  dalam  penelitian  ini  maka

digunakan analisis regresi linear berganda (Mulriple Regression). Analisis regresi

lincar berganda digunakan untuk  menganalisis  pengaruh  antara  variable
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mdependen (reputasi perusahaan) terhadap variabel dependen yaitu keputusan
pembelian.

Analisa regresi berganda digunakan untuk mengetahu pengaruh variabel
bebas terhadap wvariabel tidak bebas (terikat) atas perubahan dari setiap
peningkatan atau penurunan variabel bebas yang akan mempengarubi variabel
terikat. Rumus matematis dari regresi linear berganda yang digunakan dalam
penelitian im adalah :

Y=a+ X+ BX;: + BX:+ BXs+e
Keterangan:
¥ : Variabel terikal (keputusan pembelian)
Al : Kesadaran Merek
X2 : Persepsi Kualitas
X3 . Asosiasi Merek
X4 : Lovahtas Merek
a ; Bilangan konstanta
b : Bilangan koefisien
e : Kesalahan pengganggu (10% )
Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah alat yang digunakan untuk mengukur apakah instrumen
yang digunakan dapat mengukur sesuatu vang diukur secara konsisten dari waktu
ke waktu (Murgivantoro, 2004: 339). Jadi syarat kuahfikasi suatu instromen

gukur adalah konsistensi atau tidak berubah-ubah. Data-data hasil penelitian

yvang akan dwlah dengan suatu tekmk statistik yang diperoleh lewat pengukuran,
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mstrumen  pengukuran yang dipergunakan harus memenuhi syarat rehabiltas
(Nurgiyantoro, 2004:340).

Usaha untuk mengestimasikan tingkat reliabilitas  sebuah  instrumen
pengukuran pada dasarnya adalah usaha untuk meminimalkan skor-skor kesalahan
itu. Indeks reliabilitas sebuah mstrumen pengukuran yang cukup tinggi dinyatakan
reliabel, sehingga data vang diperoleh daril hasil pengukuran dengan instrumen
tersebut dapat dipandang mewakil, atau paling twak mendekat keadaan atau ciri-
cari subyek penelitian vang diwkur (Nurgivantoro, dkk, 2004:340). Alat untuk

mengukur reliabilitas adalah Alpha Cronbach.

Rumus ; @ = L(1 — Eﬂz)

k=1 b

Keterangan :
a = Koefisien reliabilitas
k = Jumlah butir pertanyaan soal
oi?= Varians butir pertanyaan soal
o= Varians skor tes
Suatu variabel dikatakan reliabel, apabila (Nurgivantoro, 2004 : 352) :
Hasil a = 0,60 = reliabel
Hasil a < 0,60 = ndak rehabel
Uji Validitas
Uj validitas adalah alat yang digunakan untuk mengukur apa yang diukur
(Nurgiyvantoro, dkk, 2004:336). Validitas berkaitan dengan permasalahan apakah
mstrumen yang dimaksudkan untuk mengukur sesuatu dapat mengukur secara

tepat terhadap sesuatu yang akan diukur tersebut.
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sebuah instrumen dikatakan vahd apabila mampu mengukur apa vang
diinginkan serta dapat mengungkap data dari variabel yang diteliti secara tepat.
Tinggi rendabhnya instumen menunjukkan sejauh mana data yang terkumpul tidak
menyimpang dari gambaran tentang variabel yang dimaksuod.

Alat untuk mengukur validitas adalah Korelasi Product Moment dari

Pearson.
yRIX] — (EX)ynEYE —(EF)
Keterangan :

r = Koefisien Korelasi
X = Variabel Bebas

¥ = Variahel Terikat
n = Jumlah Sampel

Suatu indikator dikatakan valid, apabila n = 100 dan ¢ = 0,05 , maka r
tabel = 0,195 dengan ketentuan (Nurgivantoro, dkk, 2004: 339) :
Hasil r hitung = r tabel (0,195) = valid
Hasil r hitung < r tabel (0,195) = ndak vahd
Uji Signifikansi Pengaruh Parsial (Uji F)

Uji F merupakan pengujian vang digunakan untuk mengetahun adanya
pengaruh simultan dari semua variabel bebas (X, X2, X3, X4,) yang dirumuskan
terhadap vanabel tenkatnya (Y), Tingkat sigmifikans: menggunakan alpha =5%
atau 0,05 merupakan ukuran standar yang sering digunakan dalam penelitian.
Kritena pengujian :

H; diterima bila F hitung < F tabel yvang artinya secara simultan variabel

ndependen (X) berpengaruh nyata terhadap variabel dependen (Y).



- H; dutolak bila F hitung > F tabel vang artinya secara simultan variabel
independen (X) tidak berpengaruh nyata terhadap variabel dependen

(Y).

Uji Signifikansi Pengaruh Parsial (Uji T)

Up T digunakan wntuk menunjukkan seberapa jauh pengarub satu
variabel penjelas / independen secara individual dalam menerangkan variasi
variabel dependen (Ghozali, 2005). Imi berarti uji t digunakan untuk menguji
signifikansi hubungan antara variabel X dan Y, apakah variabel X, X, X, dan
X4 (kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek)
benar-benar berpengaruh terhadap variabel Y (keputusan pembelian)  secara
terpisah atau parsial. Hipotesis yang digunakan dalam pengujian penelitian ini
adalah:

Hi : Varabel-variabel bebas (kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi
merek, dan loyalitas merek) mempunyan pengaruh yang sigmibikan
terhadap variabel terikat (keputusan pembelian).

H; : Vanabel-variabel bebas (Kesadaran merek. persepsi kualitas, asosiasi
merek, dan loyalitas merek) tidak mempunyal pengaruh vang
signifikan terhadap variabel terikat (keputusan pembelian).

Dasar pengambilan keputusannya adalah membandingkan angka
probabilitas signifikansi, yaitu

a. Apabila angka probabilitas signifikansi = 0.05, maka H; diterima dan Hq
ditolak.,
b. Apabila angka probabilitas signifikansi < (.05, maka Hy ditolak dan H,

diterima.
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3.7. Konsep Operasional

Konsep operasional merupakan suatu petunjuk tentang bagaimana suatu
variabel diukur vang digunakan oleh peneliti dalam mengoperasionalkan langkah-
langkah penelitian sehingga memudahkan peneliti saat di lapangan, antara lain:

1. Kesadaran merek (brand awareness) adalah segala hal yang berkaitan
dengan ingatan mengenai sebuah merek. Terdapat beberapa indikator
dalam kesadaran merek yaitu, kemampuan seseorang untuk cepat
mengenali, mudah mengingat kembah serta memahami Karaktensuk suatu
merek sebagai bagian dari kategori merek tertentu, tahu tentang merek.

2. Persepsi Kualitas (perceived guality) adalah persepsi pelanggan terhadap
mutu atau kualitas suatu produk yang dilihat dari fungsi atau manfaatnya
secara relatif dibandingkan produk lain. Terdapat beberapa indikator
dalam persepsi kualitas  yatu, mampu  menghilangkan lapar, harga
terjangkau, mutu dan kualitas terjamin.

3. Asosiasi merek (brand association) adalah segala sesuatu vang berkaitan
tentang merek dalam ingatan yang dibentuk oleh pelanggan atau dibentuk
dalam pikiran-pikirannya. Terdapat beberapa indikator dalam  asosiasi
merek yaitu, logo atau simbol menarik, kemasan menarik, aroma dan rasa
berbeda.

4. Lovalitas merek (brand lovaliry) adalah ukuran kedekatan pelanggan pada
suatu merek, dan perasaan positil terhadap merek tersebut. Itulah sebabnya

pelanggan akan cenderung menggunakan produk secara teratur. Terdapat
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beberapa indikator dalam loyahtas merek vaitu, puas dengan rasa dan
aroma vang disajikan, menyukai merek karena cukup dikenal dan

memiliki reputasi vang baik, mempertimbangkan menjadi konsumen setia,

. Steik sapi adalah potongan daging sapi tanpa tulang seperti sirloin dan

terderloin yang dimasak dengan cepat di api besar (dipanggang). Steik
ayam adalah potongan dada ayam tanpa tulang dan kulit vang dimasak
dengan cepat di api besar (dipanggang) atau & lapisi tepung kemudian
digoreng.

. Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh perilaku konsumen.
Perilaku  konsumen adalah tindakan yang langsung terhbat  dalam
mendapatkan, mengkonsumsi, serta menghabiskan produk dan jasa,
termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan i
(Engel, dkk, 1994). Keputusan pembelian yang dimaksud dalam penelitian
ini adalah rasa percaya din yang kuat pada diri konsumen atau pelanggan
yang merupakan keyakinan bahwa keputusan atas pembelian produk steik
merek Waroeng Steak And Shake Cabang Perintis Kemerdekaan Kota
Makassar, yang diambilnya adalah benar. Indikator dari variabel dependen
ini adalah:

* Jenis pembelian produk, misalnya : pelanggan atau konsumen membeli

steik sapi, steik ayam, ataw steik sapi dan steik ayam.
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1.8, Variabel Penelitian

Variabel penelitian dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 2 sebagai

berikut ;

Tabel 2. Operasional Variabel

Indikator

. Cepat mengenali merek Waroeng Sreak

And Shake di antara kompetitor lainnya.
Mudah mengingat merek Waroeng Steak
And Shake.

Memahami karateristik merek Waroeng
Steak And Shake.

. Puas dengan rasa dan aroma steik yang

disajikan.

Aroma dan rasa steik Waroeng Steak
And Shake berbeda dari merek lan.
Mutu dan kualitas steik terjamin,
Logo atau simbol menarik.

Penyajian menarik.

Harga jual terjangkau.

Memulika ¢cir1 khas dengan Hor Plare.
Menyvuka merek Waroeng Steak And
Shake karena cukup dikenal dan
memiliki reputasi vang baik,
Menyuka merek Waroeng Sreak And
Shake Karena sesual dengan Keinginan
dan kebutuhan.

Mempertimbangkan menjadi Konsumen
selia,

. Merekomendasikan  merek  Waroeng

Steak And Shake ke orang lain.

1. Jenis pembelian steik Steik Sapi.

Konsep Variabel
1
Kesadaran Merek 2.
(X1)
3.
1
Persepsi Kualitas
U{EJ 2.
3.
; 1.
Ekuitas Asosiasi Merek 5
Merek (Xz) 1
4,
.
2.
Loyalitas Merek
(X4
3.
4
Keputusan Ktpmm_iﬂn 2
Pembelian P 4
(Y) )

. Jenis pembelian steik Steik Ayam.

Jenis pembelian steik Steik Ayam dan
Sapi.

Sumber : Data Sekunder, Diclah 2024
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Gambaran Umum Ohjek Penelitian
Gambaran Umum Waroeng Steak And Shake

Waroeng Steak And Shake merupakan sebuah rumah makan  yang
menyajikan aneka steik, milk shake dan hidangan lainnya yang awalnya dibuka di
teras rumah kontrakan di Yogyakarta untuk memfasilitasi para pelajar, mahasiswa
dan masyarakat kalangan menengah ke bawah agar bisa menikmati steik dengan
harga yang murah. Rumah makan i didirikan oleh Jody Brotosuseno pada 4
September 2000. Rumah makan ini telah memiliki 107 cabang vang tersebar di
Indonesia dan 3 cabang terdapal di Kota Makassar salah-satunya i Cabang
Perintis Kemerdekaan, Waroeng Steak and Shake pertama kali buka di Makassar
pada tahun 2011 di JI. Boulevard., Pada tanggal 4 September tahun 2022
bertepatan dengan hari jadi restoran ini, Warceng Steak and Shake memecahkan
rekor MURI sebagai restoran steik halal dengan cabang terbanyak di Indonesia,

Nama “Waroeng” dipilih oleh pendiri sebagai nama tempat vang mereka
dirikan agar ada kesan murah dan menank minat para pelajar dan mahasiswa agar
tidak takut masuk rumah makan. Rumah makan ini menyajikan makan steik
dengan harga murah dan bahan vang berkualitas, serta rasa vang memuaskan
pelanggan. Desain bangunan rumah makan ini dominan dinding kaca serta
konsepnya vang modern yang memberikan kesan restoran steik ala Indonesia,
serta desain tiap masing-masing cabang juga berbeda-beda.

Waroeng Steak and Shake merupakan salah satu tempat makanan yang

sudah bersertifikat halal dari MUI (Majelis Ulama Indonesia). Dalam Penyajian
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dan Penggunaan bahan bahan makanan yang bailk dan halal untuk dapat
dikomsumsi semua umat manusia. Dalam memastikan kehalalan makanan yang di
sapkan Waroeng Steak and Shake permilik telah memilih suplaiver daging dari
peternak vang sudah bersetifikat halal oleh MUI { Majelis Ulama Indonesia ).

Waroeng Steak and Shake menjual berbagal macam varan steik, sesuai
dengan nama tempatnya, menu utama yang ditawarkan adalah steik dan minuman
milk shake (susu kocok). Ada 2 jems stelk vatu steik original dan steik goreng
tepung. Original stelk adalah steik vang dagingnya tidak dilapisi tepung dan
dagingnya dipanggang. Sedangkan steik goreng tepung, lapisan dagingnya dilapisi
bumbu kemudian digoreng. Menu steik vang ada dising terdapat beberapa pilihan,
seperti steik grill lokal, steik grill import, steik cheese, chicken steik / stelk ayam,
steik daging, steak ikan, sirloin, dan tenderlon.
Merek Waroeng Steak And Shake

Merek adalah nama, stlah, tanda, simbol wvang berfungsi  untuk

membedakan dari pesaingnya dan dapat menjadi ciri khas. Berikut ini merupakan

merek vang dimihiki oleh Waroeng Steak And Shake

WARVENG

STEAK&SHAKE

Sumber ; Data Sekunder, 2023

(zambar 3. Merek Waroeng Steak and Shake



(zambaran Umum Responden
Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 9%

responden. Responden tersebut diminta untuk menjawab Kuesioner vang berisi
identitas, serta tanggapan responden mengenai indikator-indikator variabel dalam
penelitian im (Kesadaran Merek, Perseps:i Kualitas, Asosiasi Merek, Loyalitas
Merek, dan Keputusan Pembelian) vang akan dijelaskan dalam bentuk pernyataan
atau pertanyaan. Tanggapan tersebut dinilai oleh responden dengan skala hkert (1

5). Identitas diri responden kemudian dikelompokkan berdasarkan karakteristik,
karakteristik responden vang digunakan dalam penelitian ini antara lain : jenis
kelamin, usia, dan pekerjaan yang akan dijelaskan sebagai berikut :
Gambaran Umum Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 3. Persentase Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Jumlah ((rang) Persentase
Pria 4] 42
Wanita 57 58
Jumlah P h 100

Sumber : Data Pnmer, diolah 2024

Berdasarkan Tabel 3. diketahui bahwa dari 98 responden, laki-laki
berjumlah 41 orang (42%) sedangkan perempuan berjumlah 57 orang (58%).
Maka darn e dihhat dan pemis kelamin berdasarkan Tabel 3 Konsumen ataw
responden yang paling banyak melakukan transaksi pada Waroeng Steak And

Shake cabang Perintis Kemerdekaan Kota Makassar adalah Perempuan,
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(zambaran Umum Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4. Persentase Usia Responden

Jenis Kelamin Jumlah (Orang) Persentase
< |7 Tahun - -
17— 25 Tahun a5 56
26 — 45 Tahun 43 44
= 45 Tahun - -
Jumlah O 100

Sumber ;: Data Pnimer, dwolah 2024

Berdasarkan Tabel 4, diketahui bahwa dart 98 responden, usia 17 tahun
kebawah tidak ada, usia 17-25 tahun berjumlah 55 orang (56% ), sedangkan yang
berumur 26-45 tahun berjumlah 43 orang (44% ), dan usia 45 tahun keatas ndak
ada (). Maka dann v jika dilihat dari tabel 4. karakteristik responden
berdasarkan usia paling tinggi yakm 17 - 25 tahun,

Gambaran Umum Responden Berdasarkan Pekerjaan

Tabel 5. Persentase Pekerjaan Responden

Jenis Kelamin Jumlah {Orang) Persentase
Pelajar / Mahasiswa 34 34,69
Pegawai Negen Sipil (PNS 12 12,24
Karyawan Swasta 26 26,53
Pengusaha 11 11,22
Lainnya 15 15,31
Jumlah o8 100

Sumber : Data Primer, diolah 2024

Berdasarkan Tabel 5, diketahui bahwa dar 98 responden sebagian besar
vakni sebanyak 34 orang (34.69%) pelajar/mahasiswa, pegawal negeri sipil
sebanyak 12 orang (12.24%), kKaryawan swasta sebanyak 26 orang (26,53%),
pengusaha sebanyak 11 orang (11,22%), dan lainnya sebanyak 15 orang
(1531%). Maka darn tu pka dibhat dan tabel 5. Karakteristik responden

berdasarkan pekerjaan paling tinggi yakni Pelajar / Mahasiswa.

45



4.2. Analisis Data

Analisis Deskriptif

Hasil dari deskriptif penilaian responden terhadap variabel penelitian dapat

dilihat sebagan berikut:

1. Variabel kesadaran merek

Tabel 6. Distribusi Jawaban Variabel Kesadaran Merek

Skor Jumlah (Orang)
Kode Pertanyaan / Indikator  STS TS R 5 85 Mean Ket
1 2 3 4 5
Mudah mengenali steik
= 5 E : B
X Waroeng Steak And Shake b4 24 I 383 Setuju
» M'qu_'Ek vang pertama kali 5 s 21 35 35 398 Semju
terlintas
Karakteristik mudah .
B dikenali 0 9 21 37 3l 392 Setuju
Rata-Rata 3.91  Setuju

Sumber : Data Primer, diolah 2024

Hasil dari Tabel 6, menunjukkan bahwa rata — rata penilaian responden

terhadap kesadaran merek adalah 3.91 yang termasuk dalam kategori setuju.

Penilman tertinggr vaniabel kesadaran merek yaitu pada item merek yang pertama

kali terlintas dengan nilai rata — rata sebesar 3,98 atau setuju. Penilalan yang

terendah terjadh dengan wem Karateristik mudah dikenah dengan nilan rata — rata

sebesar 383 atau setuju. Hal imi dapat menjelaskan bahwa konsumen telah

memberikan penilaan yvang tertingg pada kesadaran merek Karena berada pada

interval 3.41 — 4.20. Menunjukkan bahwa Warceng Steak and Shake mendapat

tanggapan positil dan responden terkant dengan kemudahan mengenah merek,

tingkat kesadaran merek yang baik, dan karakteristik vang mudah dikenali.
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2. Variabel Persepsit Kualitas

Tabel 7. Distribusi Jawaban Variabel Persepsi Kualitas

Skor Jumlah (Orang)
Kode Pertanyaan / Indikator STS TS R 8§ 585 Mean Kei
1 2 3 4 5

Steik Waroeng Steak And
1 Shake memuaskan
Rasa berbeda dari
Xz K :
ompetitor
Menggunakan bahan yang
* berkualitas

2 3 15 54 24 397 Setuju
1 5 29 44 19 377 Setuju

1 0 18 60 19 398 Setuju

Rata-Rata 3.95 Setuju
Sumber ; Data Primer, diolah 2024

Berdasarkan hasil dari Tabel 7. menunjukan bahwa rata - rata penilaian
responden terhadap persepsi kualitas adalah 3,95 yang termasuk dalam kategon
setuju. Penilaian tertinggi terjadi pada item menggunakan bahan yang berkualitas
dengan mla rata — rata sebesar 3,98 atau setuju, Pemlaian vang terendah terjadi
dengan item rasa berbeda dari kompetitor dengan nilai rata - rata sebesar 3.77
atau setupu. Hal im dapat menjelaskan bahwa Konsumen telah memberikan
penilaian yang tertinggi pada persepsi kualitas karena pada interval 3.41 - 4.2,
Menunjukkan bahwa Waroeng Sreak and Shake berhasil memenuhi harapan
konsumen dalam hal kualitas, rasa, dan diferensiasi produk dari kompetitor.

3. Variabel Asosiasi Merck

Tahel 8. Distribusi Jawaban Variabel Asosiasi Merek

Skor Jumlah (Orang)
Kode Pertanyaan / Indikator STS TS R 8 55 Mean Ket
1 2 3 4 3

X3; Logo atau nama menarnk 0 2 13 50 33 4,16 Setuu
X3z Penyajian vang menarik 0 4 19 52 23 3, Setuju
X33 Harga vang terjangkau 1 5 14 35 43 416 Setuju
X34 Memiliki ciri Khas 0 | 15 51 31 4,14 Setwu

Rata-Rata 4,11  Setuju
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Sumber : Data Primer, diolah 2024

Berdasarkan hasil Tabel B, menunjukan bahwa rata - rata penilaian
responden terhadap asosiasi merck mendapat tanggapan yang positif dar
responden terkait dengan aspek-aspek vang dinilai sebesar 4,11 vang termasuk
dalam kategon setuju. Pada varabel asosiasi merek terdapat 2 indikator yang
memiliki nilai sama-sama tinggi vaitu 4,16, adapun indikator tersebut yaitu logo
atau nama menarik, harga vang tenangkau. Pemlaan vang terendah terjadi dengan
item penyajian yang menarik dengan nilai rata - rata sebesar 3,96 atau setuju. Hal
ini dapat menjelaskan bahwa konsumen telah memberikan penilaian yang tertingi
pada asosiasi merek Karena berada pada interval 3.41 — 4.20. Tingkat persetujuan
vang tinggi pada semua indikator menunjukkan bahwa merek ini memiliki fondasi yang
kuat dalam hal branding, harga, dan identitas produk. Menunjukkan bahwa konsumen
merasakan citra vang dimiliki Waroeng Steak and Shake. Hal imi dapat menjadi
dasar untuk strategi lebih lanjut dalam mempertahankan dan meningkatkan posisi mereka
di pasar kuliner.
4. Variabel Loyalitas Merek

Tabel 9. Distribusi Jawaban Variabel Loyalitas Merek

Skor Jumlah (Orang)
Kode Pertanyaan / Indikator STS TS R 5 55 Mean Ket
1 2 3 4 5

Menyukai merek karena

3 5 2 4, i
X cukup dikenal 0 1 56 24 03 Setuju
Menyukai merek karena
X4z sesuai dengan kebutuhan 2 I 19 57 19 392 Setuju

dan keinginan
Tetap membeli meskipun Cukup
harga naik ' setuju

o Gemar n:tempmmmil-:nn ke 6 24 23 77 8 317 C'uklljp
orang lain setuju
Rata-Rata 3,60  Setuju
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Sumber : Data Primer, diolah 2024

Hasil dari Tabel ¥ menunjukkan bahwa rata - rata penilaian responden
terhadap Loyalitas Merek adalah 3.60 vang termasuk dalam Kategori setuju.
Meskipun ada variabilitas dalam skor untuk setiap indikator, secara keseluruhan
merek ini dinilai dengan baik oleh responden, menunjukkan fondasi yang Kuat
dalam membangun hubungan positif dengan konsumen mereka. Penilaian
tertingg terjadi variabel loyalitas merek dengan tem menyukoan merek karena
cukup dikenal dengan nilai rata - rata sebesar 4,03 atan setuju. Penilalan yang
terendah terjadi dengan item Gemar mempromosikan ke orang lain sebesar 3.17
atau cukup setuju . Hal ini dapat menjelaskan bahwa Konsumen telah memberikan
penilaian yang tinggl pada loyalitas merek karena berada pada interval 3.41
4.20, Menunjukkan bahwa konsumen selalu loval dengan merek Waroeng Steak
and Shake sehingga konsumen ketika ingin selalu membeli Steik di Waroeng
Steak and Shake.
5. Variabel Keputusan Pembelian

Tabel 10. Distribusi Jawaban Variabel Keputusan Pembelian

Kode Pertanyaan / Indikator henE Jumfah {{]t:ang}
SA SA  SADS
Y Jemis steik yang dibeli. a0 48 0

sumber : Data Primer, diolah 2024
Hasil dari Tabel 10, menunjukkan bahwa responden banyak vyang
memutuskan untuk membeli Stelk Ayam dengan jumlah 50 responden. Sedangkan
responden  vang memutuskan woniuk membeli Steik Sapi  sebanyak 43
responden.Hal 1 dapat menjelaskan bahwa  konsumen telah memberikan

penilaian yang tertinggi pada menu Steik Ayam.
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Uji Asumsi Klasik
Uji Multikolinieritas

Tabel 11. Hasil Ui Multikolinieritas
Collinearity Statistics

Variabel A VIF Keterangan
Kesadaran Merek 3,093 0,003 Terjadi
Asosiasi Merek -1,734 0,086 Tidak Terjadi
Persepsi Kualitas -2.6649 (0,005 Terjadi
Lovalitas Merek -{1,136 0,892 Tidak Terjadi

Sumber ; Data Primer, diolah, 2024

Hasil dari Tabel 11, memperlihatkan bahwa antara variabel independen
kesadaran  merek  terqadi mulukohneantas  sedangkan asosiasi  merek,
persepsi kualitas dan, loyalitas merek tidak terjadi multikolinearitas, hal im
kKarenamlai tolerance berada di atas 0,10, dan mlai VIF berada di bawah 10.
Uji Heteroskedastisitas

Pengujian heteroskedastisitas dilakukan dengan menggunakan media
grafik, dengan ketentuan apabila grabk tidak membentuk pola yang jelas, serta
titik- titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak

terjadi heteroskedastisitas. Hasil uji heteroskedastisitas adalah sebagai berikut:

Scatterplot
Dependent Variable: ¥
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Gambar 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas (Grafik Scarter Plor)
Sumber © Data Primer, diolah 2024,

Pada grafik scatter plots memperlihatkan bahwa titik-tink pada grafik
membentuk pola vang jelas, dimana titik-titik tersebut menyatu ke daerah sumbu
X maupun sumbu Y, sehingga grafik tersebut tidak bisa dibaca dengan jelas.
Hasil ini menunjukkan tidak terjadinya heteroskedastisitas pada data yang
digunakan,

Uji Normalitas

Hasil wji normalitas untuk melihat signifikan dan residoal data yang
dihasilan dan melihat dengan pendekatan grafik normal propality plor. Jika
nilai signifikasi > 0,05 maka distribusi dikatakan normal, mengikuti garis lurus
atau tidak menyebar. Dari hasil penghitungan dengan menggunakan SPSS 26
Sfor Windews, hasil uji normalitas data pada penelitian ini dilihat dan Tabel 12;

Tabel 12. Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov
One-Sample Kolmogorov-Smirnoy Test

Unstandardized
Residual
M o5
Normal Parameters™®  Mean D000000
Std. Deviation S7110916
Maosi Exireme Absolure 067
Differences Positive 067
Negative -051
Test Suatistic AT
Asymp. Sig. (2-tailed) 200+

a. Tesr distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction,

d. Thix ix a lower bound of the true significance.

Berdasarkan Tabel 12, Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov hasil dan nilai
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sig sebesar 0,200 hasil tersebut lebih besar darn 0,05, Maka hasil dann uj

Kolmogorov - Smirnov normal atan memenuhi syarat uji normalitas data

berdistribusi normal.

Analisis Regresi Berganda

Dalam penelitian ini untuk mengetabui pengaruh antara variabel bebas

dengan wvariabel terikat data vang telah dikumpulkan diolah dengan analisis

regresi hmer berganda. Anahisis regresi berganda dilakukan menggunakan IBM

SPSS sratistic for windows versi 26, model analisis regresi berganda yang terdiri

dari beberapa wvariabel yaitu Kesadaran merek (X;), Persepsi kualitas (Xz),

Asosiasi Merek (X3), Lovalitas merek (X,) dan Keputusan pembelian (YY),

Hasil dari uji analisis regresi berganda dapat dilihat dalam Tabel 13 berikut :

Tabel 13, Hasil Analisis Regresi Berganda

LUnstandardized Standardized
Model Coefficienis Coefficients Sig.
B i, Beta
Error
(Constant ) 2,687 (1,486 3,525 0,000
X
(Kesadaran 0.136 0,044 0.461 3003 0.003
Merek)
Xz
(Persepsi -0,079 0,045 -0,236 -1.734 0,086
1 Kualitas)
X3
{Asosiasi 0,103 0,039 =0,352 2669 0,009
Merek)
X4
(Loyalitas -0, 004 0,033 0,019 0,136 0,892
Merek)

Dependent Variabel : Y
Sumber : Data Pnmer, dwolah 2024

Berdasarkan Tabel 13, dapat diketahui persamaan regresi berganda sebagai

berikut :



Y =a + Xy + f2Xo + X + fuXy+e
Y =2687 +0.003X; + 0086 X7+ 0,009 Xz + 0892 Xy+e
Interpretas: Persamaan Regresi

Dalam persamaan regresi diatas, konstanta (Y) adalah sebesar 2,687, Hal
ini berarti jika semua variabel bebas memiliki nilai nol (0) maka milai variabel
terikat sebesar 2,687 atau dengan kata lain variabel keputusan pembelian (Y) akan
konstan sebesar 2,687 jika tidak dipengaruhi Kesadaran merek (X;), Persepsi
kualitas (X3z), Asosiasi merek (X3) dan Lovalitas merek (3,).

Variabel kesadaran merek (X;) sebesar 0,003 memiliki tanda positil yang
menunjukkan bahwa variabel ini berpengaruh terhadap vanabel keputusan
pembelian (Y) dan memiliki hubungan yang searah. Apabila kesadaran merek
(X1) terjadi kenaikan kualitas maka keputusan pembehan (Y) akan terjadi
penaikan sebanyak 0,003, dengan asumsi bahwa vaniabel bebas lain (X5, X5, dan
X4) = 0. Variabel kesadaran merek (X;) memiliki Sig t sebesar 0,003 yang
memiliki arti bahwa variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian (Y) karena Sig t < (0,05, Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
Reynaldi (2021) vang menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh
sigmhikan terhadap keputusan pembehan.

Variabel persepsi kualitas (X ;). sebesar (),086 memiliki tanda negatif yang
menunjukkan bahwa variabel ini tidak berpengaruh terhadap variabel keputusan
pembelian (Y) dan memiliki hubungan yang searah. Apabila persepsi kualitas
(Xz) terjadi kenalkan kualitas maka keputusan pembelian (Y) akan terjadi
penurunan sehanyak 0,086 dengan asumsi bahwa variabel bebas lain (X4, X3, dan

X4) = 0. Vanabel persepsi kualitas (Xz) memihiki 5ig t sebesar 0,086 yang
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memiliki arti bahwa variabel tersebut tidak berpengaruh sigmfikan terhadap
keputusan pembelian (Y') karena Sig t > 0,05. Hasil penelitian ini tidak sejalan
dengan penclitian Pratama (2023) yang menunjukkan bahwa persepsi Kualitas
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Variabel asosiasi merek (X3z) sebesar 0,009 memiliki tanda negatil yang
menunjukkan bahwa variabel ini tidak berpengaruh terhadap variabel keputusan
pembelian (Y) dan memiliki hubungan yang searah. Apabila Kesadaran merek
(Xz) terjadi kenaikan kualitas maka keputusan pembelian (Y) akan terjadi
peningkatan sebanyak 0,009, dengan asumsi bahwa variabel bebas lain (X, X5,
dan X,) = 0. Variabel kesadaran merek (X3) memiliki Sig t sebesar (0,009 yang
memiliki arti bahwa variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian (Y) karena Sig t < (0,05, Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
Mardikaningsih (2021) yang menunjukkan bahwa asosiasi merek berpengaruh
sigmhikan terhadap keputusan pembehan.

Variabel loyalitas merek (X,), sebesar (0,892 memiliki tanda negatif yang
menunjukkan bahwa variabel ini tidak berpengaruh terhadap variabel keputusan
pembelian (Y) dan memiliki hubungan yang searah. Apabila loyalitas merek (X4)
terjadi kenaikan kualitas maka keputusan pembelian (Y) akan terjadi peningkatan
sebanyak (0,892 dengan asumsi bahwa vanabel bebas lan (X, X,, dan X3) = 0.
Variabel loyahtas merek (X,) memiliki Sig t sebesar 0,892 vang memiliki arta
bahwa wvarabel tersebut tdak  berpengaruh  signihikan  terhadap  kKeputusan
pembelian (Y) karena Sig t > (L05. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan
penelitian Hanggadhika (2010} yang menunjukkan bahwa loyalitas merek

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
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Uji Validitas

Uji Validitas digunakan untuk mengukur apakah instrumen yang
digunakan untuk mendapatkan data dapat digunakan dengan baik atan tidak.
Instrumen penelitian yang baik merupakan instrumen penelitian yang valid untuk
mendapatkan  data.  Instrumen  penelitian  dikatakan  valid  apabila  dapat
mengungkapkan data dari variabel secara tepat, instrumen penelitian dapat
diketahur  vahd dengan membandingkan indeks Korelasi Pearsen  Product
Moment, instrumen penelitian dapat dikatakan valid apabila nilai r hitung lebih
besar dari r tabel atau nilal signifikan hasil korelasi < alpha (0,05). Hasil uji
validitas dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 14 berikut :

Tabel 14. Hasil Uji Validitas

Variabel Itemm  Rhitung Rtabel  Signifikan Keterangan

X., 0646 0,198 0.00 Valid
1 ‘;:f’“;m" X, 0731 0,198 0,00 Valid
e X,y 0699 0,195 0,00 Valid
. X 0701 0,195 0,00 Valid
xfilp;’.’“e“ﬁ’ :{:: 0632 0,195 0,00 Valid
ualitas) X,y 0,697 0,195 0,00 Valid
Xy, 0492 0,195 0,03 Valid
X, (Asosiasi Xy 0710 0,195 0,00 Valid
Merek) Xys 0597 0,195 0,01 Valid
Xy 0524 0,195 0,00 Valid
X,, 0718 0,195 0,00 Valid
X, (Loyalitas X,, 0724 0,195 0,00 Valid
Merek) Xy3 0,677 0,195 0,00 WValid
X, 0703 0,195 0,00 Valid

Y {Keputusan )
e y 0649 0,195 0,00 Valid

Sumber : Data Primer, diolah 2024

Berdasarkan Tabel 14, dapat diketahui bahwa semua item dari sehap

variabel Kesadaran Merek (X;), Persepsi Kualitas (X;), Asosiasi Merek (Xa),
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Lovyalitas Merek (X4), dan Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai r hitung lebih
dari r tabel dan nilai signifikansi < alpha (0,05) sehingga dapat dikatakan semua
nem pernyataan yang digunakan untuk mengumpulkan data adalah vald.
Uji Reliabilitas

Ujp reliabilitas digunakan untuk mengukur apakah sebuah instrumen yang
digunakan untuk mengumpulkan data dalam suatu penelitian cukup dipercaya
sebagai alat pengumpul data. Instrumen penelitian dapat dikatakan reliabel jika
mempunyai koefisien Alpha Cronbach lebih besar dari 0,60. Hasil uji reliabilitas
untuk semua variabel pada penehtian im disajikan dalam Tabel 15 berikut

Tabel 15. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Koefisien Alpha Cronbach Keterangan
X, (Kesadaran Merek) 0,714 Reliabel
X (Persepsi Kualitas) 0,756 Reliabel
X3 (Asosiasi Merek) 0.670 Reliabel
X4 (Loyalitas Merek) 0,799 Reliabel

Sumber : Data Primer, diolah 2024

Berdasarkan Tabel 15, dapat diketahui bahwa semua varnabel vang
digunakan dalam penelitian ini mempunyai koefisien Alpha Cronbach lebih dari
0,60, Hal i berarti bahwa semua vanabel yang digunakan dalam penelitian im

reliabel atau dapat diandalkan,

Uji Signifikansi Pengaruh Serentak (Uji F)
Hasil dari pengujian hipotesi Uji F sebagai berikut:

Tabel 16.Pengujian Hipotesi Uji F

Mean ;
Model Sum of Squares  Df Square F Sig.
1 Regression 5,882 4 1,471 3,842 000"
Residual 35,597 93 0,383

Total 41,480 a7
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a. Predictors: (Constant), Loyalitas Merek, Asosiasi Merek, Kesadaran Merek,
Persepsi kualitas

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Berdasasrkan anahlisis data yang dilakukan dengan menggunakan alat
bantu program komputer SPSS for Windows versi 26 diperoleh bahwa F hitung
sebesar 3,842 dengan mermlika signhikansi sebesar 0.000. Sehingga hasilnya Ho
ditolak dan Ha diterima karena memiliki nilai F hitung sebesar 3 842 > F tabel
sebesar 2.37 dan nilai signifikansi sebesar 0000 < 0.05. Dan kesimpulanya
menjelaskan bahwa Kesadaran merek (X,), Persepsi kualitas (X;), Asosiasi
Merek (X3), Loyahtas merek (X;) menuhki pengaruh vang sigmfikan terhadap
Keputusan pembelian (Y),

Uji Signilikansi Pengaruh Parsial (Uji T)
Hasil dar1 pengujan hipotess Up T sebagan berikut:

Uji Signifikasi t pada dasamya menunjukan seberapa jauh pengaruh satu
variabel pemelas/independen  secara  individual dalam  menerangkan  vanasi
variabel dependen. Dan digunakan untuk pengujian signifikasi hubungan antara
variabel X dan Y., Dengan cara membandingkan milai Sig t dengan tingkat
signifikasi 5%.

Tabel 17. Pengujian Hipotesi Un T

Standardized
Maodel Coefficients T Sig.
Beta
{Constant) 2,687 0486 5,525 0,000
| Kesadaran Merek 0,136 0,044 0461 3,093 0,003
Persepsi Kualitas 0,079 0,045 0236 -1,734 0,086
Asosiasi Merek 0,103 0,039 -0,352 2669 0000
Lovalitas Merek -0,004 0,033 -0,019  -0,136 0,892
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a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
Sumber: Data Primer, 2024

1. Pengujian Kesadaran merek terhadap Keputusan pembelian

Hasil pengujian kesadaran merek (X;) dengan menggunakan tingkatan
kesalahan sebesar 0,05 diperoleh nilm sigmifikasi sebesar 003 dengan mlaa T
hitung sebesar 3,093, Sehingga hasilnya Hp diterima dan H; ditolak karena nilai T
hitung sebesar 3,093 = T tabel sebesar 1,664 dan nila sigmitikansi 0,000 = 0,05,
Dan kesimpulanya kesadaran merek {X;) mempunyai pengaruh kepada keputusan
pembelian (Y) pada Waroeng Steak and Shake Cabang Perintis Kemerdekaan
Kota Makassar,
2. Pengujian Persepsi kualitas terhadap Keputusan pembelian

Hasil pengupian persepsi kualitas (X)) dengan menggunakan tingkatan
kesalahan sebesar 0,05 diperoleh nilai signifikasi sebesar 086 dengan milai T
hitung sebesar -1,734. Sehingga hasilnya Hy ditolak dan H, diterima karena nilai
T hitung sebesar -1,734 < T tabel sebesar 1,604 dan milan sigmfikans: 0,086 <
0,05, Dan kesimpulanya persepsi kualitas {X;) tidak mempunyai pengaruh kepada
keputusan pembelian (Y) pada Waroeng Sreak and Shake Cabang Perintis
Kemerdekaan Kota Makassar.
3. Pengupian Asosiasi merek terhadap Keputusan pembelian

Hasil pengujian asosiasi merek (X;) dengan menggunakan tingkatan
kesalahan sebesar (L.05 diperoleh nilai signifikasi sebesar (09 dengan nilai T
hitung sebesar -2,669, Sehingga hasilnya Ho ditenima dan H, ditolak Karena nilai
T hitung sebesar -2.669 < T tabel sebesar 1,664 dan nilai signifikansi 0,008 =

0.05. Dan kesimpulanya kesadaran merek (X3) dak mempunyai pengaruh kepada
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keputusan pembelian (Y) pada Waroeng Steak and Shake Cabang Perintis
Kemerdekaan Kota Makassar.
4. Pengujian Loyalitas merek terhadap Keputusan pembehan

Hasil pengujian lovalitas merek (X;) dengan menggunakan tingkatan
kesalahan sebesar 0,05 diperoleh milan sigmifikasi sebesar (892 dengan mla T
hitung sebesar -(),136. Sehingga hasilnya Hq ditolak dan H, diterima karena nilai
T hitung sebesar 0,136 < T tabel sebesar 1.664 dan mlai signifikansi 0,892 < 0,05,
Dan kesimpulanya loyalitas merek (X;) tidak memempunyai pengaruh kepada
keputusan pembelian (Y) pada Warceng Steak and Shake Cabang Perintis

Eemerdekaan Kota Makassar,
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BAB YV
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dapat ditarik kesimpulan bahwa wvariabel
dependen (keputusan pembelian) terbukti hanya dipengaruhi oleh wvariabel
independen (kesadaran merek, dan asosiasi merek) yang digunakan dalam
penehtian in. Sedangkan vanabel mdependen (persepsi kualitas, dan loyalitas
merek) tdak memilikn pengaruh secara sigmhkan terhadap vanabel dependen
(keputusan pembelian).

5.2. Saran

Berdasarkan hasil peneilitian dapat disarankan sebagai masukan dan
tambahan informasi bagi pengembangan kebijakan penjualan Waroeng Steak and
Shake Cabang Perintis Kemerdekaan Kota Makassar sehingga bisa memngkatkan
penjualan ataupun juga kepada pembaca vang ingin melakukan penelitian sejenis.
Adapun saran tersebul sebagan berikut:

1. Menjalin  hubungan jangka panjang dengan pelanggan dan
mengimplementasikan program loyvalitas seperti diskon kKhusus dan reward
points dapat membantu mempertahankan loyalitas konsumen. Membangun
citra merek vang kuat melalnn storvtelling dan branding konsisten serta
mengasosiasikan merek dengan nilai-nilai  positif  seperti  kualitas,
kenyamanan, dan movasi dapat membantu memperkuat posisi merek di
benak konsumen. Kampanve pemasaran yang menekankan nilai dan

keumkan Waroeng Steak and Shake dapat mendukung upaya membangun



asosiast merek yvang kuat, Fokus pada peningkatan kualitas produk dan
layanan, serta mendengarkan feedback konsumen untuk melakukan
perbaikan  yang  diperlukan, akan membantu  membangun  dan
mempertahankan persepsi kualitas yang positif. Ini akan mendukung
penciptaan positioning vang jelas dan memperluas peluang untuk merek
Waroeng Sreak and Shake Cabang Perintis Kemerdekaan Kota Makassar.
Dengan fokus pada peningkatan kesadaran merek, menjaga kualitas produk,
membangun asosiasi merek yang positif, dan meningkatkan loyalitas
konsumen, Waroeng Steak and Shake dapat meningkatkan keputusan
pembelian konsumen,

Untuk penelitian yang akan datang disarankan untuk meneliti produk-
produk lain dengan merek-merek  lainnya yang mungkin - mengalami
permasalahan yvang hampir sama dengan Warceng Steak and Shake Cabang
Perintis Kemerdekaan Kota Makassar. Dengan mengambil contoh produk
atau merek lain maka permasalahan yang dialami dalam pengaruh ekuitas
merek terhadap keputusan pembelian konsumen tersebut tentu juga berbeda,
sehingga variabel yang mempengaruihi keputusan pembelian konsumen juga
berbeda. Hal im dapat dijadikan pembanding sekaligus  melengkapi

penelitian ini.
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Data Responden
. Nama

2. Umur
3. Jenmis Kelamin
4

. Pekerjaan

Petunjuk Pengisian Kuesioner ;

Bapak/Thu/Saudara’i diminta untuk memberi tanda silang (X) pada salah
satu skala 1 sampai 5 yang tersedia pada kolom di samping pernyataan /
pertanyaan untuk menentukan seberapa setuju Bapak/lbu/Saudara’i mengenai hal-
hal tersebut. Jika menurut Bapak/IbwSaudara’i tidak ada jawaban yang tepat,
maka jawaban dapat diberikan pada pilihan yang paling mendekati. Masing-
masing angka menunjukkan persetujuan terhadap nila yvang terdapat pada kolom
vang bersangkutan, diantaranya :

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 4 = Setuju (S)
2 = Tidak Setuju (TS) 5 = Sangat Setuju (S85)

3 = Ragu-Ragu (R)

Kesadaran Merek (Brand Awareness)

Jawaban

No. Pernyataan / Pertanyaan
STS|TS | R | S |SS

Saya mudah mengenali steik Waroeng Steak
.| And Shake diantara kompetitor lainnya hanya I 213]4
denzan melihat dari model variannva.

n

Jika ingin makan steik, maka steik Waroeng

2. | Steak And Shake adalah merek yang pertama di : 213|415
pikiran Sava.

3. | Saya mengenali steik Waroeng Steak And Shake | | 7 131415
dengan baik.
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Persepsi Kualitas (Perceived Chuality)

Jawaban
Nao. Pernyvataan / Pertanyaan
SIS|TS | R | 5|55
1. | Steik Waroeng Steak And Shake adalah steik [ ) 7 131415
yang rasanya memuaskan Saya,
Steik Waroeng Steak And Shake adalah steik
2, yang rasanya berbeda dar merek lain bag I 2 3143
Saya.
3. | Steilk Waroeng Steak And Shake menurut Saya 1 2 1314 5
menggunakan bahan yang berkualitas.
Asosiasi Merek (Brand Association)
Jawaban
Nao. Pernvataan / Pertanyaan
STS|TS (R | 8 |88
|, | Logo atau nama Waroeng Steak And Shake [ ) 7 13145
menarik bagi Saya.
2 | Steik Waroeng Steak And Shake adalah steik | 7 13145
yang memiliki penyajian menarik.
3. | Steik Waroeng Steak And Shake adalah steik 1 73 13145
dengan harga yang terjangkau,
4. | Steik Waroeng Steak And Shake memiliki ciri 1 7 131415
khas steik yang disajikan dengan Hor Plare,
Lovalitas Merek ( Brand Loyality)
Jawaban
No. Pernyataan / Pertanyaan
SIS|TS | R | 5 |83
|, | Saya menyukai merek Waroeng Steak And [ 7 13145
Shake karena cukup dikenal.
Saya menyukai Waroeng Steak And Shake
2. | karena steik tersebut sesuai dengan kebutuhan : 2131415
dan keinginan Sava.
Saya akan tetap membeli steik merek Waroeng
3. | Steak And Shake meskipun harganya naik dan 1 73 13145
lebih tinggi daripada steik merek lainnya yang
SEjenis.
4. | Saya gemar mempromosikan Waroeng Steak i 2 1314l s
And Shake ke orang lain.




Masing-masing angka menunjukkan persetujuan terhadap nmilai yvang terdapat pada
kolom yang bersangkutan, diantaranya :

1 = Steik Ayam (SA)

2 = Steik Sapi (588)

3 = Steik Avam dan Steik Sap (SADS)

Keputusan Pembelian konsumen

Jawaban
MNo. Pernyataan / Pertanyaan
SA 55 SADS
1. | Saya membeli atau memesan jems i 2 3
steik
Saran dan Masukan untuk Waroeng Steak and Shake
' Ty
o ki

-Terima Kasih Atas Kerjasama Anda-



Lamprran 2. Identitas Responden
Identitas Responden Waroeng Steak And Shake

JENIS
Nao. I
NAMA PERERJAAN KELAMIN USIA
. , . 17 -25
L. Muh Ichsan Lainnya Laki-Laki
Tahun
% Ari Pratama Rl yawan Laki-Taki =48
Swasta Tahun
3 Swarifa Nirmala Lainnya Perempuan L7~ 35
¥ :' P Tahun
, Pelajar / 17 -25
4. - ;
Aspayani Parupang i Perempuzan Tahun
: ’ Pelajar / 17 -25
5, o T : ‘
Annisa Ramadham Mahasiswa Perempuan Tahun
6. Nasrul Hagq Lainnya Laki-Laki 17-25
Tahun
. L Pelajar / 17 - 25
: : e
Risna Zyahrian P B Perempuan Tahun
tering Pelajar / ; ; 17-25
8. G
M. Igbal Algifarik bk Laki-Laki Tahun
: Pelajar / 17 - 25
9. * :
Ni‘ma Mahasiswa Perempuan Tahun
e Pelajar / 17-25
10. Avudhia K P
st st Mahasiswa i e Tahun
17-25
11. . 3 :
Aul Lamnya Perempuan Tahun
s Pelajar / 17 -25
12. Zha Zha Sas P
a Zha Sasmita Mahasiswa erempuan Tahun
13. Abdul Ghan Pengusaha Laki-Laki i
MLy e Tahun
Pelajar / . y 17 -25
14. | ah Laki-Lak
ey Mahasiswa ] : Tahun
K 17 -25
15. |  Nur Fauzan Fikri v Laki-Laki
Swasta Tahun
— =
16. I-I-:nr:ila_r-l: Tn P iy L aki-Laki 17-25
Suganto Tahun
Muhammad Habib Pelajar / ; . 17 - 25
17. :
Haddad Mihasiswi it L Talun
i Pelajar / 17 -25
18. W, g
a Ririn Mahasiswa Perempuan Tahun

70



Pelajar / 17 - 25
19. . ;
lca Mahasiswa Percmpuan Tahun
: Pelajar / 17 -25
21, Zahirah P
s Mahasiswa RTar Tahun
; Pelajar / 17-25
21. = : ey
Isramavants Ok PE MR Perempuan Tahun
2. | Nur Afiah Apriliani Lainnya Perempuan R
Tahun
_ Pelajar / 17 - 25
23. : . .
Haswira. K Mihasicwis Perempuan Tahun
R =
24. | Farhan Hanif Haedar Pesjar Laki-Laki e
Mahasiswa Tahun
. Pelajar / . : 17 - 25
25. Sulfikar Raml Laki-Lak
FHRAr TR Mahasiswa a1 I Tahun
4
26. Devi Ramadani Pns Perempuzn e
Tahun
26 - 45
. ki 5 - i
Saskia Pns Perempuan Tahun
A Karyawan 26 -45
28. ; ;
Naira G Perempuan Tahun
Anggraeni Damayanti 17 - 25
Salam Pengusaha Perempuan Tahun
26 - 45
3. Abdillah Firdaus Pns Laki-Lak:
Tahun
31. Masyrta BJ Mahasiswa Perempuan L=
Tahun
g Karyawan 26 - 45
i B i
Indriam B Perempuan Tahun
. Karyawan 20 -45
33 Nurul U P
urul Utami PR erempuan Tahun
26 - 45
Aisyah Lainnya Perempuan Teliin
. : . Pelajar / 17 -25
35, ]
Ulfia Puspitasari Mahasiswa Perempuan Tahun
) Pelajar / _ . 17 - 25
36, . -
Facmg Mahasiswa e L Tahun
37, M Karyawan I aki- Laki 26 -45
Swasla Tahun
K 26 - 45
38. | Muchlis Djama S Laki-Laki
Swasta Tahun
3% Sigit Pns Laki-Lak: 26 - 45




Tahun

26 - 45
40. ; i
1a Pns Perempuan Tahun
26 - 45
411- 1 9 -
Irwansyah Pns Perempuan Tahun
aw 3 _ 4
42. Faisal Halim Rairyoan Laki-Laki 26 -4
Swasta Tahun
; Karyawan 17-25
43, y
Widya Anggraeny i Perempuan Tahun
MNovya Muharrika : 17 -25
44. Lainny P
lzzah s i Tahun
Karyawan 26 - 45
45, Ras P ;
asTa P ETCIpPUan Tahug
, . Pelajar / 26 - 45
46.
Mutiara Hersa Madila pidastvia Perempuan Tahun
p Pelajar / 17-25
47. ; laris . i
Astrid Narisa Mafiosiswa Perempuan Tahun
Ainun Ummma Sajdah Pelajar / 17-25
45. P
Tulpa Mahasiswa sremplan Tahun
26-45
491 3] 1 — H
Rasida Lainnya Perempuan Tahun
: 26 - 45
50, H Lainny P
211 mnnya EMEmpu:an Tahun
26 -45
31. | Ahmad Rasyid Idris Pns Laki-Laki
Tahun
26-45
52, Afiyati Nas P P
ll'!p'ﬂ. 1 NAS Mns E!I!'E-'I'.I.'i]]IJHI'.I T.'-.'lhun
17 - 25
53. s a . ah 2 =
Muh Rifki Pengusaha Laki-Laki Tahun
T e
54. |  Sofyan Rahman BAryRwal Laki-Laki L2
Swasta Tahun
K 17 =25
55. | Aidir Mahmud i vk Laki-Laki
Swasta Tahun
26-45
56. Dina Safitri P P
INa Sallri ns E!fE-'ITiPIJﬂI'.I Tahun
26 -
57. Muh Akbar M ERET Laki-Laki A6 -4
Swasta Tahun
26 - 45
58. H Pn: P
Asra ns ETEMmpLUan Tahun
_ . Karyawan 26 -45
59,
MNur 5r Irawati Siista Perempuan Tahun




_ Karyawan 17 - 25
6. :
Dita A . Perempuan Tahun
61. |  Muliadi Irwan Byesa Laki-Laki 2%
Swasta Tahun
26 - 45
621, iti iani ; TP
Gt Oktavian Lamnya Perempuan Tahun
L Karyawan 26 - 45
ﬁ:'.!i -
Fajriani G Perempuan Tahun
Karyawan 26 - 45
6. . i
Darma R Perempuan Tahun
Karyawan ; < 26 - 45
6. Ded Laki-Lak
Y Swasta ; : Tahun
3 Karyawan 260 -45
6. D P
f Swasta srempan Tahun
. . Karyawan 17-25
67.
Adsyah Siti Sk Perempuzn Tahun
26 - 45
68, - PR 5
Fitra Bagus Pengusaha Laki-Lak: Tahun
17 - 25
ﬁ_l‘h -‘ ] 5
Shopia Pns Perempuan Tahun
17 - 25
T_“_. & y . -
Alviyatu; Laila Mahasiswa Perempuan Tahun
Kar 26 - 45
71, Ardhi T Laki-Laki
Swasta Tahun
26 - 45
72 Hildawati Lainny P
ildawati innya erempuzan Tahun
Muh Zaky Ramadh 17 -25
73, | AR SRR fahasiswa Laki-Laki
C Tahun
74. Andi Dbania Angrun Mahasiswa Perempuan L)
P Tahun
75. Nurul Tkhwani Mahasiswa Perempuan 112
LT ITEPLE Tahun
. ; ; 17 -25
76. A M Putra Arung Mahasiswa Laki-Laki
Tahun
26 - 45
T1. - ks : . .
Allana Sintar Pns Perempuan Tahun
_ 4
78. Nur Annisa Pengusaha Perempuan 25 -
= Tahun
26 - 45
Ty'-l = . i— 1
Yanwar APM Pengusaha Laki-Lak: Tahun
50 Athirah Amalia Lamnnya Perempuan 26 -45




Tahun

26 - 45
81. : i 5
Suardi 5.M Pengusaha Laki-Laki Tahun
. . Karyawan 26 - 45
82. ;
Ramadhanti Yanti TS Perempuan Tahun
~ 4
83. Ilham Pengusaha Laki-Laki 26-45
" Tahun
—_— Karyawan 17-25
84,
Andi Sri Ratu i Perempuan Tahun
85. |  Andi Muh Sultan Karyewin Laki-Laki L7/
Swasta Tahun
; Karyawan 17 - 25
86. Fadillah P a
ETRRE L H] ek CIempuan Tahui
87. Indra Saputra Pengusaha Laki-Laki L=
Tahun
Brillianta Alarid 17 -25
H!L - 1 - 1
Kot Pengusaha Laki-Lak: Tahun
) ; : 17 -25
9. ¥ usran Lainnya Laki-Laki
Tahun
. Pelajar / _ . 17 - 25
Inshan Jihat A Laki-Laki Tahun
; ; ; : : 17-25
91. | A Azril Adriansyah Lainnya Laki-Laki
: Tahun
Pelajar / 17 -25
93, i : 3 L] L g
Andi Irfan Akmal Mahasiswa Laki-Laks Tahun
Muhammad Pelajar / . . 17-25
93, Laki-Lak
MNuswandi Mahasiswa ; : Tahun
Pelajar / 17 -25
94. - E:
b Mahasiswa Feretmpan Tahun
! Pelajar / 26 - 45
951 4
Armila Ansarullah Mahasiswa Perempuan Tahun
9. . x . z 17 -25
Muhammad Ald Mahasiswa Laki-Laks
Tahun
17 - 25
97. [zmi Mahasisw P
zmi ahasiswa erempuan Tahun
98. Aldi Mahasiswa Laki-Laki L =23
Tahun
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Lampiran 3. Tabulasi Responden
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Lampiran 4. Upn Validitas dan Up Rehabalitas
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Lji Validitas
Variabel Item Rhitung Rtabel signifikan Keierangan
X1 0,646 0,198 0,00 Wahd
X4 X2 0,731 0,198 0,00 Valid
X3 0,699 0,195 0,00 Valid
Xz1 0,701 0,195 0,00 Vahd
X X oo 0,632 0,195 0,00 Vahd
Xog 0,697 0,195 0,00 Valid
X3 0,492 0,195 0,03 Wahd
Xqo 0,710 0,195 0,00 Wahd
A3 X 13 0,597 0,195 0,01 Valid
X34 0,524 0.195 0,00 Valid
X 44 0,718 0,195 0,00 Vahd
X X 4o 0,724 0,195 0,00 Valid
* Xz 0,677 0,195 0,00 Valid
Mg 0,703 0,195 0,00 Vahd
Y Y (1,649 0,195 0,00 Vahid
Uji Reliabilitas
Variabel Koefisien Alpha Cronbach Keterangan
X 0,714 Reliabel
X 0,756 Reliabel
X3 0.670 Reliabel
Xa 0,799 Rehabel

B0



Lampiran 5. Up Asumsi Klasik

Uji Asumsi Klasik
Uji Multikolinieritas
g Collinearity Statistics
Variabel TR VIE Keterangan
Kesadaran Merek 3,093 0,003 Terjadi
Asosiasi Merek -1,734 0,086 Tidak Terjadi

Persepsi Kualitas -2.669 0,009 Terjadi

Lovalitas Merek 0,136 1,892 Tidak Terjadi
Uji Heteroskedastisitas

Soatterniod

Dependent Varable: ¥

Regrassion SSudentzed Residual
L E (= (Y]

Ragreasion Standardized Predicied Value

Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 98
Normal Parameters™® Mean 000000
= Sid. Deviation S7110916
Most Extreme Absolute 067
Differences Paositive 067
Negative =051
Test Statistic D67
Asvmmp. Sig. (2-tailed) 2004

a. Tesr distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Thix ix a lower bound of the trive significance.



Lampiran 6. Dokumentas: Penelitian
Dokumentasi Penelitian

(zambar 1. Berbincang dengan Wakil Manajer Waroeng Steak And Shake
Cabang Perintis Kemerdekaan Kota Makassar

Gambar 2. Berbincang dengan Responden



Gambar 3. Respnudn sedang mengisi Kuesioner

Gambar 4. Re-spnnﬂen sedang mengisi Kuesioner

H3



Gambar 5. Steik Sapi (Sirloin) Gambar 6. Steik Ayam

BTEAKNY,

e LLLET TN

Steak Waroang

Cordon Blsis
Chichien Daoukblie
Sarioin Doubde

Tenderiobn Doarble

Gambar 6. Menu Steik pada Waroeng Steak And Shake Cabang Perintis
Kemerdekaan Kota Makassar
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