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Pengaruh Brand Image, Harga dan Packaging Terhadap Keputusan Pembelian pada Air Minum Kemasan Merek
Aqua di Kota Sidoarjo

The Influence of Brand Image, Product and Packaging on Purchasing Decisions Aqua on Brand Bottled Drinking
Water in Sidoarjo City

I. Pendahuluan

Masyarakat sebagai konsumen memiliki daya kemampuan dalam menerima perubahan zaman yang baru dengan
kecanggihan teknologi yang pesat, masyarakat kini dapat mengikuti perkembangan zaman era sekarang yang memberikan
kemudahan untuk memperoleh informasi dari sumber yang mengakibatkan mayoritas masyarakat ini dapat memilih cara
instan dalam melakukan pemenuhan akan berbagai macam kebutuhannya, seperti kebutuhan air kemasan. Oleh karena itu,
kemampuan masyasarakat dalam berbelanja air minum kemasan dapat melalui depot air kemasan secara langsung dan
secara online memberikan kemudahan dan kenyamanan dalam memutuskan pembelian. Selain kemudahan memilih dan
mencari produk proses pembelian dapat melakukan transaksi lebih cepat dan transparan serta dapat menarik keputusan
pembelian bagi masyarakat.

Air Minum Kemasan muncul pertama kali di Indonesia pada tahun 1973 adalah Merek Aqua yang didirikan oleh
Tirta Utomo yang utama di Indonesia. Air minum kemasan merek Aqua hadir dalam bentuk kemasan instan yang dapat
memudahkan penggunanya untuk membeli secara langsung maupun online untuk membelinya. Dengan kemasan yang
tebal dan berkualitas dan mudah dibawa, air kemasan merek Aqua berhasil memberikan kenyamanan bagi pengguna dan
kemudahan dalam melakukan jual beli secara online maupun langsung tanpa adanya hambatan. Air minum kemasan merek Aqua
mengalami peningkatan setiap tahunnya dan melekat pada pengguna Air minum kemasan merek Aqua untuk
mengkonsumsinya menjadikan merek Aqua sebagai merek air minum kemasan paling banyak pengguna di Indonesia.
Pengguna air minum kemasan merek Aqua ini mayoritas dari semua kalangan masyarakat baik di kalangan remaja,
dewasa, dan usia lanjut karena merek Aqua sendiri memliki kandungan air mineral yang bergizi dan layak dikonsumsi
dari segi kesehatan, serta telah tersertifiaksi halal dan kemasan ramah lingkungan.

Permasalahan yang diteliti mengenai keputusan pembelian pada merek air minum kemasan merek Aqua yang
berkaitan pada kenaikan jumlah pengguna merek air minum kemasan terutama dikalangan masyarakat menarik untuk
diteliti lebih lanjut. Dalam keputusan pembelian, pengguna atau konsumen dihalm{am dengan berbagai macam alternatif
plihan air minum kemasan merek Aqua sebelum akhirnya memutuskan memilih air minum kemasan merek Aqua sebagai
air minum kemasan yang digunakan atau dikonsumsi, air minum kemasan merek Aqua memiliki kandungan kelayakan air
kemasan yang baik dan daya tarik tersendiri yang sesuai dengan target pasar sehingga konsumen atau pengguna
menginginkan produk mencakup kualitas, keterjangkauan harga dan kualitas produk sesuar kebutuhan Ketika
mengkonsumsi air minum kemasan merek Aqua sebagai kebutuhan air mineral sehari-hari pada tubuh masyarakat.

Brand Image digunakan oleh pelaku usaha sebagai informasi pertama ingatan konsumen mengenai suatu produk.
Air minum kemasan merek Aqua memanfaatkan promosi iklan di media televisi untuk membangkitkan minat konsumen
akan merek tersebut agar lebih efektif. Salah satu pengaruh dari brand image air minum kemasan merek Aqua adalah
kemampuannya dalam menyakinkan konsumen yang kuat melalui berbagai konten di media sosial. Melalui strategi
pengembangan brand image menciptakan daya saing tersendiri untuk menumbuhkan sikap postif dan relevan agar
meningkatkan pembelian pada konsumen. Hal ini membuktikan bahwa brand image air minum kemasan merek Aqua ini
membuktikan bahwa menjadi salah satu kunci kesuksesan bagi pelaku usaha dalam mengembangkan industri bisnisnya.

Selain itu, harga yang ditentukan oleh perusahaa dapat dijangkau oleh masyarakat untuk membeli produk
tersebut. Dengan keterjangkauan harga dapat menarik banyaknya konsumen untuk membeli produk. Konsumen
memutuskan untuk membeli produk ketika manfaat yang dirasakan lebih besar dari banyaknya jumlah produk tersebut.
Untuk menarik konsumen perlu melakukan diskon yang ditawarkan oleh suatu produk. Sehingga penting bagi perusahaan
untuk meningkatkan pembelian dengan menentukan keterjangakauan harga sesuai dengan kualitas produk agar banyak
konsumen membelinya.

Kesadaran pada kemasan merupakan hal penting bagi perusahaan, kemasan mencakup merk atau logo, warna dan
bentuk yang dapat menaikkan gensi atau status seorang pembeli yang dapat meningkatkan daya tarik pada konsumen.
Kemasan berperan penting sebagai penghias suatu produk. Penggunaan mekanisme kemasan yang berkualitas dapat
meningkatkan penjualan bagi perusahaan. Kemasan yang kreatif dan inovatif dapat menjadi kunci dalam peningkatan
sebuah produk.

Penelitian ini dilatar belakangi oleh adanya evidence gap atau kesenjangan hasil penelitian terdahulu, pada hasil
penelitian menyimpulkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian[1], namun pada
penelitian lain menyimpulkan bahwa brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian[2]. Pada
hasil penelitian menyimpulkan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian[3], namun pada
penelitian lain bahwa harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian[4]. Pada hasil penelitian




menyimpulkan bahwa packaging atau kemasan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian[5], namun pada
penelitian lain menyimpulkan bahwa packaging atau kemasan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembeliemf)].

Berdasarkan uraian diatas maka Gap dalam penelitian ini menggunakan Evidence Gap. Evidence Gap adalah
temuan atau bukti yang ditemukan dalam suatu penelitian yang secara signifikan bertentangan dengan suatu kesimpulan
atau bertentangan dengan fakta yang berlaku umum(7]. Hal ini strategi baru untuk mengidentifikasi perbedaan antara
keduanya dan melakukan penelitian lebih lanjut. Hasil penelitian terdahulu yang tidak konsisten tentang pengaruh brand
image, harga, dan packaging parsial terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan dari uraian latar belakang dan kesenjangan hasil penelitian diatas, maka peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian berjudul “Pengaruh Brand Image, Harga dan Packaging Terhadap Keputusan Pembelian pada
Air Minum Kemasan Merek Aqua di(§Jota Sidoarjo”

Rumusan Masalah : Bagaimana Pengaruh Brand Image, Harga dan Packaging Terhadap Keputusan Pembelian
pada Air Minum Kemasan Merek Aqua di Kota Sidoarjo?

Pertanyaan Penelitian  : Apakah Pengaruh Brand Image, Harga dan Packaging memliki pengaruh terhadap Keputusan
Pembelian pada Air Minum Kemasan Merek Aqua di Kota Sidoarjo?

Tujuan Penelitian : Untuk mengetahui pengaruh secara parsial dan simultan Brand Image, Harga, dan Packaging
Terhadap Keputusan Pembelian pada Air Kemasan merek Aqua di Kota Sidoarjo.
Kategori SDGs : Penelitian ini berupaya untuk mencapai Tujuam Berkelanjutan yang dikenal sebagai kategori

SDGs kategori ke-12 dengan bertujuan memastikan produksi dan pola konsumsi yang
berekelanjutan agar menjadi acuan referensi bagi pihak terkait dalam menggunakan sumber
daya secara efisien dan membangun inovasi pengelolaan berkelanjutan berfokus pada
manajemen pemasaran yang efisien. https://sdgs.un.org/goals




IL Literatur Review
Keputusan Pembelian (Purchasing Decision) Y
Keputusan pembelian merupakan kegiatan menyelesaikan suatu masalah dilakukan oleh sesorang saat tindakan
keputusan antara beberapa pilihan yang menentukan kesetaraan terhadap keputusan jika melakukan pembeli melalui tahap
kegiatan seleksi terlebih dahulu, kemudian ditetapkan sebagai dan ditetapkan sebagai akan menjadi perilaku yang tepat[8].
Keputusan pembelian merupakan perilaku seorang k()nnnen dakam memilih suatu produk yang dipandang sebagai solusi
terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen. Adapun Indikator Keputusan Pembelian adalah sebagai berikut[8].
1.  Kemantapan pada sebuah produk
Saat konsumen melakukan pembelian, mereka memilih salah sandari beberapa alaternatif pilihan. Pilihan ini
dapat menentukan kualitas, keterjangkauan harga, mutu, dan keinginan konsumen untuk membeli produk
tersebut, terlepas dari apakah produk tersebut benar benar dimaksudkan untuk digunakan atau dibutuhkan.
2. Kebiasaan dalam membeli produk
Perilaku konsumen saat membeli produk juga mempengaruhi keputusan pembelian. Konsumen merasa terlalu
peduli terhadap pr()dukamna sudah melihat manfaatnya. Oleh karena itu, konsumen mengalami
ketidaknyamanan ketika mencoba produk baru dan harus melakukan penyesuaian kembali. Mereka cenderung
memilih produk yang sering mereka gunakan.
3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain
Jika konsumen mendapatkan manfaat yang tepat saat membeli suatu produk, maka mereka pasti akan
merekomendasikannya kepada orang lain. mereka ingin orang lain merasa bahwa produk tersebut sangat bagus
dan lebih baik dari produk lainnya.

Brand Image (Citra Merek) X1
Brand Image atau citra merek merupakan keyakinan yang tertanam dalam ingatan konsumen, dan membuat
mereka memikirkan merek tersebut ketika pertama kali melihat suatu produk[9]. Oleh karena itu, citra merek identik
dengan simbol dari ciri khas suatu merek, termasuk logo, kemasan, dan warna yang tetap melekat dibenak konsumen[9].
Agar dapat meninggalkan kesan yang mendalam dan berkesan bagi konsumen, perlu dilakukan upaya peningkatan kualitas
merek. Salah satu karakter pembentukan sebuah produk dapat membantu mencerna pemikiran konsumen terhadap suatu
merek. Brand image disebut juga sebagai cara pandang para konsumen akan suatu merek yang menjadi desain yang berada
dibenak pemikiran konsumen. Brand Image atau citra merek adalah keinginan konsumen untuk memikirkan, merasakan,
dan melakukan sesuatu seperti memutuskan pembelian terhadap suatu merek produk. Berikut indikator dari Brand Image
sebagai berikut[9].
1. Keunggulan asosiasi merek
Kekuatan asosiasi merek terletak pada penjelasan bagaimana informasi memasuki ingatan konsumen. Hal ini
tergantung pada informasi tentang merek di benak konsumen dan bagaimana merek tersebut dipertahankan
sebagai bagian dari citra merek pada produk yang dipromosikan.
2. Kekuatan asosiasi merek
Manfaat dari asosiasi merek adalah untuk menyakinkan konsumen bahwa merek mempunyai manfaat yang
relevan dan dapat memenuhi kebutuhan dan keinginannya, sehingga menumbuhkan sikap merek yang positif
a'hildilp merek tersebut.
3. Keunikan asosiasi merek
Keunikan suatu asosiasi merek adalah derajat keunikan suatu merek sedemikian rupa sehingga karena daya saing
dan manfaamya yang berkesinambungan dapat membangkitkan minat konsumen sasaran untuk menggunakan
merek tersbut.

Harga (Price) X2

Harga adalah nilai yang dinyatakan dalam rupiah[10]. Harga adalah suatu indikator untuk mengatur konsumen
saat akan mengambil keputusan pada produk, serta harga juga mengontrol calon konsumen memutuskan pembelian
produk. Harga adalah suatu unsur dalam bauran pemasaran yang akan memberikan keuntungan atau benefit bagi penjual
maupun perusahaan. Harga dinilai men dasar akan pertukaran dalam suatu transaksi dan memegang peran penting
dalam proses jual dan beli. Harga adalah alat pemasaran yang digunakan oleh organisasi. Harga merupakan alat dan faktor
yang sangat penting yang mempengaruhi keputusan pembelian di sektor publik. Berikut indikator dari harga, ada 4
indikator harga sebagai berikut[10]:




1. Keterjangkauan Harga
Konsumen dapat mencapai harga yang ditetapkan oleh perusahaan. Biasanya produk dari satu merek tersedia
beberapa jenis dan harganya pun bervariasi, mulai dari yang murah hingga yang mahal. Penetapan harga sesuai
dengan keterjangkauan masing-masing konsumen dan bervariasi tergantung jenis produk yang dipilih, sehingga
. banyak konsumen yang membeli produk tersebut.
Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Harga sering digunakan sebagai indikator bagi konsumen. Konsumen sering memilih harga dua barang yang
lebih tinggi karena mereka merasakan perbedaan kualitas. Jika harga mahal. mereka mungkin berpikir kualitas
n akan lebih baik, tetapi model yang lebih murah hanya memiliki kualitas normal.
3. Kesesuaian harga dengan manfaat
Konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk ketika manfaat yang dirasakan lebih besar atau sama
dengan jumlah yang dibelanjakan untuk produk tersebut. Apabila konsumen merasa manfaat suatu produk lebih
kecil dibandingkan dengan jumlah yang dikeluarkan, maka konsumen akan beranggapan bahwa prdouk tersebut
mahal dan akan berpikir dua kali untuk membelinya kembali.
4. Daya saing harga
Konsumen seringkali membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya. Dalam hal ini, ketika
konsumen membeli produk, mereka sebagian be sar mempertimbangkan apakah harga produk tersebut tinggi atau
rendah. Selain perbandingan dengan produk pesaing, konsumen biasanya tertarik dengan diskon yang ditawarkan
suatu produk.

Packaging (Kemasan) X

Packaging atau kemasan merupakan desain kreatif yang mengaitkan bentuk, struktur, material, warna, citra,
tipografi dan elemen-elemen desain dengan informasi produk agar produk dapat dipasarkan[9]. Kemasan digunakan untuk
membungkus, melindungi, mengirim, mengeluarkan, menyimpan, mengidentifikasi dan memebdakan sebuah produk di
pasar. Packaging atau kemasan merupakan suatu komponen produk yang dapat menghasilkan suatu pendapatan dan
benefit bagi perusahaan dengan mempercantik produk perusahaan dan dapat menarik para konsumen. Adapun indikator
Packaging atau kemasan sebagai berikut[9].

1. Merk atau logo adalah tanda — tanda identifikasi suatu produk. Merek atau logo berperan sebagai brand image
sehingga dipandang dapat menaikkan gengsi atau status seorang pembeli yang dapat meningkatkan daya tarik
konsumen.

2. Warna, merupakan suatu mutu cahaya yang dapat dipantulkan dari suatu objek ke mata manusia. Sebagai
[Efhghias produk.

3. Bentuk, kemasan disesuaikan dengan produknya pertimbangan yang digunakan adalah pertimbangan mekanis,
kondisi mekanis, kondisi penjualan, perkembangan penjualan, pemejangan dan cara-cara penggunaan kemasan
tersebut.

Brand Image berpengaruh terhadap keputusan pembelian

Brand Image atau citra merek merupakan keyakinan yang tertanam dalam ingatan konsumen dan membuat
mereka memikirkan tersebut Ketika pertama kali melihat suatu produk[9]. Citra merek identik dengan simbol dari ciri
khas suatu merek, termasuk logo, kemasan, warna yang tetap melekat dibenak konsumen. Agar dapat meninggalkan kesan
yang mendalam dan berkesan bagi konsumen perlu dilakukan upaya peningkatan kualias merek. Salah satu karakter
mlbenlukam sebuah produk dapat membantu mencerna pemikiran konsumen lel’hildilm.lillu merek. Brand Image atau
citra merek yang baik akan mengakibatkan keputusan pembelian menjadi meningkat. Konsumen menginginkan produk
yang berkualitas sehingga konsumen akan memberikan keputusan untuk melakukan proses pembelian terhadap suatu
produk yang memiliki citra merek yang baik. Dengan demikianm:»at dinyatakan bahwa brand image atau citra merek
memiliki hubungan yang positif terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian terdahulu menyimpulkan bahwa brand
image atau citra merek berpengaruh signifikan terhadap terhadap keputusan pembelian [1], namun pada penelitisan lain
menyimpulkan bahwa brand image atau citra merek tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian

[21.

Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian

Harga adalah nilai yang dinyatakan dalam rupiah[10]. Harga adalah suatu indikator untu mengatur konsumen
saat akan mengambil keputusan pada produk, serta harga juga mengontrol calon konsumen memutuskan pembelian
produk. Harga dinilai men dasar akan pertukaran dalam suatu transaksi dan memegang peran penting dalam proses
jual dan beli. Harga adalah alat pemasaran yang digunakan oleh organisasi. Harga merupakan alat dan faktor yang sangat




penting yang mempengaruhi keputusan pembelian di sektor publik. Harga yang menarik dapat memikat konsumen untuk
membeli suatu produk. Hasil penelitian menyimpulakan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian [3]. Namun pada penelitian [4] Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Packaging berpengaruhirhadap keputusan pembelian

Packaging atau kemasan merupakan desain kreatif yang mengaitkan bentuk, struktur, material, warna, citra,
tipografi dan elemen-elemen desain dengan informasi produk agar dapat dipasarkan[9]. Kemasan digunakan untuk
membungkus, melindungi, mengirim, mengeluarkan, menyimpan, mengidentifikasi dan membedakan sebuah produk
dipasar. Packaging atau kemasan merupakan suatu komponen produk yang dapat menghasilkan suatu pendapatan dan
benefit bagi perusahaan dengan mempercantik produk perusahaan dan dapat menarik konsumen untuk mebeli suatu
produk. Dengan demikian konsumen akan melakukan keputusan pembelian, Hasil penelitian menyimpulkan bahwa
packaging atau kemasan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian[5], namun pada penelitian lain
menyimpulkan bahwa packaging tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian[5].

Kerangka Konseptual

Konsep adalah istilah dan definisi yang digunakan untuk mengembangkan secara abstrak fenomena ataukerangka
pemikiran yang diuji. Kerangka pemikiran dengan demikian merupakan hasil pemikiran nasional dalammerumuskan
hipotesis yang mewakili jawaban sementara terhadap permasalahan yang sedang diuji kebenarannya. Adapun kerangka
konseptual dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.

Keputusan Pembelian
(Y)

Packaging

Gambar 1. Kerangka Konseptual
(X3)

Hipotesis Penelitian

Berdasarkan kerangka konseptual penelitian yang ditunjukkan pada Gambar 1, maka hipotesis penelitian dapat
dirumuskan sebelgmerikul:
H1 : Brand Image berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada Air Minum Kemasan merek Aqua di Kota Sidoarjo
H2 : Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada Air Minum Kemasan merek Aqua di Kota Sidoarjo
H3 : Packaging berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada Air Minum Kemasan merek Aqua di Kota Sidoarjo

I11. Metode Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan yaitu pendekatan kuantitatif[11]. Dalam penelitian ini variabel bebas yaitu
Brand Image (X1), Harga (X2), dan Packaging (X3), sedangkan keputusan pembelian menjadi variabel terikat (Y).
Populasi penelitian ini adalah konsumen atau pengguna Air Minum Kemasan merek Aqu Kota Sidoarjo. Sampel
penelitian ini meng gunakan seluruh konsumen atau pengguna Air Minum Kemasan berjumlah 96 responden dengan teknik
purposive sampling . Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan Google Form. Teknik analisa data dengan
m]ggunakan analisis regresi linier berganda, sedangkan pengolahan data menggunakan aplikasi SPSS v.26.
Populasi dan Sampel

A. Populasi

Populasi adalah suatu wilayah umum yang terdiri atas obyek atau subyek yang mﬂpunyai sifat-sifat dan ciri-ciri tertentu
yang ditentukan oleh peneliti serta kesimpulan yang dapat diambil darinya[12]. Populasi yang digunakan dalam penelitian
ini adalah seluruh konsumen atau pengguna Air Minum Kemasan merek Aqua di Kota Sidoarjo.




B. Sampel
Sampel adalah bagian dari populasi dan karakteristik[12]. Dalam penelitian ini, sampel diperoleh dari teknik non
probability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan yang sama kepada seluruh
anggota populasi untuk sipilih menjadi anggota sampel. Terdapat Purposive sampling yang ada di dalam teknik non
probability sampling, purposive sampling yaitu teknik yang digunakan sebagai penentu dari sampel dengan pertimbangan
tertentu. Oleh karena itu, pemilihan sampel terutama ditentukan berdasarkan kriteria yang ditetapkan untuk memperoleh
sampel yang sesuai. Kriteria responden yang diperlukan untuk penelitian ini sebagai berikut:

1. Konsumen yang berdomisili di Kota Sidoarjo
2. Konsumen yang berusia 17-60 tahun
3. Konsumen yang mengkonsumsi Air kemasan merek Aqua

Sampel pada penelitian adalah Konsumen atau pengguna Air Minum Kemasan merek Aqua di Kota Sidoarjo.
Penenlitian ini mencakup populasi yang sangat besar dan tidak diketahui. Oleh karena itu, untuk menentukan jumlah
sample yang dibutuhkan dallalmﬁeneliliam ini menggunakan rumus Lemeshow sebagai berikut[13].

n= Z% 0 P(1-P)
d2

Keterangan:
n = Jumlah Sampel
z = harga standar normal (1,96)
p = estimator proporsi populasi (0.5)
d =interval /penyimpangan (0,10)
q=1p
Jadi, besarnya sampai dapat di hitung sebagai berikut:

(196)2 (0,5)0.,5)
n= Wz— =96,04

Berdasarkan hasil perhitungan diatas, maka jumlah sampel yang digunakan 96,04 responden. Untuk
mengantisipasi kuesioner yang tidak dapat digunakan pada saat melakukan penelitian ini dan untuk mempermudah
pengolahan data, maka sampel dibulatkan menjadi 96 responden.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini, adalah kuesioner dengan Google Form. Untuk
menjawab pertanyaan dalam kuesioner yaitu metode jenis skala Likert sebagai gambaran untuk menjawab seberapa kuat
orang tersebut setuju atau tidak setuju. Skala Likert adalah skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan
persepsi seseorang atau sekelompok orang terhadap suatu fenomena sosial. Unluperluam analisis kuantitatif dalam
penelitian ini, responden diberikan lima alternatif jawaban dengan skala 1 sampai 5 yaitu Sangat Tidak Setuju (STS) poin
(1), Tidak Setuju (TS) poin (2), Netral poin (3), Setuju (S) poin (4), dan Sangat Setuju (SS) poin (5).

Teknik Analisa Data

Teknik untuk menganalisis data pada penelitian ini dengan uji analisis regi linear berganda adalah analisis
yang digunakan untuk variabel bebas yang lebih dari satu. [13] Dapat mengetahui “ Pengaruh Brand Image, Harga dan
Packaging terhadap Keputusan Pembelian pada Air Minum Kemasan Merek Aqua di kota Sidoarjo secara bersamaan
melalui aplikasi SPSS versi 26 melalui alat pengolahan data. Uji instrument dapat menggunakan uji validitas sebagai
penaksiran sejauh mana instrumen untuk mengukur sesuatu yang diinginkan. Uji Realibilitas menjelaskan bahwa tingkat
keakuratan dan ketepatan dalam pengukuran. Semakin tinggi nilai koefisien realibilitas maka akan maksimal nilai
keakuratan dan ketepatan dalam penelitian tersebut. Variabel dapat dianggap pada Uji Realibilitas saat nilai dari hasil
Alpha Cronbach lebih dari 0,06 dinyatakan realibilitas dan apabila kurang dari 006 dinyatakan tidak realibilitas,
sedangkan pada uji asumsi klasik dilihat dari Uji T, Uji F, Uji Multikolinearitas dan Uji Heteroskedastisitas.




111 Hasil dan Pembahasan

A. Hasil Penelitian
Uji Validitas

Uji Validitas bertujuan untuk memastikan suatu kuesioner layak dijadikan instrumen penelitian untuk mengukur
indikator dalam suatu penelitian. Keseluruhan indikator tersebut memenuhi syarat keabsahan data, korelasi faktor lebih
besar atau sama dengan 0,30. Berikut adalah tabel yang menunjukkan hasil mengenai variabel per item yang dinyatakan
valid.[14]

3
Tabel 3.1 gasil Uji Validitas
Variabel item Ruitung Ruaper Interpretasi
XI1.1 0335 0.200 Valid
Brand Image X122 0808 0.200 Valid
X13 0.825 0.200 Valid
X211 0.686 0.200 Valid
Harga xX22 0634 0.200 Valid
X23 0,784 0.200 Valid
X24 0,761 0.200 Valid
X3.1 0,553 0,200 Valid
Packaging X32 0755 0.200 Valid
X33 0,714 0.200 Valid
Y.1 0,728 0.200 Valid
Keputusan Y2 0,863 0,200 Valid
pembelian Y3 0811 0200 Valid

Sumber: Olah data SPSS 26, 2024
Uji validitas menghasilkan setiap item dalam kuesioner mempunyai nilai R hitung yang lebih besar
dari R tabel. Artinya tes ini valid dan dapat dipercaya.

Uji Realibilitas

Uji Realibilitas menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha untuk semua variabel dalam penelitian ini nilainya
>(,70. Maka dikatakan bahwa variabel kuesioner tersebut reliabel.[15]

Tabel 3.2 Hasil Uji Realibilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Interpretasi
Brand Image 761 Reliabel
Harga 783 Reliabel
Packaging 758 Reliabel
Keputusan Pembelian 825 Reliabel

Sumber: Olah data SPSS 26, 2024

Uji reliabilitas menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha 0,761 pada variabel Brand Image, 0,783 untuk
Harga, 0,758 untuk Packaging,dan 0,825 untuk Keputusan Pembelian. Terlihat semua nilai variabel melebihi
0,70. Bisa dikatakan setiap variabel terbukti dapat dipercaya.




Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas
Uji Normalitas menggunakan kolmogorov-smirov test diperoleh dari nilai Asymp.sig sebesar 0,58. nilai dari >

0,05 sehingga dari dasar pengambilan keputusan, maka data yang diperoleh berdistribusi normal. [16]

Tabel 3.3 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 96
Normal Parameters®® Mean 0000000
Std. Deviation 1.30428144
Most Extreme Differences  Absolute 089
Positive 067
Negative - 089
Test Statistic 089
Asymp. Sig. (2-tailed) 058°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c¢. Lilliefors Significance Correction.
Sumber: Olah data SPSS 26, 2024
Uji Multikolinearitas
Uji Multikolinearitas dengan mengukur nilai Tolerance dan VIF[17]

Tabel 3.4 Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients®
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Brand image 583 1.715
Harga 532 1.878
Packaging 592 1.690

a. Dependent Variable: keputusan pembelian

Berdasarkan tabel 3.4 diatas bahwa dari semua variabel bebas diperoleh nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF <
10, yang dapat dijelaskan bahwa keseluruhan variabel bebas tidak terjadi multikolinearitas.




Uji Heteroskedastisitas

Pengujian Heteroskedastisitas dimana Scatterplot jika ada titik-titik diatas menyebar atau dibawah dan titik-titik
tersebut membentuk pola maka tidak terjadi Heteroskedastisitas.[16]

Scatterplot
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Gambar 3.1 Hasil Uji Heteroskedastisitas dengan Scatterplot

Berdasarkan hasil gramdiallals, dapat dilihat titik tersebar dengan acak dan tidak berbentuk pola yang tersebar
diatas atau dibawah angka nol pada sumbu Y, maka hasil tersebut dalam penelitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi untuk digunakan mengukur kemampuan modal regresi yang dimana menjelaskan
variabel dependen.[18]
Tabel 3.5 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary"
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 136* 542 527 1325

a. Predictors: (Constant), Packaging, brand image, harga

b. Dependent Variable: keputusan pembelian

Berdasarkan pada tabel tersebut diatas, diperoleh nilai koefisien determinasi (Adjusted R Square) sebesar 0,527
hal ini menunjukkan bahwa variabel brand image. harga dan packaging mampu menjelaskan keputusan pembelian pada
produk air minum dalam kemasan merek aqua sebasar 52,7% dan sisanya sebesar 47 3% dipengaruhi oleh faktor lain tidak
diteliti dalam penelitian ini.




Uji Regresi Linier Berganda
Tabel 3.6 Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients®
Standardized
UnstandardizedCoefficients Coefficients
Model B Std.Error Beta t Sig.
1 (Constant) .777 1.205 645 521
Brandimage .267 102 234 2.613 010
Harga 358 079 431 4.553 000
Packaging  .229 .105 197 2.186 031

a.Dependent Variable : Keputusan Pembelian

Sumber : Hasil Pengelolahan SPS526, 2024
Berikut persamaan variabel pada kajian ini berlandaskan hasil uji regresi garis berganda:

Y=a+bh1X1+b2X2+b3X3+e
Y=18,118-0,331X1-0211X2+0474X3 + ¢

Penjelasan arti koefisien regresi berikut dapat diperoleh dari persamaan tersebut:
a. Konstanta (a)

Dihasilkan nilai positif 0,777 artinya jika semua variabel independen (Brand Image, Harga, dan Packaging) memilki nilai
0 (nol), maka variabel dependen (Keputusan Pembelian) memiliki nilai sebanyak 18,118,
b. Brand Image

Dihasilkan nilai koefisien positif 0,267 antara variabel brand image dan keputusan pembelian. Artinya setiap kenaikan
variabel brand image satuan maka variabel keputusan pembelian akan naik sebanyak 0.267.
c¢. Harga

Dihasilkan nilai koefisien positif 0,358 antara variabel harga dan keputusan pembelian. Artinya setiap kenaikan variabel
harga satuan maka variabel keputusan pembelian akan naik sebanyak 0,358.
d. Packaging

Dihasilkan nilai koefisien positif 0,299 antara variabel packaging dan keputusan pembelian. Maka peningkatan satuan
pada variabel packaging akan mengakibatkan variabel keputusan pembelian mengalami kenaikan sebanyak 0,299.

Uji T

Tabel 3.7 hasiluji T

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) a77 1.205 645 521
Brand Image 267 102 234 2.613 010
Harga 358 079 431 4.553 000
Packaging 229 105 197 2.186 031

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian




Pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan tabel diatas dapat dihitung dari nilai sig < 0,05 (0,10 < 0,05) nilai t hitung > t tabel (2,613 > 1 985) maka
yang ditunjukkan H; dan ditolaknya Ho, yang berarti bahwa brand image berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan tabel diatas dapat dihitung dari nilai sig > 0,05 (0,00 > 0,05) nilai t hitung <t tabel (4,553 > 1,985) maka
yang ditunjukkan H dan ditolaknya Hg: yang berarti bahwa harga berpengaruh positif paling rendah tetap signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Packaging terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan tabel diatas dapat dihitung dari nilai sig < 0,05 (0,31 < 0,05) nilai t hitung < t tabel (2,186 > 1 985) maka
yang ditunjukkan H; dan ditolaknya Hos yang berarti bahwa packaging berpengaruh positif paling tinggi dan signifikan
daripada variabel yang lain.

B. Pembahasan
Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Brand image
menggunakan strategi pengembangan untuk menciptakan daya saing tersendiri guna menumbuhkan sikap positif dan
relavan agar meningkatkan pembelian pada konsumen. Brand image adalah suatu informasi pertama ingatan konsumen
mengenai produk. Air minum kemasan merek aqua memanfaatkan promosi iklan dimedia sosial untuk membangkitkan
minat konsumen akan produk tersebut lebih efektif. Brand image air minum kemasan merek aqua menjadikan salah satu
kunci kesuksesan bagi pelaku usaha dengan mengembangkan industri bisnisnya. Brand image menjadi kesan bagi
konsumen sebagai peningkatan kualitas merek yang popular dimata konsumen. [9] Merek aqua yang unik digunakan
konsunen karena tidak diragukan lagi oleh konsumen sebagai air minum kemasan yang berkualitas dibandingkan oleh
pesaing lain. Selain itu, konsumen juga menyadari untuk membeli produk air minum kemasan merek aqua dengan
melakukan keputusan pembelian yang efisien. Dengan demikian, produk tersebut dijadikan sebagai penentuan bahwa
brand image tersebut dianggap positif bagi para konsumen. Hal ini konsisten pada penelitian lain yang membuktikan
bahwa brand image dinyatakan positif. [1]




Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Harga yang ditentukan oleh
pengusaha dapat dijangkau oleh konsumen untuk membeli produk air minum kemasan merek aqua. Keterjangkauan harga
dapat menarik konsumen Ketika manfaat akan produk yang dirasakan lebih besar dari banyaknya jumlah produk. Untuk
menarik konsumen perlu melakukan diskon yang ditawarkan oleh produk. Sehingga Penting bagi perusahaan untuk
meningkatkan pembelian dengan penentuan keterjangkauan harga sesuai dengan kualitas produk agar banyak konsumen
membelinya. Harga sangat penting yang mempengaruhi keputusan pembelian. [10] harga yang menarik dapat memikat
konsumen untuk membeli produk. Daya saing harga produk air minum dalam kemasan merek aqua lebih efisien dan
mempunyai manfaat tersendiri. Hal ini sejalan dengan penelitian lain bahwa harga dinyatakan positif. [3]

Pengaruh Packaging Terhadap Keputusan Pembelian

Packaging memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Kesadaran merek pada
kemasan sesuatu hal penting bagi perusahaan, kemasan mencakup merek atau logo, warna, dan bentuk yang dapat
menaikkan status seorang pembeli yang dapat meningkatkan daya tarik para konsumen. [9] Penggunaan mekanisme
kemasan yang berkualitas dapat meningkatkan penjualan bagi perusahaan. Kemasan yang kreatif dan inovatif dapat
menjadi kunci dalam peningkatan sebuah produk. Logo pada produk air minum pada kemasan merek aqua memberikan
informasi akan kemasan produk tersebut. Konsumen merasa puas dengan bentuk kemasan produk aqua. Hal ini sejalan
dengan penelitian lain bahwa packaging dinyatakan positif. [5]




V. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilalkukaamenyallalkam bahwa brand image, harga, packaging berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Brand image yang didalamnya termasuk keunggulan asosiasi merek,
kekuatan asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek mempenyuai efek yang positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada air minum kemasan merek aqua dikota Sidoarjo. Diantara seluruh responden yang mengajukan, bahwa
packaging memiliki nilai variabel signifikan yang lebih tinggi mengindikasikan dari variabel yang lain. Kemasan yang
dimiliki produk aqua digunakan perusahaan untuk menjadi keunggulan tersendiri dari produk air minum kemasan yang
lain. Sedangkan yang memiliki nilai variabel yang rendah tetap signifikan yaitu variabel harga kesediaan para konsumen
untuk memilih produk aqua menjadi harapan perusahaan untuk meningkatkan produktivitas dan penjualan produk tersebut.
Oleh karena itu, konsumen menyukai produk aqua yang berkualitas dan tepat. Selain itu, keterjangkauan harga dan kualitas
produk dilihat dari kemampuan konsumen untuk membeli yang menjadikan daya saing dengan produk air minum kemasan
g lain. Dengan demikian dari hasil penelitian yang memberikan pemahaman lebih terkait faktor yang mempengarahui
keputusan pembelian pada air minum kemasan merek aqua dan memberikan landasan bagi pengembangan pemasaran
produk aqua yang lebih efektif dimasa yang akan datang.

Saran
Penelitian lanjutan dapat diharapkan berfokus pada perkembangan kesadaran kemasan merek aqua yang lebih

mﬂif dan kreatif yang dapat meningkatkan keputusan pembelian para konsumen. Penerapan pada indikator bentuk
terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk yaitu terdapat kemasan yang sesual dengan produknya
mempertimbangkan mekanis, kondisi mekanis, kondisi penjualan, pengembangan penjualan, pemejangan dan cara
penggunaan kemasan produk. Konsumen dapat membandingkan produk dengan produk air minum dengan kemasan lain.
Kesadaran merek kemasan berpengaruh dalam keputusan pembelian produk air minum kemasan aqua. Terakhir,
diperlukan analisis mendalam terhadap keterjangkauan harga agar konsumen membeli produk sesuai dengan kebutuhan
konsumen. Penelitian ini yang memberikan pengetahuan penting bagi faktor mempengarahui keputusan pembelian pada
merek aqua dan memberikan landasan bagi konsumen terkait optimalisasi pemasaran. Untuk memberikan dasar utama
dengan aspek ini, dalam penelitian ini lanjutan diharapkan dapat memberikan feedback signifikan dalam perkembangan
pemasaran yang lebih relevan pada air minum kemasan merek aqua.
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