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ABSTRAK

Industri makanan dan minuman di Indonesia telah berkembang dengan pesat selama beberapa tahun terakhir. Produk
makanan terdiri dari makanan utama dan makanan ringan. Makanan pendamping yang dapat dikategorikan sebagai
makanan ringan misalnya roti, kue, biskuit, dan sereal. Roti dan kue merupakan produk bakery yang paling populer
di Indonesia. Roti kini telah menjadi salah satu makanan ringan favorit masyarakat Indonesia, karena varian jenisnya
yang beragam, harganya murah, dan dapat dikonsumsi untuk sarapan atau snack saat waktu sibuk. Namun, popularitas
yang tinggi juga juga dapat membawa tantangan seperti pengaruh citra merek, kepercayaan merek, dan kesadaran
merek yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis dampak dari
citra merek, kepercayaan merek, dan kesadaran merek terhadap keputusan pembelian roti AOKA di Jakarta Barat.
Sampel penelitian ini sebanyak 159 responden yang berhasil dikumpulkan melalui kuesioner online. Penelitian ini
menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. Pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan metode Non-
Probability Sampling dengan menggunakan metode Purposive Sampling. Penelitian ini juga menggunakan software
SmartPLS versi 4.0. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian, kepercayaan merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, dan kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan bagi pelaku bisnis untuk meningkatkan citra mereknya,
membangun kepercayaan merek, dan meningkatkan kesadaran merek secara efektif untuk mempertahankan daya
saing di pasar khususnya dalam produk roti.

Kata Kunci: citra merek, kepercayaan merek, kesadaran merek, keputusan pembelian

ABSTRACT

The food and beverage industry in Indonesia has grown rapidly over the past few years. Food products consist of
main meals and snacks. Complementary foods that can be categorized as snacks include bread, cakes, biscuits and
cereals. Bread and cakes are the most popular bakery products in Indonesia. Bread has now become one of the
Indonesian people's favorite snacks, due to its wide variety of types, low price, and can be consumed for breakfast or
snacks during busy times. However, high popularity can also bring challenges such as the influence of brand image,
brand trust, and brand awareness that can affect purchasing decisions. The purpose of this study was to analyze the
impact of brand image, brand trust, and brand awareness on purchasing decisions for AOKA bread in West Jakarta.
The sample of this study was 159 respondents who were successfully collected through an online questionnaire. This
study uses a quantitative research approach. Sampling in this study used the Non-Probability Sampling method using
the Purposive Sampling method. This research also uses SmartPLS software version 4.0. The results of this study
indicate that brand image has a positive and not significant influence on purchasing decisions, brand trust has a
positive and not significant influence on purchasing decisions, and brand awareness has a positive and significant
influence on purchasing decisions. This research is expected to provide knowledge for business people to improve
their brand image, build brand trust, and increase brand awareness effectively to maintain competitiveness in the
market, especially in bakery products.

Keywords: brand image, brand trust, brand awareness, purchase decision
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1. PENDAHULUAN

Latar belakang

Industri makanan dan minuman di Indonesia telah berkembang dengan pesat selama beberapa
tahun terakhir. Produk makanan terdiri dari makanan utama dan makanan ringan. Produk makanan
yang umumnya dikonsumsi sebagai makanan utama atau makanan pokok di Indonesia misalnya
nasi, mie, jagung, kentang, dan singkong. Sementara itu, produk makanan ringan sebagai makanan
pendamping yang tidak wajib dikonsumsi. Makanan pendamping yang dapat dikategorikan
sebagai makanan ringan misalnya roti, kue, biskuit, dan sereal. Roti dan kue merupakan produk
bakery yang paling populer di Indonesia.

Menurut data statistik dari Kementrian Pertanian, konsumsi roti di Indonesia telah meningkat
sebesar 500% sejak tahun 2014. Peningkatan tersebut berlanjut hingga masa pandemi pada tahun
2021, ketika Indonesia berhasil mencetak penjualan roti tertinggi di Kawasan Asia Tenggara
dengan total transaksi mencapai USD 18,7 miliar atau sekitar Rp2,6 triliun. Tingginya tingkat
konsumsi roti ini dipengaruhi oleh banyak hal, termasuk semakin bervariasinya jenis produk
bakery yang ada di pasar. Data terbaru dari Asosiasi Pengusaha Bakery (APEBI) menunjukkan
bahwa industri roti Indonesia tumbuh antara 10-15% per tahun.

Roti AOKA adalah salah satu produk roti yang baru-baru ini sedang populer di masyarakat
Indonesia karena rasanya yang enak dengan beragam varian rasa dan harga yang terjangkau.
Seiring dengan semakin dikenalnya roti AOKA, masyarakat jadi meragukan soal kualitas
produknya.

Pada umumnya roti tanpa pengawet memiliki batas kadaluwarsa sekitar lima hingga tujuh hari
setelah proses produksi, tapi roti AOKA memiliki batas kadaluwarsa yang cukup lama hingga tiga
bulan setelah proses produksi. Hal ini ramai dibicarakan oleh masyarakat terkait keamanan dalam
mengkonsumsi roti AOKA yang diduga mengandung zat pengawet berbahaya bernama Sodium
Dehydroactet. Sodium Dehydroactet adalah pengawet yang sering digunakan dalam produk
kosmetik dan perawatan pribadi lainnya karena bersifat antimikroba.

Terdapat beberapa ulasan negatif dari konsumen setelah mengkonsumsi roti AOKA. Mereka
berkata bahwa roti AOKA pada saat dikonsumsi mengeluarkan bau yang menyengat seperti bau
bahan pengawet dan rasanya yang tidak cocok dengan selera konsumen bahkan jika disajikan
dengan berbagai cara. Terkait masalah yang terjadi pada kualitas produk AOKA, maka timbulnya
rasa kepercayan yang sudah menurun dari setiap konsumen terkait aman atau tidaknya bahan
pengawet yang terkandung pada pengolahan roti AOKA ini. Di sisi lain, masyarakat masih
menganggap skeptis akan isu yang beredar. Hal ini disebabkan karena mereka merasa baik-baik
saja selama mengkonsumsi roti AOKA.

Seiring viralnya roti AOKA di masyarakat, nyatanya tidak semua orang mengetahui dan
menyadari jika adanya roti merek AOKA tersebut di lingkungan sekitar. Jika dilihat pada
penjualan roti di minimarket, umumnya masyarakat lebih sering membeli produk roti merek
lainnya selain merek AOKA. Hal ini dikarenakan merek AOKA masih belum menjadi top of mind
konsumen jika ingin membeli produk roti dan merek ini dianggap masih kalah dalam memasarkan
produknya.

Seiring dengan berkembangnya isu terkait masalah yang dialami roti AOKA, hal tersebut dapat

menurunkan citra merek AOKA, oleh sebab itu AOKA harus terus meningkatkan kualitas produk
terhadap roti yang dijual. Jika tidak meningkatkan kualitas produknya, maka kemungkinan
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keputusan pembelian dari konsumen akan berkurang karena pelanggan melihat adanya citra yang
buruk terhadap roti AOKA.

Rumusan masalah

Berdasarkan dari latar belakang masalah tersebut, terdapat beberapa permasalahan yang dapat

diuraikan sebagai berikut:

a. Apakah terdapat pengaruh positif Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian roti AOKA di
Jakarta Barat?

b. Apakah terdapat pengaruh positif Kepercayaan Merek terhadap Keputusan Pembelian roti
AOKA di Jakarta Barat?

c. Apakah terdapat pengaruh positif Kesadaran Merek terhadap Keputusan Pembelian roti
AOKA di Jakarta Barat?

Gambaran umum teori

Penelitian ini mengacu pada Theory of Planned Behavior yang dikembangkan oleh Ajzen (1991).
Theory of Planned Behavior dikembangkan untuk mempelajari sikap dari perilaku yang tidak
berada di bawah kendali individu. Ajzen (1991) menyatakan Theory of Planned Behavior memiliki
keunggulan dibandingkan teori perilaku lainnya dan teori ini merupakan teori perilaku yang dapat
mengenali bentuk keyakinan seseorang terhadap kontrol atas sesuatu yang akan terjadi dari hasil
perilaku.

Dari hal tersebut, perbedaan perilaku antara seseorang yang berkehendak dengan yang tidak
berkehendak dapat dibedakan. Teori perilaku terencana memiliki tiga komponen yaitu, sikap
(attitude), norma subjektif (subjective norms), dan pengendalian perilaku yang dirasakan
(perceived behavioral control). Ajzen (1991) menyatakan, sikap terhadap perilaku merupakan
kecenderungan untuk menanggapi hal-hal yang disenangi ataupun yang tidak disenangi pada suatu
objek, orang, institusi atau peristiwa. Norma subjektif adalah kepercayaan terhadap kesepahaman
atau ketidaksepahaman seseorang ataupun kelompok yang mempengaruhi individu pada suatu
perilaku. Pengendalian perilaku yang dirasakan merujuk pada persepsi seseorang tentang
kemudahan atau kesulitan dalam melakukan perilaku yang diinginkan tergantung pada situasinya.

Definisi konseptual variabel

Menurut Oscar dan Keni (2019), citra merek adalah gabungan dari ingatan-ingatan mengenai
brand yang tercipta dan membekas dibenak konsumen. Menurut Supriyanto dan Dahlan (2024,
p.292) mendefinisikan citra merek sebagai “external attributes of a product or service and how a
brand fulfills psychological or social needs for customers ”. Berdasarkan beberapa definisi tersebut
dapat disimpulkan bahwa citra merek adalah suatu yang tertanam dalam benak konsumen
mengenai suatu produk sewaktu melihat langsung serta mengingat kembali dari suatu merek yang
telah dikenali sebelumnya.

Pavlou, Liang, dan Xue (2007, p.107), mengemukakan bahwa kepercayaan merek adalah “the
buyer’s intentions to accept vulnerability based on her beliefs that the transaction will meet her
confident expectations”. Menurut Qur’ani dan Saputri (2018, p.89), kepercayaan merek sebagai
kekuatan dari sebuah produk yang mampu membuat konsumen merasa kebutuhannya terpenuhi
dan juga puas pada produk tersebut, sehingga konsumen merasa percaya dengan brand tersebut.
Berdasarkan beberapa definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek adalah
keyakinan konsumen akan suatu merek yang dibeli dapat diandalkan dan memenuhi kebutuhan
konsumen sesuai dengan yang dijanjikan.
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Menurut Firmansyah (2019), kesadaran merek adalah kemampuan konsumen untuk mengingat
suatu brand dan yang menjadikannya berbeda bila dibandingkan dengan brand lainnya. Menurut
Chandra dan Keni (2019), kesadaran merek merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali
dan mengingat kembali sebuah merek dengan cukup rinci untuk melakukan pembelian.
Berdasarkan beberapa definisi tersebut maka dapat disimpulkan bahwa kesadaran merek adalah
kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek
merupakan bagian dari kategori produk tertentu.

Menurut Winda dan Maupa (2023, p.1806) keputusan pembelian adalah “purchase decision is the
step in which consumers go through the process of integrating knowledge, evaluating options, and
purchase transaction”. Menurut Sadewa, Wahono, dan Novianto (2023), keputusan pembelian
merupakan suatu tahapan atau proses dimana seorang pembeli benar-benar memutuskan untuk
membeli suatu produk atau jasa. Berdasarkan beberapa definisi tersebut maka dapat disimpulkan
bahwa keputusan pembelian adalah suatu proses seorang pembeli untuk melakukan pencarian
informasi, pemilihan alternatif, serta pengambilan keputusan akhir yang diikuti oleh perilaku pasca
pembelian.

Kaitan antara citra merek dengan keputusan pembelian

Citra merek merupakan satu di antara determinan yang akan menentukan seseorang dalam
menggunakan barang dan jasa maupun tindakan membeli kembali suatu produk. Citra merek yang
baik akan meningkatkan peluang produk tersebut untuk dibeli kembali. Hal tersebut sesuai dengan
hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Fatlahah (2013), Pertiwi, Putra, dan Digdowiseiso
(2023), dan Magdalena & Winardi (2020) yang menyatakan bahwa citra merek memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, penelitian yang dilakukan oleh
Purnama dan Khuzaini (2019), menyatakan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kaitan antara kepercayaan merek dengan keputusan pembelian

Kepercayaan terhadap merek dapat mengurangi ketidakpastian dalam memilih produk atau jasa,
karena konsumen mengetahui bahwa dirinya dapat mengandalkan merek yang sudah dipercaya
tersebut. Hal tersebut sesuai dengan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sandala,
Massie, dan Tumbuan (2019), Hutajulu (2024) yang menyatakan bahwa kepercayaan merek
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, penelitian yang
dilakukan oleh Priscilla (2020) menyatakan bahwa kepercayaan merek tidak memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kaitan antara kepercayaan merek dengan keputusan pembelian

Kesadaran terhadap merek merupakan salah satu aspek yang mempengaruhi keputusan pembelian.
Apabila konsumen merasa tidak asing terhadap suatu merek dan mengenali suatu merek tertentu,
maka hal itu cenderung akan berdampak pada keputusan pembelian. Hal tersebut sesuai dengan
hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rumaidlany, Mariam, dan Ramli (2022), dan
Meilani & Rosa (2024) yang menyatakan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, penelitian yang dilakukan oleh Aprilia, Utomo,
dan Muwarni (2020) menyatakan bahwa kesadaran merek tidak memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian.

Kerangka pemikiran dan hipotesis

Penilaian konsumen tercipta dari pengalaman konsumen setelah membeli atau menggunakan
merek tersebut. Manfaat dari suatu brand memberikan pengaruh untuk menjaga daya saing,
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semakin kuat merek, semakin kuat juga sebuah produk untuk bersaing di pasar. Citra merek yang
baik akan meningkatkan peluang produk tersebut untuk dibeli kembali. Kepercayaan terhadap
merek dapat mengurangi ketidakpastian dalam memilih produk atau jasa, karena konsumen
mengetahui bahwa dirinya dapat mengandalkan merek yang sudah dipercaya tersebut. Kesadaran
merek juga merupakan salah satu aspek yang mempengaruhi keputusan pembelian. Apabila
konsumen merasa tidak asing terhadap suatu merek dan mengenali suatu merek tertentu, maka hal
itu cenderung akan berdampak pada keputusan pembelian. Berdasarkan hal yang telah
disimpulkan di atas, maka model penelitian ini ditunjukkan pada Gambar 1.

k Citra Merek ] Hi
( R H2 .
Kepercayaan Merek Keputusan Pembelian ]
4 J H3
Kesadaran Merek

Gambar 1. Model penelitian

Berdasarkan kerangka pemikiran dan model penelitian pada Gambar 1, maka terdapat hipotesis
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Hi: Citra merek memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Hz: Kepercayaan merek memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Hs;: Kesadaran merek memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

2. METODE PENELITIAN

Desain penelitan

Desain penelitian menurut Burns dan Bush (2014) adalah suatu keputusan untuk menyusun
rencana yang menetapkan metode dan prosedur untuk mengumpulkan informasi yang diperlukan.
Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif. Penelitian ini
menggunakan metode penelitian kuantitatif, data yang dikumpulkan berupa angka-angka hasil
penilaian. Sugiyono (2013) menyatakan penelitian kuantitatif sebagai metode penelitian yang
digunakan untuk meneliti populasi dan sampel tertentu yang analisisnya diolah dalam bentuk
kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditentukan.

Populasi, teknik pemilihan sampel, dan ukuran sampel

Populasi yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen AOKA di Jakarta Barat.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Purposive Sampling,
yang artinya penentuan sampelnya dinilai berdasarkan suatu pertimbangan tertentu. Sampel yang
dipilih adalah konsumen yang sudah pernah melakukan pembelian roti AOKA minimal satu kali
dan konsumen yang akan melakukan pembelian roti AOKA.

Menurut Hair et al., (2013) yaitu jumlah indikator dikali 5 sampai dengan 10, yang setidaknya
harus mencapai 100. Penelitian ini terdapat 19 indikator, maka 5 x 19 = 95 responden. Untuk
memenuhi kriteria pengambilan sampel minimum yang diperlukan, maka jumlah sampel yang
akan digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 159 responden.

Sementara itu, pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan skala /ikert
5 poin berupa skor (1) untuk jawaban Sangat Tidak Setuju, Skor (2) untuk jawaban Tidak Setuju,
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Skor (3) untuk jawaban Netral, Skor (4) untuk jawaban Setuju, Skor (5) untuk jawaban Sangat
Setuju.

Operasionalisasi variabel dan instrumen

Terdapat operasionalisasi variabel eksogen dan variabel endogen pada penelitian ini ditunjukkan

pada Tabel 1 sampai dengan Tabel 4.

Tabel 1. Operasionalisasi variabel citra merek

Variabel Pernyataan Kode  Sumber
Saya merasa roti tersebut memiliki karakteristik yang tidak dimiliki oleh merek CM1
roti lain.
. Saya merasa roti tersebut memiliki merek yang dianggap bagus. CM2  Wijaya dan

Citra - - - .
Saya merasa roti tersebut memiliki personality yang dapat membedakan Erdiansyah

Merek L CcM3
dengan roti lainnya. (2022)
Saya merasa roti tersebut tidak mengecewakan. CM4
Saya merasa roti tersebut salah satu merek yang terbaik di sektornya. CM5

Tabel 2. Operasionalisasi variabel kepercayaan merek
Variabel Pernyataan Kode Sumber
Saya percaya bahwa produk ini selalu menggunakan bahan-bahan .
berkualitas tinggi. KPMI Chauduri dan

Saya merasa bahwa produk ini akan menjaga standar kebersihan Holbrook (2001),
L . KPM2 Delgado dan
Kepercayaan yang tinggi dalam produksinya.
- - - - Munuera (2001),
Merek Produk tersebut selalu memberikan informasi yang jelas tentang KPM3 serta
bahan-bahan yang digunakan.
- Morgan dan Hunt
Saya percaya bahwa produk tersebut tidak menggunakan bahan
KPM4 (1994)
tambahan yang berbahaya.
Tabel 3. Operasionalisasi variabel kesadaran merek
Variabel Pernyataan Kode Sumber
Saya mengetahui adanya produk roti merek tersebut. KM1
—— - - - Washburn dan
Saya dapat mengenali roti tersebut di antara merek pesaing lainnya. KM2
- - Plank (2002),
Kesadaran Saya menyadari adanya merek tersebut di pasar. KM3 Manthiou
Merek Karakteristik roti tersebut muncul di pikiran saya dengan cepat. KM4 Kan dar;
Ketika saya berpikir tentang roti, produk tersebut langsung muncul di KMS Schrie%(ZOl 4)
benak saya.

Tabel 4. Operasionalisasi variabel keputusan pembelian

Variabel Pernyataan Kode Sumber

Saya melakukan pembelian roti tersebut karena percaya dengan kualitasnya. KP1

Saya melakukan pembelian roti tersebut karena sesuai dengan kebutuhan. KP2

- - - Afifah dan
Keputusan Saya melakukan pembelian roti tersebut berdasarkan pengalaman orang lain. KP3 Sitorus
Pembelian Informasi yang diberikan tentang produk tersebut sesuai dengan kenyataan
. . KP4 (2023)
yang ada, sehingga saya memutuskan untuk membeli.
Produk tersebut sangat mudah ditemui di toko offline maupun toko online. KP5

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan software SmartPLS dengan metode analisis data
berupa Structural Equation Model (SEM). Terdapat dua metode analisis yang digunakan, yaitu
analisis outer model dan analisis inner model. Analisis outer model bertujuan untuk menguji
validitas dan reliabilitas data, sementara analisis inner model bertujuan untuk menguji hubungan
antar variabel. Tabel 5 sampai dengan Tabel 9 merupakan hasil analisis outer model dan inner
model.
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Tabel 5. Hasil uji outer loadings
Indikator Citra Merek Kesadaran Merek Keputusan Pembelian Kepercayaan Merek

CM1 0,718

CM2 0,797

CM4 0,767

CM5 0,803

KM2 0,789

KM3 0,716

KM4 0,841

KMS5 0,850

KP1 0,883

KP2 0,747

KP3 0,885

KP4 0,775

KP5 0,790
KPM1 0,759
KPM2 0,726
KPM3 0,760
KPM4 0,754

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 5, dapat dilihat bahwa hasil nilai outer loadings dari setiap
indikator memiliki nilai lebih besar dari 0,70, sehingga nilai indikator dari setiap variabel sudah
memenuhi persyaratan dari convergent validity (dinyatakan valid). Validitas konvergen juga
diukur melalui nilai AVE dan didapatkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai lebih dari 0,50.
Validitas diskriminan dapat dinilai dari nilai HTMT dan cross loadings. Hasil uji HTMT
menunjukkan bahwa setiap variabel telah memenuhi kriteria dengan nilai kurang dari 1. Dan hasil
analisis cross loadings membuktikan setiap indikator pada variabel memiliki nilai cross loadings
yang lebih besar dari variabel lainnya.

Tabel 6. Hasil uji composite reliability dan Cronbach’s alpha

Variabel Cronbach's alpha  Composite reliability (rho_a)  Composite reliability (rho c)
Citra Merek 0,776 0,787 0,855
Kesadaran Merek 0,813 0,827 0,877
Keputusan Pembelian 0,875 0,875 0,910
Kepercayaan Merek 0,741 0,742 0,837

Pada Tabel 6, pengujian ini untuk melihat nilai composite reliability dan Cronbach’s alpha pada
setiap variabel. Setelah dilakukan analisis, terdapat hasil yang menunjukkan nilai setiap
variabelnya sudah lebih besar dari 0,7, sehingga dapat membuktikan bahwa penelitian ini telah
memenuhi standar pengujian analisis reliabilitas atau dianggap reliabel.

Tabel 7. Hasil uji koefisien determinasi dan predictive relevance

Variabel R-Square Predictive Relevance (Q?)
Keputusan Pembelian 0,584 0,547

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi dan predictive relevance yang ditunjukkan pada Tabel
7, diketahui bahwa nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,584 untuk variabel keputusan
pembelian. Berdasarkan Hair et al., (2011), nilai R? tersebut tergolong moderat. Selain itu uji
Predictive Relevance (Q*) menghasilkan nilai 0,547 untuk variabel keputusan pembelian. Karena
nilai Q? lebih besar dari nol, sehingga variabel eksogen memiliki prediktif yang relevan menurut
Henseler et al. (2009).
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Tabel 8. Hasil uji effect size (12)

Variabel {2 Keterangan
Citra Merek — Keputusan Pembelian 0,031 Lemah
Kepercayaan Merek — Keputusan Pembelian 0,138 Sedang
Kesadaran Merek — Keputusan Pembelian 0,118 Sedang

Menurut Cohen (1988) jika 2= 0,02 maka variabel eksogen berefek lemah terhadap variabel
endogen. Jika 2= 0,15, maka variabel eksogen berefek sedang terhadap variabel endogen. Dan
Jika 2= 0,35 maka varibael eksogen berefek kuat terhadap variabel endogen. Berdasarkan Tabel
8, dapat disimpulkan bahwa hasil f citra merek memiliki pengaruh yang lemah, kepercayaan
merek memiliki pengaruh yang sedang, dan kesadaran merek memiliki pengaruh yang sedang.

Tabel 9. Hasil uji hipotesis

Standard

. Original Sample . t-statistics
Variabel Sample (O) Mean (M) (DSeTv;;’gz,’; (O/STDEV|) Prelues
Citra Merek — Keputusan Pembelian 0,168 0,175 0,089 1,890 0,059
Kesadaran Merek — Keputusan Pembelian 0,338 0,337 0,073 4,598 0,000
Kepercayaan Merek — Keputusan Pembelian 0,353 0,352 0,082 4,310 0,000

Menurut Sarstedt et al., (2017), Path Coefficients biasanya antara -1 hingga +1. Jika koefisien
mendekati +1 artinya memiliki hubungan positif yang kuat, sedangkan jika koefisien mendekati -
1 artinya memiliki hubungan negatif yang kuat. Selain itu menurut Hair ez al. (2011), menyatakan
bahwa Jika nilai signifikansi z-statistics lebih besar dari 1,96 atau p-values lebih kecil dari alpha
0,05 maka dapat disimpulkan bahwa pengujian hipotesis tidak ditolak dan mempunyai hubungan
yang signifikan. Sebaliknya, jika p-values lebih besar dari alpha 0,05 maka dapat disimpulkan
bahwa pengujian hipotesis ditolak dan mempunyai hubungan yang tidak signifikan.

Berdasarkan Tabel 9, citra merek memiliki nilai standar path coefficient sebesar 0,168, dengan
nilai t-statistic sebesar 1,890 < 1,96 dan nilai p-values sebesar 0,059 > 0,05. Sehingga hipotesis
pertama ditolak dan menyatakan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan
terhadap keputusan pembelian. Kepercayaan merek memiliki nilai standar path coefficient sebesar
0,353, dengan nilai t-statistic sebesar 4,310 > 1,96 dan nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05.
Sehingga hipotesis kedua tidak ditolak dan menyatakan bahwa kepercayaan merek memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Kesadaran merek memiliki nilai
standar path coefficient sebesar 0,338, dengan nilai -statistic sebesar 4,598 > 1,96 dan nilai p-
values sebesar 0,000 < 0,05. Sehingga hipotesis ketiga tidak ditolak dan menyatakan bahwa
kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil dan pembahasan di atas, maka dapat disimpulkan:

a. Citra merek memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.
b. Kepercayaan merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
c. Kesadaran merek pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Saran

Terdapat beberapa saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut:

a. Penelitian selanjutnya dapat memperluas sampel penelitian, menambahkan jumlah responden,
serta menambahkan variabel lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
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b. AOKA perlu melakukan inovasi dalam pengembangan produk, termasuk membangun dan
membuat strategi branding yang lebih kuat untuk meningkatkan citra mereknya.

c. AOKA dapat meningkatkan transparansi bahan bakunya dengan jelas dan mudah dipahami
pada kemasan produknya, serta menambahkan sertifikasi keamanan pangan seperti BPOM,
halal atau standar kualitas internasional pada produk.

d. AOKA dapat meningkatkan kesadaran mereknya di kalangan konsumen yang lebih luas
dengan menetapkan ciri khas dari produknya, membuat slogan atau tagline yang mudah
diingat, dan gunakan publik figur untuk meningkatkan daya tarik dan pengenalan merek.
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