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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Obyek Penelitian
Canon Inc adalah sebuah perusahaan Jepang yang mengkhususkan dalam
produk gambar dan optik, termasuk kamera, mesin fotokopi dan printer komputer.
Canon Inc berpusat di Tokyo. Perusahaan ini didirikan pada tahun 1933 dengan
nama Seiki-kougaku-kenkyuujo atau Laboratorium Peralatan Optik Presisi dengan
Yoshida Goro dan adik ipamya Uchida Saburo dan didanai oleh Takeshi Mitarai,
teman dekat Uchida. Tujuan awalnya adalah untuk mengadakan riset dalam
pengembangan kamera berkualitas. Pada Juni 1934 mereka mengeluarkan kamera
pertamanya, Kwanon, diambil dari dewa umat Buddha yaitu Kwannon dewa
pengasih. Kemudian lensanya diberi nama "Kyasapa" yang diambil dari

Mahakyasapa yaitu murid dart Buddha.

Perusahaan kembali merubah nama mereka menjadi Canon Inc sampai
sekarang. Saingan utama Perusahaan Canon Inc adalah Perusahaan Nikon,
Perusahaan Konica Minolta, Perusahaan Leica, Perusahaan Pentax, Olympus,
Perusahaan Sony, Perusahaan Epson, Perusahaan Kodak, Perusahaan Hewlett-
Packard dan Perusahaan Xerox (Andri, 2011).

B. Profil Responden
Profil responden dalam penelitian ini adalah orang yang pernah membeli

printer merek Canon. Sebelum menyebarkan kuesioner peneliti terlebih dahulu
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Apabila sudah pernah, maka responden diminta untuk berpartisipasi dalam
mengisi kuesioner. Kuesioner kembali secara keseluruhan dan diisi dengan
lengkap. Memperoleh klasifikasi berdasarkan jenis kelamin dan berdasarkan
umur. Data yang ada diharapkan dapat memberikan keterangan atau gambaran
yang jelas tentang obyek yang diteliti secara kualitatif. Analisa yang digunakan
dengan bantuan tabel frekuensi dan prosentase. Berdasarkan data yang didapat
dari responden dapat dibagi dalam klasifikasi sebagai berikut:
1. Berdasarkan jenis kelamin.
Klasifikasi responden berdasarkan jenis kelamin dapat dikategorikan menjadi
dua, yaitu responden yang berjenis kelamin laki-laki dan dan responden yang
berjenis kelamin perempuan. Deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin

dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.1
Presentase Jenis Kelamin Responden
Jenis Kelamin Jumlah (Orang) Presentase
Laki-laki 63 Orang 48,5%
Perempuan 67 Orang 51,5%
Jumlah 130 Orang 100%

Sumber: Lampiran 2

Berdasarkan tabel 4.1 tentang frekuensi sebagai responden berdasarkan

jenis kelamin menunjukkan bahwa jumlah responden terbanyak yaitu

berjenis kelamin perempuan sebanyak 67 responden (51,5%) sedangkan

jumlah responden laki-laki sebanyak 63 orang (48,5%) .

2. Berdasarkan Umur.

Klasifikasi responden berdasarkan umur dapat dikategorikan menjadi tiga,
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umur > 30 tahun. Deskripsi responden berdasarkan umur dapat dilihat

pada tabel berikut ini:
Tabel 4.2
Presentase Umur Responden
Umur Jumlah (Orang) Presentase
<17 Tahun 19 Orang 14,6%
18-30 Tahun 77 Orang 59,2%
>30 Tahun 34 Orang 26,2%
Jumlah 130 Orang ' 100%

Sumber: Lampiran 2

Berdasarkan tabel 4.2 fickuensi karakteristik responden berdasrkan umur
menunjukkan responden terbanyak yaitu 18-30 tahun sebanyak 77 orang
(59,2%), umur > 30 tahun sebanyak 34 orang (26,2%) dan yang jumlah

terendah yaitu < 17 tahun sebanyak 19 orang (14,6%).

C. Uji Kualitas Instrumen

1. Uji validitas.
Uji validitas dilakukan dengan 25 kuesioner yang diisi oleh responden.
Dua puluh lima kuesioner tersebut kembali secara keseluruhan dan diisi
dengan lengkap. Uji validitas tersebut dinyatakan valid kecuali variabel
loyalitas merck terdapat 1 pertanyaan yang tidak valid dan variabel
keputusan pembelian terdapat 3 pertanyaan tidak valid. Peneliti
mengeluarkan 4 pertanyaan yang tidak valid, kemudian mengujinya
kembali dan hasil uji validitas menyatakan valid dan reliabel secara
keseluruhan.

Langkah selanjutnya uji validitas dilakukan lagi dengan kuesioner
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dan diisi dengan lengkap. Kuesioner terjawab lengkap dengan baik dan
layak dianalisis lebih lanjut dalam penelitian sebanyak 130 kuesioner.

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu
kuesioner (Ghozali, 2006). Suatu kuesioner dinyatakan valid jika
pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan
diukur oleh kuesioner tersebut. Pengujian dilakukan dengan bantuan SPSS
16.0. Kriteria instrumen penelitian dikatakan valid apabila nilai
signifikansi lebih kecil dari 5% (Ghozali, 2006).

Berdasarkan hasil uji validitas dapat dilihat pada tabel berikut ini:

TABEL 4.3
Hasil Uji Validitas
Variabel Pertanyaan Sig Status
Pl 0,000 Valid
Kesadaran Merek (X1) P2 0,000 Valid
P3 0,000 Valid
P4 0,000 Valid
P5 0,000 Valid
Persepsi Kualitas (X2) P6 0,000 Valid
P7 0,000 Valid
P8 0,000 Valid
P9 0,000 Valid
Asosiasi Merek (X3) P10 0,000 Valid
P11 0,000 Valid
. P12 0,000 Valid
Loyalitas Merek (X4) P13 0,000 Valid
P14 0,000 Valid
P15 0,000 Valid
P16 0,000 Valid
P17 0,000 Valid
P18 0,000 Valid
P19 0,000 Valid
Keputusan Pembelian (Y) P20 0,000 Valid
P21 0,000 Valid
P22 0,000 Valid
P23 0,000 Valid
P24 0,000 Valid
P25 0,000 Valid
P26 0O 000 Yalid
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Tabel 4.3 menunjukkan hasil validitas seluruh butir pertanyaan dari
variabel yang meliputi kesadaran merek (X1), persepsi kualitas (X2),
asosiasi merek (X3), loyalitas merek (X4) dan keputusan pembelian (Y)
menunjukkan bahwa seluruh pertanyaan pada semua variabel mempunyai
nilai signifikansi lebih kecil dari taraf signifikansi sebesar 5%, sehingga
dapat disimpulkan semua pertanyaan dinyatakan valid. Berdasarkan tabel
diatas dapat disimpulkan bahwa seluruh pertanyaan yang ada pada
instrumen penelitian dapat dinyatakan layak sebagai instrumen untuk
mengukur data penelitian.
. Uji reliabilitas.

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur reliabel atau handal
tidaknya kuesioner yang merupakan indikator dari suatu variabel. Suatu
kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap
pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali,
2006). Suatu variabel dikatakan reliabel apabila koefisien Cronbach Alpha
> 0,60 (Sekaran, 2000). Berdasarkan uji kualitas instrumen yang terdapat

pada lampiran 3, hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 4.4
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Nilai Cronbach’s Keterangan
Alpha
Kesadaran Merek (X1) 0,658 Reliabel
Persepsi Kualitas (X2) 0,654 Reliabel
Asosiasi Merek (X3) 0,657 Reliabel
Loyalitas Merek (X4) 0,611 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0.835 Reliabel
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Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 4.4 di atas dapak diketahui bahwa
nilai Cronbach’s Alpha pada semua pertanyaan dalam masing-masing variabel
adalah reliabel atau handal, sehingga butir pertanyaan dalam variabel penelitian

dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya.

. Hasil Penelitian (Uji Hipotesis)

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menguji apakah ada pengaruh ekuitas merek
yang meliputi kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek dan loyalitas
merek terhadap keputusan pembelian. Secara individu atau parsial apakah ada
pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan pembelian, apakah ada pengaruh
perepsi kualitas terhadap keputusan pembelian, apakah ada pengaruh asosiasi
merek terhadap keputusan pembelian dan apakah ada pengaruh loyalitas merek
terhadap keputusan pembelian.
1.  Analisis regresi linier berganda.
Analisis dimaksudkan untuk menganalisis pengaruh variabel ekuitas merek
yang meliputi kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek dan

loyalitas merek terhadap keputusan pembelian. Data yang telah diuji
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Berdasarkan analisis regresi berganda yang terdapat pada lampiran 4, hasil

analisis dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 4.5

Hasil Perhitungan Regresi

Variabel Coefficients
Beta
Kesadaran Merek (X1) 0,517
Persepsi Kualitas (X2) 0,237
Asosiasi Merek (X3) 0,238
Loyalitas Merek (X4) -0,069

Sumber: Lampiran 4

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan tersebut, maka persamaan

regresi yang terbentuk adalah sebagai berikut :

Y =0,517 X1 + 0,237 X2 + 0,238 X3 - 0,069 X4

Keterangan : Y = Keputusan Pembelian

X1 = Kesadaran Merek (Brand Awareness)
X2 = Persepsi Kualitas (Perceived Quality)

X3 = Asosiasi Merek (Brand Association)

X4 = Loyalitas Merek (Brand Loyalty

Berdasarkan persamaan diatas dapat disimpulkan sebagai berikut:

a.

Kesadaran merek (X1) berpengaruh positif terhadap keputusan

pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,517. Hal ini

berarti semakin tinggi kesadaran konsumen terhadap suatu merek, maka

semakin tinggi keputusan pembelian konsumen.

Persepsi kualitas (X2) berpengaruh positif terhadap keputusan
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berarti semakin tinggi persepsi kualitas konsumen terhadap suatu
merek, maka semakin tinggi keputusan pembelian konsumen.

c. Asosiasi merek (X3) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,238. Hal ini berarti
semakin tinggi asosiasi suatu merek di benak konsumen, maka semakin
tinggt keputusan pembelian konsumen.

d. Loyalitas merek (X4) berpengaruh negatif terhadap keputusan
pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar -0,069. Hal ini
berarti semakin rendah loyalitas merek terhadap suatu merek , maka
semakin rendah loyalitas merek keputusan pembelian konsumen.

2. Uji simultan (Uji F).
H1: Ada pengaruh ekuitas merek yang meliputi kesadaran merek, persepsi
kualitas, asosiasi merek dan loyalitas merek terhadap keputusan pembelian
printer merek Canon.
Berdasarkan uji hipotesis yang terdapat pada lampiran 4, berikut hasil

analisis dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 4.6
Hasil Analisis Uji F
F Hitung Sig
41,850 0,000

Sumber: Lampiran 4
Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa Uji F dengan menggunakan
SPSS 16.0 diperoleh F hitung sebesar 41,850 dengan tingkat signifikan 0,000

lebih kecil dibanding dengan taraf signifikan sebesar 5% atau 0,05, sehingga
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merek, pers.epsi kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek secara simultan
atau bersama-sama berpengaruh signfikan terhadap keputusan pembelian,
sehingga H1 diterima.
Uji parsial (Uji t).
Uji t digunakan untuk memenuhi seberapa jauh signifikansi variabel
independen yaitu kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, dan
loyalitas merek secara parsial terhadap variabel dependen yaitu keputusan
pembelian. Berdasarkan deskripsi diatas, berikut penjelasan dari setiap
variabel:
a. H2: Ada pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan pembelian
printer merek Canon,
Berdasarkan uji hipotesis yang terdapat pada lampiran 4, berikut hasil

analisis dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 4.7
Hasil Analisis Uji t Kesadaran Merek
t Hitung Sig
7,389 0,000

Sumber: Lampiran 4
Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui hasil signifikansi 0,000 < taraf
signifikansi sebesar 0,05. Maka H2 diterima yang berarti variabel
kesadaran merck berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

printer merek Canon.

h H2. Ads nonmarmh noarcanci bminlitne tarhadan Lamitiionn mamhalican asindas



Srane

65

Berdasarkan uji hipotesis yang terdapat pada lampiran 4, berikut hasil analisis

dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 4.8
Hasil Analisis Uji ¢ Persepsi Kualitas
t Hitung l Sig q
0,322 [ 0,001

Sumber: Lampiran 4
Berdasarkan tabel 4.8 dapat diketahui hasil signifikansi 0,001 < taraf
signifikansi sebesar 0,05. Maka H3 diterima yang berati variabel persepsi
kualitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian printer merek
Canon.
¢. H4: Ada pengaruh asosiasi merek terhadap keputusan pembelian printer
merek Canon.
Berdasarkan uji hipotesis yang terdapat pada lampiran 4, berikut hasi]

analisis dapat dilihat pada tabel berikut inj:

Tabel 4.9
Hasil Analisis Uji t Asosiasi M erek
t Hitung Sig
3,197 0,002 B

Sumber: Lampiran 4
Berdasarkan tabel 4.9 dapat diketahui hasil signifikansi 0,002 < taraf
signifikansi sebesar 0,05. Maka H4 diterima yang berati variabel asosiasi
merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian printer
merek Canon.
d. H5: Ada pengaruh loyalitas merek terhadap keputusan pembelian printer

merek Canon.
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Berdasarkan uji hipotesis yang terdapat pada lampiran 4, berikut hasil

analisis dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 4.10
Hasil Analisis Uji t loyalitas Merek
t Hitung Sig
-0,926 0,356

Sumber: Lampiran 4
Berdasarkan tabel 4.10 dapat diketahui hasil signifikansi 0,356 > taraf
signifikansi sebesar 0,05. Maka H5 ditolak yang berati variabel loyalitas
merek tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian printer
merek Canon.
E. Pembahasan

Pada bagian ini akan dipaparkan pembahasan mengenai hasil analisis yang telah

dilakukan. Hasil analisis tersebut dijelaskan sebagai berikut:

1. Pernyataan hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa “ada pengaruh
ekuitas merek yang meliputi kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek
dan loyalitas merek secara bersama-sama dapat diterima, karena variabel
tersebut berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal
tersebut dibuktikan dengan hasil analisis nilai signifikansi 0,000 < probabilitas
signifikansi o = 5% atau 0,05. Berdasarkan hasil penelitian tersebut
mendukung penelitian-penelitian terdahulu, salah satunya adalah penelitian
dari Fadli dan Qamariah (2008) yang menyatakan bahwa variabel ekuitas
merek yang meliputi kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, dan
loyalitas merek secara bersama-sama berpengaruh signifikan terbadap

keputusan pembelian.
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2. Pernyataan hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa “ada pengaruh
kesadaran merek terhadap keputusan pembelian printer merek Canon” dapat
diterima, karena variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian printer merek Canon. Hal tersebut dibuktikan dengan hasil analisis
nilai signifikansi 0,000 < probabilitas signifikansi @ = 5% atau 0,05.
Berdasarkan hasil penelitian tersebut mendukung penelitian-penelitian
terdahulu, salah satunya adalah penelitian Hanggadika (2010) yang
menyatakan bahwa variabel kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.

3. Pernyataan hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa “ada pengaruh
persepsi kualitas terhadap keputusan pembelian printer merek Canon” dapat
diterima, karena variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian printer merek Canon. Hal tersebut dibuktikan dengan hasil analisis
nilai signifikansi 0,001 < probabilitas signifikansi o = 5% atau 0,05.
Berdasarkan hasil penelitian tersebut mendukung penelitian-penelitian
terdahulu, salah satunya adalah Fadli dan Qamariah (2008) yang menyatakan
bahwa variabel persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

4. Pernyataan hipotesis keempat (H4) yang menyatakan bahwa “ada pengaruh
asosiasi merek terhadap keputusan pembelian printer merek Canon” dapat
diterima, karena variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian printer merek Canon. Hal tersebut dibuktikan dengan hasil analisis
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Berdasarkan hasil penelitian tersebut mendukung penelitian-penelitian
terdahulu, salah satunya adalah Fadli dan Qamariah (2008) yang menyatakan
bahwa variabel asosiasi merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian.

. Pernyataan hipotesis kelima (H5) yang menyatakan bahwa “ada pengaruh
loyalitas merek terhadap keputusan pembelian printer merek Canon” tidak
dapat diterima, karena variabel tersebut tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian printer merek Canon. Hal tersebut dibuktikan dengan
hasil analisis nilai signifikansi 0,356 > probabilitas signifikansi a = 5% atau
0,05. Berdasarkan pernyataan tersebut dapat disimpulkan bahwa, responden
membeli printer merek Canon bukan karena loyalitas merek yang dimiliki
printer merek Canon tetapi karena harga yang terjangkau, kualitas printer yang
memuaskan, informasi produk mudah didapat, promosi yang menarik dan
produk printer merek Canon diproduksi oleh perusahaan yang kredibilitasnya
baik. Penelitian tersebut tidak sesuai dengan penelitian Fadli dan Qamariah
(2008) yang menyatakan bahwa variabel loyalitas merek berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Loyalitas pelanggan menunjukkan

suatu vkuran keterlibatan konsumen terhadap suatu merek, ukuran ini mampu
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