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Abstract

This research examines the influence of brand image, brand trust, product quality, and price
on the purchase decisions of consumers in a rapidly growing bakery, Kampoeng Roti Tropodo,
Sidoarjo. A quantitative research approach was employed, utilizing a questionnaire-based
survey conducted with 100 consumers of Kampoeng Roti in Tropodo, Sidoarjo. The Likert
scale was used to measure the variables, and multiple linear regression analysis was
performed using IBM Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) version 24. The
findings reveal that brand image, brand trust, product quality, and price individually exert a
significantinfluenceonthepurchasedecisions.Moreover,whenconsideredcollectively,these
factors have a significant impact on purchase decisions. The implications of these results
highlight the importance of managing brand image, building trust, maintaining product
quality, and pricing strategies to enhance purchase decisions for businesses operating in the
competitive bakery market.

Highlights: 

The study examines the impact of brand image, brand trust, product quality, and price
on purchase decisions in a rapidly growing bakery.
Each factor individually influences the purchase decisions of consumers in the bakery
industry.
When considered together, brand image, brand trust, product quality, and price
significantly affect purchase decisions, emphasizing the importance of these factors in
bakery marketing strategies.
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Pendahuluan
Revolusi industri 4.0 mempengaruhi berbagai aspek kehidupan manusia dalam meningkatkan perekonomian
masyarakat salah satunya melalui bisnis digital. Oleh sebab itu, para pebisnis harus melakukan berbagai inovasi
yang berhubungan dengan kebutuhan konsumen serta mempertahankan keputusan pembelian. Industri makanan
dan minuman memiliki potensi yang besar untuk berkembang di Indonesia. Permintaan pasar terus meningkat
seiring dengan peningkatan daya beli dan perubahan gaya hidup konsumen. Terdapat banyak jenis kategori
restoran yang berkembang di Indonesia, salah satunya adalah restoran cepat saji (fast food).

Restoran cepat saji banyak menyajikan berbagai macam makanan teruama makanan ringan. Salah satu produk
makanan ringan yang banyak digemari konsumen disemua kalangan adalah makanan manis yaitu roti. Roti
merupakan salah satu jenis makanan ringan yang cocok dikonsumsi untuk semua kalangan. Pada saat ini banyak
sekali jenis roti yang beredar di pasar. Banyaknya jenis roti ini tidak lain karena telah banyak penjual–penjual roti
yang mengerti bahwasannya roti telah memiliki pangsa pasar yang cukup banyak diindonesia dan dapat
disejajarkan dengan makanan ringan lainnya. Menganggapi hal tersebut para penjual roti terus melakukan inovasi
yang ditujukan agar dapat melahirkan produk jenis roti yang berbeda dari yang lain, selain melakukan inovasi hal –
hal penting yang harus dilakukan oleh para penjual roti adalah mampu membaca peliuang pasar serta perilaku
konsumen agar apa yang diinginkan oleh konsumen akan mampu dipenuhi oleh para penjual roti. Roti merupakan
makanan ringan yang berbahan dasar tepung (umumnya tepung terigu), gula dan telur. Roti umumnya
dimatangkan dengan cara dipanggang didalam oven.

Keberadaan brand image sangatlah penting bagi pebisnis dan bermanfaat khususnya bagi konsumen akhir,
terkadang bukan hanya image yang ingin dimiliki atau di impikan konsumen tapi juga dengan serangkaian nilai
yang dipercayainya. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan prefensi
terhadap suatu merek. Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek lebih memungkinkan untuk
melakukan pembelian[1]. Pebisnis terkadang hanya memikirkan peningkatan pembelian tanpa mengetahui cara
untuk mempertahakan keputusan pembelian dari konsumen. Selaras dengan itu, menurut Rangkuti produk dan jasa
akan bersifat komoditi yang akan dibeli konsumen berdasarkan harga bukan karena karakteristik produk[2]. Oleh
karena itu, dengan adanya brand image yang terkenal lebih menarik keputusan pembelian konsumen yang di
imbangi dengan berbagai inovasi produk. Persaingan brand image ini dapat terlihat melalui produk roti, khususnya
di kampoeng roti. Berbagai perilaku konsumen harus pebisnis pahami karena memiliki opini yang berbeda.
konsumen dapat mengambil keputusan pembelian suatu produk, diantaranya seperti brand trust, kualitas produk,
dan harga.

Kepercayaan pelanggan pada merek (brand trust) didefinisikan sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar pasa
sebuah merek dengan resiko-resiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan hal
positif. Kampoeng roti merupakan brand image yang tidak asing lagi dan dapat bersaing di dunia bisnis roti.
adanya brand image dapat menimbulkan rasa percaya konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Selain
brand trust, keputusan pembelian konsumen juga didasari pada kualitas produk di kampoeng roti.

Tidak hanya berdasarkan dari brand yang sudah terkenal melainkan kualitas produk yang di sajikan menjadi
pertimbangan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Kualitas produk di nilai dari inovasi, tekstur, rasa
dan berbagai aspek yang diperhatikan dalam roti. Selaras dengan itu, menurut Menurut Philip Kotler Kualitas
adalah totalitas fitur dankara teristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan
kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Kotler juga memaparkan bahwa kualitas produk adalah totalitas fitur dan
karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang
dinyatakan atau tersirat. Maka dari itu, Kualitas yang bagus dapat meningkatkan nilai penjualan produk di
kampoeng roti. Selain kualitas produk yang harus di tingkatkan, kampoeng roti perlu memperhatikan kesesuaian
produk dengan perekonomian konsumen[3].

Harga adalah jumlah uang (satuan moneter) dan/atau aspek lain (non-moneter) yang mengandung
utilitas/kegunaan tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan sebuah produk[4]. Apabila kualitas produk baik
serta memiliki harga yang ramah dikantong dapat menjadi aspek peningkatan penjualan produk roti di kampoeng
roti. Salah satu upaya yang seharusnya dilakukan kampoeng roti dalam menarik keputusan pembelian adalah
harga. Harga merupakan aspek yang krusial dalam pengambilan keputusan. Berbagai konsumen memiliki
pemikiran dan alasan yang berbeda untuk pembelian produk yang disesuaikan dengan harga. Kualitas produk yang
bagus serta harga yang bersahabat untuk konsumen merupakan incaran pembeli. Adapun konsumen yang
berpikiran harga murah tetap dibeli meskipun kualitas produk yang ditawakan kurang. Hal ini menjadi
pertimbangan suatu brand seperti kampoeng roti untuk menawarkan produk dengan kualitas yang luar biasa tetapi
harga masih terjangkau untuk konsumen melalui perancangan berbagai inovasi pelaku bisnis di kampoeng roti.

Di Waru banyak pengusaha toko roti yang saling bersaing dengan merek dan kualitas produk yang dihasilkan,
harga yang ditawarkanpun relatif murah serta produk – produk yang dihasilkan juga hampir sama. Dari berbagai
toko roti, banyak konsumen yang menyukai merek – merek roti tertentu dengan kualitas produk yang menarik,
banyak varian rasa, serta harga yang terjangkau. Salah satunya adalah toko roti dengan brand Kampoeng Roti.
Kampoeng Roti menjadi salah satu toko roti unggulan dimata konsumen, sehingga menjadi pertimbangan niatan
konsumen dalam membeli roti, karena produk yang dihasilkan mampu menarik perhatian konsumen dengan sangat

ISSN 2714-7444 (online), https://acopen.umsida.ac.id, published by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo
 Copyright © Author(s). This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC

BY).
7/15 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/2714-7444
https://acopen.umsida.ac.id
https://umsida.ac.id


Academia Open
Vol 7 (2022): December 

DOI: 10.21070/acopen.7.2022.3484 . Article type: (Business and Economics)

cepat. Produk Kampoeng Roti mempunyai ciri khas tertentu dengan kemasan yang unik berlogo Kampoeng Roti,
semua roti yang dipasarkan dikemas dengan plastik agar terjaga kebersihannya, kecuali produk tertentu yang tidak
memungkinkan untuk dikemas dengan plastik, serta konsumen juga akan dipuaskan dengan box gratis tanpa
minimal pembelian. Kampoeng Roti yang berada di waru ini sangat terkenal dikalangan manyarakat sekitarnya,
sehingga pada waktu tertentu seperti bulan Ramadhan produk Kampoeng Roti sangat diminati untuk dijadikan
sebagai takjil. Tidak hanya pada bulan Ramadhan saja, sehari – haripun produk Kampoeng Roti banyak dikonsumsi
sebagai camilan dirumah ataupun sebagai suguhan hajatan maupun oleh – oleh. Minat Beli merupakan perilaku
konsumen yang membuktikan keloyalan terhadap suatu produk tertentu. Dengan meningkatkan minat beli
konsumen akan meningkatkan penjualan produk tersebut. Kampoeng Roti berdiri pada tahun 2012 dan telah
memiliki lebih dari 17 cabang. Owner pendiri Kampoeng Roti ingin mengubah konsep roti enak tidak harus mahal.
Roti dengan banyak varian rasa dengan hadirnya macaron dan cake membuat Kampoeng Roti kian dikunjungi oleh
berbagai masyarakat seluruh Indonesia.

Konsumen pada umumnya suka dengan makanan yang digemari. Produk Kampoeng Roti saat ini sedang tren dan
digemari, dan mereka juga suka dengan berbagai macam varian rasa dan bentuk yang ada di Kampoeng Roti
tersebut. Konsumen suka membeli produk roti yang berbeda – beda merek dan kualitas produknya, karena mereka
ingin mengetahui bagaimana citra rasa dan kualitas dari produk roti tersebut, apakah Kampoeng Roti memiliki
citra rasa dan kualitas produk yang sama atau tidak dengan produk roti yang lain.

Sejak kampoeng roti membuka cabang di tropodo waru banyak konsemen membeli produk kampoeng roti tersebut.
Tidak hanya rasanya yang enak, tetapi juga bermacam-macam jenis roti menjadi banyak pilihan dan harga yang
cukup terjangkau. Meskipun di sekitar tropodo war banyak berbagai macam toko roti lainnya tetapi Kampoeng Roti
menjadi pusat yang paling diminati oleh konsumen di tropodo waru. Konsumen juga sangat selektif dalam
menentukan (brand image) (brand trust) kualitas produk dan harga yang di berikan perusahaan. terdapat adanya
kesenjangan peristiwa hasil penelitan terdahulu (empirical gap), yaitu adanya perbedaan hasil penelitian yang tidak
konsisten (didukung atau tidak didukung). Hal tersebut membuat kesimpangsiuran hasil penelitian yang belum
jelas. Keller Merek adalah sebuah produk atau jasa yang dimensinya mendifeensiasikan merek tersebut dengan
beberapa cara dari produk atau jasa lainnya dalam menentukan keputusan pembelian yang diancang untuk
memuaskan kebutuhan yang sama[5]. Pernyataan tersebut didukung oleh Amirullah yang membuktikan bahwa
brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian[6]. Tetapi tidak dengan hasil penelitian Wicaksono yang
menyatakan sebaliknya, yaitu brand image tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian[7].

Adapun variabel harga terhadap keputusan pembelian konsumen percaya terhadap merek karena adanya perasaan
aman yang dihasilkan dari interaksinya terhadap merek dan kepercayaan ini akan berpengaruh langsung terhadap
pembelian. Pernyataan tersebut didukung oleh Rauf yang membuktikan bahwa brand trust secara langsung
mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Tetapi tidak dengan hasil penelitian brand trust
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian[8]

Begitupun juga dengan variabel kualitas produk tehadap keputusan pembelian. Kualitas produk merupakan
keseluruhan ciri dari suatu produk yang berpengaruh pada kemampuan dalam mengambil keputusan pembelian.
Pernyataan tersebut didukung Bairizki menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian[4]. Hasil penelitian tersebut, berbeda juga dengan hasil penelitian yang
dilakukakan oleh Dendi Z Kualitas produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian[9]

Selanjutnya terdapat adanya variabel harga tehadap keputusan pembelian., adanya hubungan antara harga dan
manfaat dalam mengambil keputusan pembelian. Pernyataan tersebut didukung Hidayah dan Rahmawan
memaparkan bahwa secara simultan dan parsial harga mempengaruhi keputusan pembelian. Hasil penelitian
tersebut, berbeda juga dengan hasil penelitian yang dilakukakan oleh Deisy Harga tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian[10]

Jadi berdasarkan dari tabel research gapdan uraian diatas maka perlu dilakukan penelitian mengenai brand
image, brand trust, kualitas produk, dan harga dalam upaya mengetahui pengaruhnya terhadap keputusan
pembelian, serta untuk meningkatkan kinerja pemasaran yang nantinya akan berpengaruh terhadap
keberlangsungan kegiatan pemasaran di Kampoeng Roti Tropodo Waru. Hal inilah yang mendorong penulis untuk
melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH BRAND IMAGE, BRAND TRUST, KUALITAS PRODUK, DAN
HARGA TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KAMPOENG ROTI TROPODO WARU SIDOARJO”.

Metode Penelitian
Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian dilakukan di kampoeng roti di jl. Letjen Suprapto No.27 C, Tambak Rejo, Kec. Waru, Kab.
Sidoarjo. Dikarenakan objek yang akan diteliti merupakan konsumen di Kampoeng Roti Tropodo, Waru, Sidoarjo.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen kampoeng roti tropodo waru. Teknik pengambilan sampel
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yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik non probability sampling dengan purposive sampling sebagai
teknik penentuan sampel. Sampel dalam penelitian ini adalah menggunakan 100 responden yang pernah membeli
Produk roti di kampoeng roti tropodo waru.

Jenis dan Sumber Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini
yaitu data primer dan data sekunder. Sumber data primer dalam penelitian ini adalah konsumen kampoeng roti
tropodo waruyang menjadi responden dalam penelitian. Kemudian Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh
dari informasi perusahaan dan profil perusahaan kampoeng roti tropodo waru serta data sekunder yang digunakan
berasal dari buku, referensi yang berhubungan dengan pokok permasalahan yang di bahas, jurnal ilmiah, dan data
yang diambil dari internet sebagai bahan referensi.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah dengan menyebarkan kuesioner (angket).
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan
atau pertanyaan tertulis kepada responden untuk di jawabnya. Jawaban yang diperoleh dari responden selanjutnya
akan diukur menggunakan skala pengukuran skala Likert.

Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu regresi linier berganda, data pengujian data diukur
melalui program aplikasi software PASW statistics 18.

Kerangka Konseptual 

  Gambar  1 . Kerangka Konseptual 

Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah yang mana jawban ini belum berdasarkan
fakta – fakta emperis yang diperoleh dari pengumpulan data dan baru didasarkan teori yang bersifat relevan.

Berdasarkan rumusan masalah yang ada maka dapat di simpulakan hipotesis sebagai berikut:

H1 :Brand Image berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian di Kampoeng Roti Tropodo Waru.

H2 :Brand trust berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian di Kampoeng Roti Tropodo Waru.

H3 :Kualitas produk secara parsial terhadap Keputusan Pembelian di Kampoeng Roti Tropodo Waru

H4 :Harga secara parsial terhadap Keputusan Pembelian di Kampoeng Roti Tropodo Waru

H5 : Brand Image, Brand Trust, Kualitas Produk dan Harga berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan
Pembelian di Kampoeng Roti Tropodo Waru.

Hasil dan Pembahasan
  A.  Analisis Data 

1. Analisis Regresi Linier Berganda

Dalam rangka menguji pengaruh Brand Image (X1), Brand Trust (X2), Kualitas Produk (X3), Harga (X4) terhadap
Keputusan Pembelian (Y), maka digunakan analisis regresi berganda. Perhitungan dilaksanakan dengan dengan
program IBM Statistic SPSS versi 24 dan diperoleh hasil sebagai berikut :

Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized

Coefficients
t Sig.

B Std. Error Beta
1 (Constant) -,900 1,850 -,486 0,410

Brand Image
(X1)

0,272 0,123 0,199 2,212 0,029
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Brand Trust
(X2)

0,292 0,136 0,235 2,145 0,034

Kualitas
Produk (X3)

0,220 0,104 0,208 2,121 0,036

Harga (X4) 0,260 0,087 0,268 2,988 0,004
a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian(Y)

Table 1. Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda   Sumber: Output IBM Statistic  SPSS  versi 24   

Pada tabel tersebut mengenai hasil pengolahan SPSS, maka dapat dibuat persamaan regresi berganda sebagai
berikut :

  Y =  -0,900 + 0 , 272 X    1                 + 0, 292 X    2     + 0, 220 X    3                 + 0, 260 X    4                 

Dari hasil persamaan tersebut diatas, maka dapat diartikan bahwa :

1. Nilai konstanta adalah 0,900 Hal ini berarti bahwa tanpa adanya pengaruh variabel bebas yaitu Brand
Image (X1), Brand Trust (X2) dan Kualitas Produk (X3), Harga (X4) maka nilai variabel terikat yaitu
Keputusan Pembelian (Y) tetap konstan sebesar 0,900.

2. Nilai koefisien regresi dari Brand Image (X1) sebesar 0,272 Artinya bahwa setiap kenaikan satu satuan
variabel Brand Image (X1), akan mengakibatkan kenaikan variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,272
atau 27,2 %

3. Nilai koefisien regresi dari Brand Trust (X2) sebesar 0,292 Artinya bahwa setiap kenaikan satu satuan
variabel Brand Trust (X2), akan mengakibatkan kenaikan variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,292
atau 29,2%.

4. Nilai koefisien regresi dari Kualitas Produk (X3) sebesar 0,220 Artinya bahwa setiap kenaikan satu satuan
variabel Kualitas Produk (X3), akan mengakibatkan kenaikan variabel Keputusan Pembelian(Y) sebesar
0,220 satuan atau 22,0 %.

5. Nilai koefisien regresi dari Harga (X4) sebesar 0,260 Artinya bahwa setiap kenaikan satu satuan variabel
Harga (X4), akan mengakibatkan kenaikan variabel Keputusan Pembelian(Y) sebesar 0,260 satuan atau 26,0
%.

Uji ini untuk mengetahui apakah variabel bebas mempunyai pengaruh sendiri-sendiri atau secara parsial terhadap
variabel terikat. Untuk menguji hipotesis dilakukan dengan cara membandingkan nilai thitung dengan nilai ttabel. Jika
thitung lebih besar dari ttabel, ini berarti ada alasan yang kuat untuk menerima hipotesis satu (H1) dan menolak
hipotesis nol (H0), demikian pula sebaliknya.

Pada uji hipotesis ini menggunakan uji t dipergunakan untuk mengukur tingkat pengaruh signifikansi secara
parsial antara variabel bebas Brand Image (X1), Brand Trust (X2), Kualitas Produk(X3), dan Harga (X4) terhadap
variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian(Y) .

Dengan df = n-k-1 = 100 - 4 - 1 = 95 sehingga diperoleh t tabel sebesar 1,661. Nilai t hitung yang diperoleh dari hasil
pengolahan SPSS disajikan pada tabel di bawah ini:

Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized

Coefficients
T Sig.

B Std. Error Beta
1 (Constant) -,900 1,850 -,486 0,410

Brand Image
(X1)

0,272 0,123 0,199 2,212 0,029

Brand Trust
(X2)

0,292 0,136 0,235 2,145 0,034

Kualitas
Produk (X3)

0,220 0,104 0,208 2,121 0,036

Harga (X4) 0,260 0,087 0,268 2,988 0,004
a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian(Y)

Table 2.  Uji T ( uji parsial ) Sumber: Output IBM Statistic SPSS versi 24 

Dari tabel diatas dapat dijelaskan bahwa :

Variabel Brand Image (X1)
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Sesuai dengan hasil perhitungan Uji t yang dilakukan dengan bantuan program SPSS di atas, variabel Brand Image
(X1) diperoleh nilai t hitung sebesar 2,212, Sehingga Nilai t hitung ini lebih besar daripada nilai t tabel yaitu 1,661. Nilai
signifikansi yang diperoleh adalah sebesar 0,029. Jadi, nilai signifikansi ini lebih kecil daripada nilai yaitu 0,05.
Karena (t hitung > t tabel = 2,212>1,661) dan (sig < α = 0,029< 0,05 ) artinya variabel independen yaitu Brand Image
(X1) secara parsial berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian (Y)

Variabel Brand Trust (X2)

Sesuai dengan hasil perhitungan Uji t yang dilakukan dengan bantuan program SPSS di atas, variabel Brand Trust
(X2) diperoleh nilai t hitung sebesar 2,145 , Sehingga Nilai t hitung ini lebih besar daripada nilai t tabel yaitu 1,661. Nilai
signifikansi yang diperoleh adalah sebesar 0,034. Jadi, nilai signifikansi ini lebih kecil dari pada nilai yaitu 0,05.
Karena ( t hitung > t tabel = 2,145 >1,661 ) dan (sig < α = 0,034 < 0,05) artinya variabel independen yaitu Brand
Trust (X2) secara parsial berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian (Y).

Variabel Kualitas Produk (X3)

Sesuai dengan hasil perhitungan Uji t yang dilakukan dengan bantuan program SPSS di atas, variabel Kualitas
Produk (X3) (X3) diperoleh nilai t hitung sebesar 2,121. Sehingga Nilai t hitung ini lebih besar daripada nilai t tabel yaitu
1,661. Nilai signifikansi yang diperoleh adalah sebesar 0,036. Jadi, nilai signifikansi ini lebih kecil daripada nilai
yaitu 0,05. Karena (thitung > t tabel = 2,121>1,661) dan (sig < α = 0,036 < 0,05) artinya variabel independen Kualitas
Produk (X3) secara parsial berpengaruh terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian

Variabel Harga (X4)

Sesuai dengan hasil perhitungan Uji t yang dilakukan dengan bantuan program SPSS di atas, variabel Harga (X4)
diperoleh nilai t hitung sebesar 2,968. Sehingga Nilai t hitung ini lebih besar daripada nilai t tabel yaitu 1,661. Nilai
signifikansi yang diperoleh adalah sebesar 0,004. Jadi, nilai signifikansi ini lebih kecil daripada nilai yaitu 0,05.
Karena (t hitung > t tabel = 2,968>1,661) dan (sig < α = 0,004 < 0,05) artinya variabel independen yaitu Harga
(X4) secara parsial berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian (Y).

Uji Simultan (Uji F)

Uji simultan digunakan untuk mengetahui pengaruh antara variabel secara bersama-sama. Hipotesis yang pertama
adalah apakah ada pengaruh anatara variabel Brand Image(X1), Brand Image(X2), Kualitas Produk(X3), Harga (X4)
secara bersama-sama (simultan) terhadap Keputusan Pembelian(Y). Penguji hipotesis yang pertama ini dengan
menggunakan uji F. Berdasarkan hasil penelitian ditetepakna df1= 4, dan df2= n-k-1, dimana n merupakan jumlah
sampel dan k merupakan variael bebas sehingga df2= 100-4-1=95, dan tingkat taraf signifika 5% (0,05), maka nilai
Ftabel sebesar 2,47. Berikut ini merupakan hasil uji F (Simultan):

ANOVAa
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.

1 Regression 380,320 4 95,080 24,856 ,000b
Residual 363,390 95 3,825
Total 743,710 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian(Y)b. Predictors: (Constant), Harga (X4), Kualitas Produk (X3), Brand
Image(X2), Brand Image(X1)

Table 3.  Uji F ( uji simultan ) Sumber: Output IBM Statistic SPSS versi 24 

Berdasarkan tabel 4.20 diatas, menunjukan bahwa Fhitung sebesar 24,509, sedangkan hasil Ftabel distribusi dengan
tingkat signifikan 5% (0,05) adalah sebesar 2,47. Hal ini berarti Fhitung >Ftabel (24,856 > 2,47), dan Diperkuat
dengan nilai signifikan (0,00 < 0.05), Brand Image (X1), Brand Trust (X2), Kualitas Produk (X3), Harga (X4) secara
simultan bepengaruh terhadap variabel terikat yakni Keputusan Pembelian (Y)

Koefisien Kolerasi Berganda (R)

Digunakan untuk menghitung tingkat keeratan hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat. Syarat dari
nilai koefisien korelasi berganda Jangkauan nilai R adalah bekisar antara 0 dan 1. Semakin mendekati 1 maka
hubungan antara variabel bebas secara bersama-sama dan variabel terikat adalah semakin kuat. Dan kemudian
semakin mendekati 0 berarti hubungan antar variabel bebas secara bersama-sama variabel terikatnya semakin
lemah atau bahkan tidak ada sama sekali. Hasil perhitungan SPSS mengenai analisis korelasi berganda ditunjukkan
oleh tabel di bawah ini.

Model Summaryb
Model R R Square Adjusted R Change Statistics Durbin-Watson
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Square df1 df2
1 ,715a 0,511 0,491 4 95 1,685

a. Predictors: (Constant), Harga (X4) Kualitas Produk (X3), Brand Trust (X2), Brand Image(X1)b. Dependent
Variable: Keputusan Pembelian(Y)

Table 4.  Koefisien Korelasi Berganda Sumber: Output IBM Statistic SPSS versi 24 

Pada tabel diatas diketahui bahwa nilai koefisien korelasi (R) adalah 0,715 atau mendekati 1. Artinya terdapat
hubungan yang kuat antara variabel bebas yang meliputi Brand Image (X1), Brand Trust (X2), Kualitas Produk (X3)
dan Harga (X4)terhadap variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian (Y) sesuai dengan interpretasi koenfisien
korelasi menurut Ghozali (2018) sebagai berikut:

Interpretasi Koenfisien Korelasi Nilai Korelasi (hubungan variabel X dan Y)
0,00 - 0,199 Sangat rendah
0,20 - 0,399 Rendah
0,40 - 0,599 Sedang/ Cukup
0,60 - 0,799 Kuat
0,80 - 1,000 Sangat Kuat
Table 5. Interpretasi koenfisien korelasi Sumber: Output IBM Statistic SPSS versi 24 

Koefisien Determinasi Berganda (R2)

Koefisien Determinasi Berganda (R2)

Digunakan untuk menghitung kemampuan model regresi dalam menjelaskan perubahan variabel tergantung akibat
variasi variabel bebas. Bila R2 makin mendekati 1 atau 85% berarti semakin baik model regresi tersebut dalam
menjelaskan variasi variabel.

Model Summaryb
Model R R Square Adjusted R

Square
Change Statistics Durbin-Watson

df1 df2
1 ,715a 0,511 0,491 4 95 1,685

a. Predictors: (Constant), Harga (X4) Kualitas Produk (X3), Brand Trust (X2), Brand Image(X1)b. Dependent
Variable: Keputusan Pembelian(Y)

Table 6.   Hasil Koenfisien Determinasi Berganda (R    2                 ) Sumber: Output IBM Statistic SPSS versi 24 

Prosentase pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat yang ditunjukkan oleh koefisien determinasi
berganda (RSquare). variabel bebas lebih dari 2 variabel maka menggunakan Adjusted R Square sebagai koefisien
determinasi. Adjusted R Squared artinya R squared yang disesuaikan. Dalam penelitian ini besarnya Adjusted R
Square adalah sebesar 0,491. Hal ini berarti bahwa naik turunnya variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian (Y)
dipengaruhi oleh variabel bebas yaitu Brand Image (X1) , Brand Trust (X2), Kualitas Produk (X3) Harga (X4) sebesar
49,1%.

  Pembahasan 

Berdasarkan hasil analisa dan pengujian dari asumsi klasik dan regresi linear berganda yang dilakukan
menggunakan data penelitian yang disesuaikan penelitian sebelumnya dapat dijelaskan sebagai berikut :

1. Hipotesis Pertama : ada pengaruh Brand Image secara parsial terhadap Keputusan Pembelian Kampoeng Roti di
Tropodo Waru Sidoarjo yang akan diuraikan dibawah ini :

Didalam realita atau lapangannya brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian karena brand image
merupakan nama atau lebel yang melekat pada suatu produk sehingga apabila dalam produk itu memiliki
keunggulan maka seseorang akan mengingat produk tersebut dari nama atau label-nya sehingga langsung
memberikan keputusan pembelian baik secara langsung maupun pembelian ulang karena terdapat kepuasan bagi
pelanggan.
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Realita tersebut sesuai dengan tanggapan responden dengan prosentase 54% pada “Produk dari brand kampoeng
roti yang tidak kalah dengan brand yang lain dan Brand image kampoeng roti memaparkan berbagai keunggulan
produknya serta ramah bagi kantong konsumen”. 54% adalah jawaban responden yang terbanyak dari 100
responden memilih sangat setuju terhadap pernyataan diatas. Hal tersebut mendukung teori dari Kotler dan Keller
yakni Merek adalah sebuah produk atau jasa yang dimensinya mendifeensiasikan merek tersebut dengan beberapa
cara dari produk atau jasa lainnya yang diancang untuk memuaskan kebutuhan yang sama. [3]

Teori tersebut mendukung penelitian Nandiwardhana dan Musthofa melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh
Citra Merek (Brand Image) & Kepercayaan Merek (Brand Trust) Terhadap Keputusan Pembelian Susu Cair Dalam
Kemasan Siap Minum Merek Ultra Milk Pada Mahasiswa Jurusan Administrasi Niaga Di Politeknik Negeri Malang”
yang memperoleh hasil penelitian yakni Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Teori
tersebut selaras dengan mendukung penelitian Jasmani The Influence of Product Mix,PromotionMix and Brand
Image onConsumerPurchasing Decisions of Sari Roti Products in SouthTangerang (Pengaruh Bauran Produk,
Bauran Promosi dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Produk Sari Roti di Tangerang Selatan)
yang memperoleh hasil bahwa Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.[11]

2. Hipotesis Kedua : ada pengaruh Brand Trust secara parsial terhadap Keputusan Pembelian Kampoeng Roti di
Tropodo Waru Sidoarjo yang akan diuraikan dibawah ini:

Brand Trust berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian karena dengan adanya Brand Trust atau kepercayaan
terhadap suatu produk pada masyarakat maka calon konsumen akan mudah untuk menentukan dalam memutuskan
pembelian produk (Kampoeng Roti). Komentar atau tinjauan (review) terhadap produk dari pelanggan akan
menciptakan kepercayaan dalam pasar yang dengan cepat akan terdengar oleh masyarakat luas sehingga
masyarakat akan mudah dalam mempertimbangkan membeli produk. Hal tersebut sesuai dengan jawaban
terbanyak dari kuisioner yang menyatakan 52% sangat setuju yakni sebanyak 52 pelanggan menanggapi sangat
setuju terha dap pernyataan “Saya percaya pada merek kampoeng roti dalam pemenuhan kebutuhan saya”.

Realita dan tanggapan responden tersebut merupakan Kepercayaan yang dipertimbangkan sebagai dorongan
dalam berbagai transaksi antara penjual dan pembeli agar kepuasan konsumen dapat terjadi sesuai yang
diinginkan. Setelah konsumen mengkonsumsi produk dan menggunakannya secara nyata maka akan menimbulkan
kepercayaan konsumen dan menimbulkan rasa puas. Setelah konsumen merasa puas terhadap suatu produk maka
mereka tidak akan dengan mudah meninggalkan dan berganti ke yang lainnya. Kepercayaan memiliki beberapa
manfaat penting: kepercayaan adalah kemauan konsumen rata-rata untuk diandalkan pada kemampuan merek
untuk melakukan fungsi yang dinyatakannya.

Nandiwardhana dan Hadi melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Citra Merek (Brand Image) &
Kepercayaan Merek (Brand Trust) Terhadap Keputusan Pembelian Susu Cair Dalam Kemasan Siap Minum Merek
Ultra Milk Pada Mahasiswa Jurusan Administrasi Niaga Di Politeknik Negeri Malang” yang memperoleh hasil
secara parsial Brand Trust berkontribusi atau berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.[11] Selaras dengan teori tersebut juga mendukung penelitian Sandala, dkk melakukan penelitian
dengan judul “Pengaruh Viral Marketing,Food Quality, dan Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Produk
Mom Milk Manado” yang memperoleh hasil secara parsial brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.[12]

3. Hipotesis Ketiga : ada pengaruh Kualitas Produk secara parsial terhadap Keputusan Pembelian Kampoeng Roti
di Tropodo Waru Sidoarjo yang akan diuraikan dibawah ini:

Kualitas dari produk akan menghasilkan kepuasan dalam membeli sehingga untuk memutuskan pembelian
konsumen akan mempertimbangkan kualitas produk tersebut. Realita tersebut dibuktikan dengan tanggapan
responden dengan prosentase terbesar yakni sangat setuju dengan prosentase 57% artinya 57 responden sangat
setuju pada pernyataan tahan lama merupakan keungulan produk kampung roti. Rati dapat bertahan hingga 3 hari.

Realita dan tanggapan responden tersebut mendukung teori dari Kotler dan Keller yang menyatakan bahwa
Kualitas adalah totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa berdasarkan kemampuannya untuk memuaskan
kebutuhan.[3] Teori ini mendukung hasil penelitian Hidayah & Ginanjar Rahmawan yang berjudul “The Influence of
Product Quality, Price, Product Innovation and Brand Image on Purchasing Decisions of Instant Noodles in
Indonesia (Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Brand Trust dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Mie
Instan Di Indonesia)”, yang mendapatkan hasil bahwa harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.[13] Selaras dengan itu teori tersebut juga mendukung hasil penelitian Narista dan
Djawoto dengan judul “ Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas Pelayanan, Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian”
mendapatkan hasil bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.[14]

4. Hipotesis Keempat : ada pengaruh Harga secara parsial terhadap Keputusan Pembelian Kampoeng Roti di
Tropodo Waru Sidoarjo yang akan diuraikan dibawah ini:

Harga merupakan salah satu hal yang dipertimbangkan sebelum melakukan aktivitas transaksi pembelian.
Perbandingan harga dari kedua merek, potongan harga dan promo merupakan hal yang sering dilihat sebelum
menentukkan hal lainnya sebagai pertimbangan. Realita ini terjadi di lapangan karena manusia adalah makhluk
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ekonomi yang akan berfikir efesiensi dari nilai uang yang rendah untuk menghasilkan kepuasan dalam
menggunakan fungsi dari produk atau penentuan harga dalam produk yang serupa. Realita ini sesuai dengan
tanggapan responden yang menyatakan sangat setuju pada “Harga roti kampoeng roti terjangkau bagi saya”
dengan prosentase 54% yakni 54 pelanggan. Tanggapan responden ini mendukung teori dari Saladin yang
mengemukakan bahwa harga adalah sejumlah uang sebagai alat tukar untuk memperoleh produk atau jasa atau
dapat juga dikatakan penentuan nilai suatu produk dibenak konsumen. Sedangkan teori ini mendukung hasil
penelitian Aswar dkk yang berjudul “Product Quality and Price on the Purchase Decision
of Hawai BakeryAgents Merauke Products (Kualitas dan Harga Produk pada Pembelian Keputusan Pembelian Agen
Hawaii Bakery Merauke Produk)”, yang mendapatkan hasil bahwa kualitas produk secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.[15] Teori tersebut juga mendukung hasil penelitian yang
dilakukan Bairizki dengan judul “Pengaruh harga, Promosi, dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian
dalam Meningkatkan Penjualan (Studi Kasus Pada UP Ratna Cake & Cookies)” yang mendapatkan hasil penelitian
bahwa harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.[16]

5. Hipotesis Kelima : ada pengaruh Brand Image, Brand Trust, Kualitas Produk dan Harga secara simultan
terhadap Keputusan Pembelian. Brand Image, Brand Trust, Kualitas Produk dan Harga secara simultan
mempengaruhi Keputusan Pembelian karena ke empat variabel ini berkaitan.

Didalam realita atau lapangannya brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian karena brand image
merupakan nama atau lebel yang melekat pada suatu produk sehingga apabila dalam produk itu memiliki
keunggulan maka seseorang akan mengingat produk tersebut dari nama atau label-nya sehingga langsung
memberikan keputusan pembelian baik secara langsung maupun pembelian ulang karena terdapat kepuasan bagi
pelanggan.

Realita tersebut sesuai dengan tanggapan responden dengan prosentase 54% pada “Produk dari brand kampoeng
roti yang tidak kalah dengan brand yang lain dan Brand image kampoeng roti memaparkan berbagai keunggulan
produknya serta ramah bagi kantong konsumen”. 54% adalah jawaban responden yang terbanyak dari 100
responden memilih sangat setuju terhadap pernyataan diatas. Hal tersebut mendukung teori dari Kotler dan Keller
yakni Merek adalah sebuah produk atau jasa yang dimensinya mendifeensiasikan merek tersebut dengan beberapa
cara dari produk atau jasa lainnya yang diancang untuk memuaskan kebutuhan yang sama.[3]

Teori tersebut mendukung penelitian Nandiwardhana dan Musthofa melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh
Citra Merek (Brand Image) & Kepercayaan Merek (Brand Trust) Terhadap Keputusan Pembelian Susu Cair Dalam
Kemasan Siap Minum Merek Ultra Milk Pada Mahasiswa Jurusan Administrasi Niaga Di Politeknik Negeri Malang”
yang memperoleh hasil penelitian yakni Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.[11]
Teori tersebut selaras dengan mendukung penelitian Jasmani The Influence of Product Mix,PromotionMix and
Brand Image onConsumerPurchasing Decisions of Sari Roti Products in SouthTangerang (Pengaruh Bauran Produk,
Bauran Promosi dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Produk Sari Roti di Tangerang Selatan)
yang memperoleh hasil bahwa Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.[17]

Brand Trust berpengaruh terhadap Keputusan Pembeliankarena dengan adanya Brand Trust atau kepercayaan
terhadap suatu produk pada masyarakat maka calon konsumen akan mudah untuk menentukan dalam memutuskan
pembelian produk (Roti Kampoeng). Komentar atau tinjauan (review) terhadap produk dari pelanggan akan
menciptakan kepercayaan dalam pasar yang dengan cepat akan terdengar oleh masyarakat luas sehingga
masyarakat akan mudah dalam mempertimbangkan membeli produk. Hal tersebut sesuai dengan jawaban
terbanyak dari kuisioner yang menyatakan 52% sangat setuju yakni sebanyak 52 pelanggan menanggapi sangat
setuju terha dap pernyataan “Saya percaya pada merek kampoeng roti dalam pemenuhan kebutuhan saya”.

Realita dan tanggapan responden tersebut merupakan Kepercayaan yang dipertimbangkan sebagai dorongan
dalam berbagai transaksi antara penjual dan pembeli agar kepuasan konsumen dapat terjadi sesuai yang
diinginkan. Setelah konsumen mengkonsumsi produk dan menggunakannya secara nyata maka akan menimbulkan
kepercayaan konsumen dan menimbulkan rasa puas. Setelah konsumen merasa puas terhadap suatu produk maka
mereka tidak akan dengan mudah meninggalkan dan berganti ke yang lainnya Kepercayaan memiliki beberapa
manfaat penting: kepercayaan adalah kemauan konsumen rata-rata untuk diandalkan pada kemampuan merek
untuk melakukan fungsi yang dinyatakannya .

Nandiwardhana dan Hadi melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Citra Merek (Brand Image) &
Kepercayaan Merek (Brand Trust) Terhadap Keputusan Pembelian Susu Cair Dalam Kemasan Siap Minum Merek
Ultra Milk Pada Mahasiswa Jurusan Administrasi Niaga Di Politeknik Negeri Malang” yang memperoleh hasil
secara parsial Brand Trust berkontribusi atau berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.[11] Selaras dengan teori tersebut juga mendukung penelitian Sandala, dkk melakukan penelitian
dengan judul “Pengaruh Viral Marketing,Food Quality, dan Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Produk
Mom Milk Manado” yang memperoleh hasil secara parsial brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.[12]

Kualitas dari produk akan menghasilkan kepuasan dalam membeli sehingga untuk memutuskan pembelian
konsumen akan mempertimbangkan kualitas produk tersebut. Realita tersebut dibuktikan dengan tanggapan
responden dengan prosentase terbesar yakni sangat setuju dengan prosentase 57% artinya 57 responden sangat
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setuju pada pernyataan tahan lama merupakan keungulan produk kampung roti. Rati dapat bertahan hingga 3 hari.

Realita dan tanggapan responden tersebut mendukung teori dari Kotler dan Keller yang menyatakan bahwa
Kualitas adalah totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa berdasarkan kemampuannya untuk memuaskan
kebutuhan.[3] Teori ini mendukung hasil penelitian Hidayah & Ginanjar Rahmawan yang berjudul “The Influence of
Product Quality, Price, Product Innovation and Brand Image on Purchasing Decisions of Instant Noodles in
Indonesia (Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Brand Trust dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Mie
Instan Di Indonesia)”, yang mendapatkan hasil bahwa harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Selaras dengan itu teori tersebut juga mendukung hasil penelitian Narista dan
Djawoto dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas Pelayanan, Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian”
mendapatkan hasil bhawa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.[14]

Harga merupakan salah satu hal yang dipertimbangkan sebelum melakukan aktivitas transaksi pembelian.
Perbandingan harga dari kedua merek, potongan harga dan promo merupakan hal yang sering dilihat sebelum
menentukkan hal lainnya sebagai pertimbangan. Realita ini terjadi di lapangan karena manusia adalah makhluk
ekonomi yang akan berfikir efesiensi dari nilai uang yang rendah untuk menghasilkan kepuasan dalam
menggunakan fungsi dari produk atau penentuan harga dalam produk yang serupa.

Realita ini sesuai dengan tanggapan responden yang menyatakan sangat setuju pada “Harga roti kampoeng roti
terjangkau bagi saya” dengan prosentase 54% yakni 54 pelanggan. Tanggapan responden ini mendukung teori dari
Saladin yang mengemukakan bahwa harga adalah sejumlah uang sebagai alat tukar untuk memperoleh produk
atau jasa atau dapat juga dikatakan penentuan nilai suatu produk dibenak konsumen. Sedangkan teori ini
mendukung hasil penelitian Aswar dkk yang berjudul “Product Quality and Price on the Purchase Decision
of Hawai BakeryAgents Merauke Products (Kualitas dan Harga Produk pada Pembelian Keputusan Pembelian Agen
Hawaii Bakery Merauke Produk)”, bahwa kualitas produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.[15] Teori tersebut juga mendukung hasil penelitian yang dilakukan Bairizki dengan
judul “Pengaruh harga, Promosi, dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian dalam Meningkatkan
Penjualan (Studi Kasus Pada UP Ratna Cake & Cookies)” yang mendapatkan hasil penelitian bahwa harga memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.[16]

Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan oleh peneliti terkait dengan pengaruh Brand Image,
Brand Trust, Kualitas Produkdan harga terhadap Keputusan Pembelian pada Kampoeng Roti Tropodo Waru
Sidoarjo. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Image, Brand Trust, Kualitas Produkdan harga pada Kampoeng Roti
Tropodo Waru Sidoarjo sudah dipenuhi dengan baik. Semakin baik Brand Image, Brand Trust, Kualitas Produkdan
harga maka semakin tinggi pula penjualan terhadap keputusan pembelian pada Kampoeng Roti Tropodo Waru
Sidoarjo
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