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SARI 

 

Nulufi, Kris. 2015. “Minat Beli sebagai mediasi Pengaruh Brand Image dan 

Sikap Konsumen terhadap Keputusan Pembelian Batik di Pekalongan”. Skripsi. 

Jurusan Manajemen. Fakultas Ekonomi. Universitas Negeri Semarang. 

Pembimbing Dr. Murwatiningsih, M.M. 

 

Kata kunci : Brand Image, Sikap Konsumen, Minat Beli, Keputusan  

Pembelian 

 

Dalam rangka pengembangan ekonomi daerah, maka pengembangan 

ekonomi lokal sesuai potensinya menjadi suatu hal yang sangat penting. Para 

pemilik industri batik dihadapkan pada permasalahan dalam pemasarannya. 

Dalam upaya mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli, salah satunya 

adalah berusaha untuk menarik minat konsumen. Citra dan sikap merupakan 

beberapa faktor yang harus diperhatikan para pemilik industri agar konsumen 

memiliki sikap positif terhadap citra dari produk itu sendiri. Tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand image dan sikap konsumen terhadap 

keputusan pembelian secara langsung dan secara tidak langsung yang dimediasi 

minat beli. 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen batik pada Pasar Grosir 

Setono dan International Batik Center (IBC) Pekalongan. Jumlah sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah 116 orang dengan menggunakan metode 

accidental sampling dengan pendekatan non probability sampling. Metode 

pengumpulan data menggunakan kuesioner. Analisis data menggunakan analisis 

regresi dan analisis jalur dengan progam IBM SPSS 19. 

Hasil penelitian ini diperoleh hasil uji t bahwa, terdapat pengaruh brand 

image secara langsung terhadap keputusan pembelian sebesar 3,985, pengaruh 

sikap konsumen secara langsung terhadap keputusan pembelian sebesar 1,764 dan 

pengaruh minat beli secara langsung terhadap keputusan pembelian sebesar 2,175. 

Pengaruh tidak langsung brand image terhadap keputusan pembelian melalui 

minat beli memiliki nilai total pengaruh 0,418 dan pengaruh tidak langsung sikap 

konsumen terhadap keputusan pembelian melalui minat beli memiliki nilai total 

pengaruh 0,299. 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa brand image berpengaruh positif dan 

signifikan secara  langsung terhadap keputusan pembelian, tetapi sikap konsumen 

tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian. 

Brand image dan sikap konsumen berpengaruh positif dan signifikan secara tidak 

langsung terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. Saran dari penelitian 

ini yaitu bagi para pengusaha batik di Pekalongan, hendaknya selalu berinovasi 

akan produk batiknya, baik dari kombinasi motif dan warnanya. Bagi Pasar Grosir 

Setono perbaikan pada sektor tata ruang kios dan fasilitas yang memadai, 

menyelenggarakan event dan festival batik. Bagi IBC peningkatan promosi dan 

pemasaran melihat objek tergolong masih baru, strategi agar event batik lebih 

menjual dan diminati serta memiliki citra sendiri oleh para pengunjung. 
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ABSTRACT 

 

Nulufi, Kris. 2015. "Purchase Intention as a mediation Influence of Brand Image 

and Consumer Attitudes toward Purchase Decision Batik in Pekalongan". Final 

Project. Department of Management Major. Faculty of Economics. Semarang 

State University. Advisor Dr. Murwatiningsih, M.M. 

 

Keywords: Brand Image, Consumer Attitudes, Purchase Intention, Purchase 

       Decision 

 

In the framework of regional economic development, the development of 

the local economy according to its potential to be a very important thing. The 

owners of the batik industry is faced with problems in its marketing. In an attempt 

to influence the consumer's purchase decision, one is trying to attract the interest 

of consumers. Image and attitude are some of the factors that must be considered 

the owners of industries so that consumers have a positive attitude towards the 

image of the product itself. The purpose of this research is to know the influence 

of brand image and consumer attitudes towards purchase decision directly and 

indirectly that mediated attract purchase intention. 

The population in this research is the Consumer of batik at Setono 

Wholesale Market and International Batik Center (IBC) Pekalongan. The number 

of samples that are used in this research is 116 people by using accidental 

sampling with non probability sampling approach. Method of data collection 

using the questionnaire. Data analysis using regression analysis and path analysis 

with IBM SPSS 19 progam. 

The research results show that is the t-test, the direct influence of brand 

image on the purchase decision is at 3.985, directly influence of consumer 

attitudes on purchase decision is at 1,764, and directly influence of purchase 

intention on purchase decision is at 2.175. Indirect influence of brand image on 

purchase decision through purchase intention has a total influence value of 0.418 

and indirect influence of consumer attitudes on purchase decision through 

purchase intention has a total influence value of 0,299. 

This research concluded that brand image has positive and significant 

effect directly on purchase decision, but consumer attitudes not significant effect 

directly on purchase decision. Whereas the brand image and consumer attitudes 

has positive and significant impact indirectly on purchase decision through 

purchase intention.The advice of this research which is an Association for batik in 

Pekalongan, should always innovate products batik, either from a combination of 

motifs and colors. Setono wholesale market for improvements in the spatial sector 

stalls and adequate facilities, organizes events and festivals of batik. For IBC 

increased promotion and marketing see the object belongs is still new,create a 

strategy to make the event more attractive to sell and batik as well as having its 

own image by the visitors. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1.Latar Belakang Masalah 

Globalisasi dan era perdagangan bebas saat ini ditandai dengan semakin 

meluasnya berbagai produk dan jasa, menyebabkan persaingan bisnis yang 

dihadapi perusahaan-perusahaan semakin ketat. Dengan adanya pasar bebas, 

pemasaran semakin terbuka luas dan persaingan di dunia usaha semakin ketat, hal 

tersebut dapat dilihat dari masuknya produk-produk impor ke pasar Indonesia 

yang merupakan dampak dari persetujuan dan penandatangan Indonesia terhadap 

Asean-Cina Free Trade Area (ACFTA). Dengan adanya persetujuan tersebut, 

produk impor bebas masuk ke pasar Indonesia. Para pemasar dituntut untuk lebih 

cermat menyikapi dalam menentukan strategi bersaing dan memanfaatkan 

peluang yang ada. Pemasar dituntut untuk kreatif dan inovatif agar dapat menarik 

perhatian konsumen dan membawa minat dari konsumen untuk membeli produk 

yang ditawarkan. 

Perusahaan menggunakan berbagai media dalam memasarkan produknya, 

salah satunya adalah sebagai upaya untuk memberikan citra yang baik terhadap 

konsumen. Citra merek merupakan interprestasi akumulasi berbagai informasi 

yang diterima konsumen (Simamora & Lim, 2002) dalam Arista (2011:5). Citra 

dari perusahaan yang baik juga tak lepas dari pandangan konsumen terhadap apa 

yang perusahaan berikan dan apa yang konsumen rasakan. Menurut Kotler (2005) 

yang menginterpretasi adalah konsumen dan yang diinterpretasikan adalah 

informasi. Informasi citra dapat dilihat dari logo atau simbol yang digunakan oleh 
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perusahaan untuk mewakili produknya, di mana simbol dan logo ini bukan hanya 

sebagai pembeda dari para pesaing sejenis namun juga dapat merefleksikan mutu 

dan visi misi perusahaan tersebut. Citra inilah yang digunakan perusahaan dalam 

menarik minat konsumen dengan berusaha memberikan informasi yang nantinya 

akan diinterprestasikan, konsumen yang bersikap positif terhadap produk 

cenderung memiliki keinginan kuat untuk memilih dan membeli produk yang 

disukai tersebut (Suryani, 2008:160).  

Sikap konsumen terbentuk dari kecenderungan konsumen melakukan 

sesuatu tindakan terhadap obyek, tindakan konsumen tersebut untuk menilai suatu 

obyek yang diminatinya untuk dimiliki. Sikap sebagai suatu evaluasi yang 

menyeluruh dan memungkinkan seseorang untuk merespon dengan cara yang 

menguntungkan atau tidak terhadap obyek yang dinilai. Konsumen yang telah 

memiliki sikap positif terhadap suatu produk atau merek, akan menimbulkan 

minat pembelian terhadap produk atau merek tersebut. Bhaduri (2011:11) 

berpendapat bahwa minat memainkan suatu peran penting dalam menentukan 

bagaimana orang berperilaku. Istilah minat beli memiliki makna tujuan dan 

umumnya digunakan untuk memahami tujuan konsumen dalam membuat suatu 

keputusan pembelian. Semakin baik citra dari produk atau merek, akan 

meningkatkan keputusan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu 

produk atau merek tersebut. 

Minat sebagai dorongan, yaitu rangsangan internal yang kuat yang 

memotivasi tindakan, dimana dorongan ini dipengaruhi oleh stimulus dan 

perasaan positif akan produk (Kotler, 2000:165) dalam Mahendrayasa (2014:2).  
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Jika rangsangan yang di lakukan kuat dan positif maka akan mendorong 

konsumen dan meningkatkan minat beli mereka, sebaliknya jika rangsangan atau 

dorongan yang di lakukan lemah dan kurang mengena perasaan konsumen maka 

minat beli mereka pun lemah. Jika rangsangan atau dorongan yang di berikan 

melebihi ekspektasi maka konsumen akan bisa menerima perasaan positif atau 

menyenangkan sehingga memiliki minat beli yang lebih kuat dan dampaknya 

muncul keputusan untuk membeli di bandingkan jika minat beli yang lemah 

konsumen akan melakukan pemilihan alternatif lain sebelum melakukan 

keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian dapat didefinisikan sebagai suatu proses di mana 

konsumen melakukan penilaian terhadap berbagai alternatif pilihan dan memilih 

salah satu atau lebih alternatif yang diperlukan berdasarkan pertimbangan-

pertimbangan tertentu (Amirullah dalam Hidayati 2013:3). Keputusan pembelian 

yang dilakukan oleh konsumen menggambarkan seberapa jauh tingkat pengaruh 

usaha pemasaran yang dilakukan terhadap suatu produk sehingga pemasar harus 

mengetahui perilaku konsumen dalam hal menentukan keputusan pembeliannya. 

Terlihat bahwa keputusan   pembelian  merupakan 

kegiatan  individu  yang  secara langsung terlibat dalam pengambilan  keputusan 

untuk melakukan pembelian terhadap  produk yang ditawarkan  oleh penjual. 

Penelitian oleh Mendrofa (2010:4) menyimpulkan bahwa brand image 

memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Pengaruh yang positif 

berarti semakin positif brand image maka semakin tinggi intensitas pembelian 

konsumen. Penelitian yang dilakukan Saeed et all (2013:5) yang meneliti faktor 
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yang mempengaruhi keputusan pembelian pada industri pakaian di Sahiwal, 

Pakistan menyimpulkan bahwa brand image tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Dari perbedaan kedua hasil penelitian 

tersebut maka penulis ingin menguji kembali pengaruh brand image pada 

keputusan pembelian. 

Swastha dan Irawan (2001:27) dalam febiana (2014:3) menyimpulkan 

bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli berhubungan dengan perasaan 

dan emosi, apabila seseorang merasakan perasaan senang dalam membeli barang 

atau jasa, maka hal itu akan memperkuat minat beli, pada umumnya minat akan 

hilang bila konsumen mengalami ketidakpuasan. Penelitian Shah (2012:5) yang 

meneliti mengenai pengaruh brand image terhadap minat beli menyimpulkan 

bahwa semakin positif brand image semakin tinggi minat beli dan menyimpulkan 

bahwa konsumen dalam penelitian ini memperhatikan brand image untuk menarik 

minat beli mereka. sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Arista (2011:6) 

menyimpulkan bahwa citra merek tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

minat beli. Konsumen tidak memilih citra merek sebagai variabel yang 

mendukung minat beli karena konsumen lebih mempercayai keunggulan dan 

kehandalan berdasarkan pengalaman dari konsumen lain. Dengan perbandingan 

kedua hasil penelitian tersebut yang berbeda maka penulis ingin menguji kembali 

pengaruh brand image terhadap minat beli. 

Prilaku konsumen juga ikut berperan dalam faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian, faktor psikologis konsumen seperti sikap juga berperan 

dalam pembentukan prilaku konsumen untuk memutuskan membeli suatu produk. 
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Sikap (attitude) sebagai evaluasi, perasaan emosional dan kecenderungan 

tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama dari 

seseorang terhadap suatu obyek atau gagasan (Kotler, 2007:238). Berdasarkan 

Penelitian Lendo (2013:5) menyimpulkan bahwa sikap konsumen memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan pembelian, artinya bahwa semakin positif 

sikap konsumen maka semakin tinggi pembelian konsumen. Sedangkan penelitian 

yang dilakukan oleh Utami (2010:7) menyimpulkan bahwa keputusan tidak di 

pengaruhi oleh sikap konsumen. Dari perbedaan kedua hasil penelitian tersebut 

maka penulis ingin menguji kembali pengaruh sikap konsumen terhadap 

keputusan pembelian. 

Penelitian Chen (2011:4) menyimpulkan bahwa minat beli di pengaruhi 

oleh sikap konsumen, maka semakin positif sikap konsumen semakin tinggi minat 

beli konsumen. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Wardhani (2011:7) 

menyimpulkan bahwa sikap tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat 

beli. Dengan perbandingan hasil penelitian tersebut yang berbeda dari variabel 

sikap konsumen terhadap minat beli, maka penulis ingin menguji kembali 

pengaruh sikap konsumen terhadap minat beli. 

Penelitian Mahendrayasa (2014:4) menyimpulkan bahwa minat beli 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian . 

artinya semakin positif minat beli, semakin tinggi keputusan pembelian. 

Sedangkan Penelitian Montjai (2014:9) menyimpulkan bahwa konsumen tidak 

memperhatikan minat beli dalam membeli suatu produk. Dari perbedaan kedua 
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hasil penelitian tersebut maka penulis ingin menguji kembali pengaruh minat beli 

pada keputusan pembelian. 

Dalam rangka pengembangan ekonomi daerah yang bertujuan 

meningkatkan kesejahteraan masyarakat, maka pengembangan ekonomi lokal 

sesuai potensinya menjadi suatu hal yang sangat penting. Hal ini memberikan 

kesempatan kepada usaha kecil dan menengah untuk terus tumbuh dan menggali 

potensi lokal yang ada, posisi IKMB (industri kecil menengah besar) sangat 

penting untuk mewujudkan pengembangan perekonomian daerah dan 

pemberdayaan masyarakat dilihat dari aspek permodalan, penyerapan tenaga kerja 

dan juga lokasi. IKMB memiliki potensi yang besar untuk dapat berkembang. 

Salah satu sektor usaha unggulan Pekalongan adalah sektor usaha tekstil dan 

garment, khususnya batik yang sebagian besar dikelola oleh usaha IKMB.  

Perkembangan batik di pekalongan tidak sepenuhnya pengusaha bermodal 

besar, akan tetapi juga bertopang pada ratusan pengusaha kecil dan hampir semua 

dikerjakan di rumah-rumah. Keanekaragaman tersebut membuktikan bahwa 

pekalongan adalah tempat berkumpulnya para penjual dan pembeli yang berasal 

dari berbagai macam suku bangsa. Batik pekalongan sangat menyatu erat dengan 

kehidupan masyarakat sehingga pekalongan merupakan kota yang paling dinamis 

dalam mengembangkan batik dan merupakan industri batik terbesar di indonesia 

dan sudah selayaknya kalau dijuluki kota batik. Sebagian besar penyerapan tenaga 

kerja didominasi oleh industri batik, hal tersebut menunjukan bahwa industri batik 

memang sudah menjadi tumpuan hidup atau mata pencaharian dari warga 

Pekalongan. Industri kecil menengah besar batik telah menyebar di Pekalongan, 
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terlihat dari banyaknya sentra batik di Pekalongan. Sentra merupakan unit kecil 

kawasan yang memilik ciri tertentu dimana didalamnya terdapat kegiatan proses 

produksi dan merupakan area yang lebih khusus untuk suatu komoditi kegiatan 

ekonomi yang telah terbentuk secara alami yang ditunjang oleh sarana untuk 

berkembangnya produk atau jasa yang terdiri dari sekumpulan pengusaha mikro, 

kecil dan menengah. Dikatakan sentra apabila dalam suatu desa atau kelurahan 

mempunyai minimal 20 IKMB yang sama. Berikut data IKMB batik pada 

beberapa sentra batik di Pekalongan : 

Tabel 1.1 

Jumlah industri pada sentra batik di Pekalongan 2011-2014 

Tahun 

Jumlah IKM pada 

Sentra (Unit) Fluktuasi 

Persentase 

Fluktuasi 

2011 392 - - 

2012 379 (-) 13 (-) 3,31% 

2013 607 (+) 228 (+) 60,15% 

2014 641 (+) 34 (+) 5,60% 

          Sumber : Disperindagkop UMKM Pekalongan 

Tabel 1.1 menunjukan perkembangan sentra batik Pekalongan 4 tahun 

terakhir, terlihat bahwa jumlah industri mengalami naik turun, pada tahun 2012 

turun sampai 3,31% namun pada tahun 2013 naik sampai 60,15%. Fluktuasi 

tersebut seharusnya bisa di atasi pemerintah Pekalongan dengan melakukan 

beberapa kebijakan, khususnya untuk wisata belanja batik yang sudah menjadi 

andalan bagi  Pekalongan. 

Perkembangan dan pemasaran batik semakin terbuka luas dan persaingan 

di dunia usaha semakin ketat, dengan adanya persetujuan Asean-Cina Free 

TradeArea (ACFTA), produk impor dari Cina bebas masuk ke pasar Indonesia 
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tanpa dikenai pajak, terlebih batik Cina mulai masuk ke pasaran Indonesia dan 

khususnya Pekalongan menjadikan produsen atau pelaku usaha industri kecil 

batik di Pekalongan semakin resah dan bahan baku yang terus mengalami naik 

turun harga. Batik Cina yang masuk pun beragam dari berbahan sutera bermotif 

batik, celana pendek, kemeja dan lain - lain, kenampakanya sangat mirip dengan 

batik Pekalongan dijual dengan harga murah dan kualitas yang tidak kalah dengan 

batik Pekalongan. Masuknya batik Cina sangat mengganggu pemasaran terutama 

pedagang dan pengusaha batik di Pekalongan, terutama Industri kecil yang 

bergerak dalam kapasitas kecil, bermodalkan sedikit dan tenaga kerja yang 

terbatas, dengan modal keahlian yang turun temurun.  

Masalah yang ada bukan hanya masuknya batik cina ke Indonesia, 

promosi yang di lakukan pihak pengelola pun masih minim, kemudian kendala 

biaya produksi seperti naik turunnya harga bahan baku menjadikan harga jual 

yang mahal jika di bandingkan dengan batik cina, kebanyakan pengunjung atau 

pembeli hanya langsung melihat dari segi harga tanpa melihat kualitas dari produk 

batiknya terlebih dahulu, kemudian permasalahan lain banyaknya pusat 

perbelanjaan batik di Pekalongan juga menjadi daya saing bagi para usaha kecil 

batik di Pekalongan. Pasar Grosir Setono merupakan salah satu pusat batik yang 

sudah berdiri lama, masalah yang dihadapi Pasar Grosir Setono adalah 

menurunnya tingkat pendapatan para pedagang, karena berkurangnya jumlah 

pengunjung dan transaksi yang dilakukan, khususnya di luar hari-hari libur 

nasional dan libur keagamaan. Pada hari sepi pengunjung, pendapatan dari 

transaksi di Pasar Grosir Setono mengalami penurunan, hal ini yang membuat 
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kelesuan transaksi di Pasar Grosir Setono yang berdampak pada menurunnya 

jumlah pendapatan para pedagang. Sedangkan pada musim lebaran, pendapatan 

dari penjual batik di Pasar Grosir Setono bisa meningkat pesat dari hari-hari biasa. 

Peningkatan pendapatan ini terjadi karena banyak pemudik dari luar kota yang 

mampir untuk membeli batik di Pasar Grosir Setono. Penambahan kios di Grosir 

Setono, menjadikan adanya beberapa kelemahan dalam menarik pengunjung, 

seperti area pejalan kaki di dalam grosir menjadi sempit. Penataan kios yang tidak 

teratur menjadikan kurang nyaman. Dari jumlah kunjungan wisatawan yang 

datang ke Pasar Grosir Setono, belum ada data yang secara resmi menggambarkan 

jumlah wisatawan yang datang setiap harinya. Keterbatasan informasi ini karena 

dari pihak pengelola belum secara terperinci belum mengetahui jumlah kunjungan 

wisatawan. Dari pihak pengelola belum memiliki data yang lengkap untuk jumlah 

kunjungan wisatawan. Pihak pengelola belum menggunakan sistem operasional 

dan manajemen yang lebih modern dalam mengatasi permasalahan ini. Seperti 

dari jumlah kunjungan dan omset yang di dapat belum tersedia data yang lengkap 

di setiap tahunnya. Selain Pasar Grosir Setono, baru-baru ini di bangunlah sebuah 

wadah bagi berkumpulnya para penjual batik atau IKM yang menampung banyak 

penjual batik di Pekalongan. International Batik Center hadir hadir dengan 

menawarkan berbagai macam pilihan alternatif jenis dan kualitas batik, baik dari 

corak, warna dan banyak pilihan yang di sediakan guna meningkatkan penjualan 

batik dan menarik konsumen lokal, luar kota maupun asing untuk melakukan 

pembelian batik di pekalongan. 
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Berikut merupakan jumlah pengunjung International Batik Center (IBC) & 

Craft pada tahun 2014 sebagai berikut ini : 

 Tabel 1.2 Jumlah Pengunjung International Batik Center (IBC) & 

Craft Pekalongan Tahun 2014 

 

Bulan 

Jumlah Pengunjung 

(Orang) 

Fluktuasi 

Pengunjung 

Presentase 

Fluktuasi 

Januari 18378 - - 

Februari 9768 (-) 8610 (-) 46,84% 

Maret 18070 (+) 8302 (+) 84,99% 

April 17468 (-) 602 (-) 3,33% 

Mei 29334 (+) 11866 (+) 67,92% 

Juni 22622 (-) 6712 (-) 22,88% 

Juli 16860 (-) 5762 (-) 25,47% 

Agustus 19755 (+) 2895 (+) 17,17% 

September 10107 (-) 9648 (-) 48,83% 

Oktober 12232 (+) 2125 (+) 21,02% 

November 13731 (+) 1499 (+) 12,25% 

Desember 20308 (+) 6577 (+) 47,89% 

Sumber : Kantor Pengelola International Batik Center & Craft 

Tabel 1.2 menunjukan adanya fluktuasi pengunjung, fluktuasi terjadi 

sangat signifikan kadang turun sampai (-) 48,83% pada bulan september dan 

kadang naik sampai (+) 84,99% pada bulan maret. Hal ini menandakan adanya 

kesenjangan untuk menarik minat beli konsumen. Menurut (Kotler & Susanto 

2000:165) dalam Mahendrayasa (2014:2), minat sebagai dorongan, yaitu 

rangsangan internal yang kuat yang memotivasi tindakan, dimana dorongan ini 

dipengaruhi oleh stimulus dan perasaan positif akan produk. jika rangsangan yang 

di lakukan kuat dan positif maka akan mendorong konsumen dan meningkatkan 

minat beli mereka, sebaliknya jika rangsangan atau dorongan yang di lakukan 
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lemah dan kurang mengena perasaan konsumen maka minat beli mereka pun 

lemah. Jika rangsangan atau dorongan yang di berikan melebihi ekspektasi maka 

konsumen akan bisa menerima perasaan positif atau menyenangkan sehingga 

memiliki minat beli yang lebih kuat dan dampaknya muncul keputusan untuk 

membeli di bandingkan jika minat beli yang lemah konsumen akan melakukan 

pemilihan alternatif lain sebelum melakukan proses keputusan pembelian. 

Dari hal yang disampaikan diatas, masalah yang dihadapi Pasar grosir 

setono dan IBC sebenarnya tidak jauh beda, pihak pengelola telah memberikan 

informasi mengenai batik Pekalongan dengan mengadakan karnaval batik, event 

batik dan juga pameran batik untuk meningkatkan citra batik dari Pekalongan itu 

sendiri dan merupakan upaya yang dilakukan untuk memberikan rangsangan atau 

dorongan kepada konsumen serta upaya untuk menciptakan sikap positif 

konsumen terhadap batik namun demikian upaya tersebut memang sebagai 

dorongan positif namun belum bisa meningkatkan minat beli konsumen akan 

batik, dilihat dari naik turunya jumlah penjualan dan pendapatan. Pada hari sepi 

pengunjung, pendapatan dari transaksi mengalami penurunan yang membuat 

kelesuan transaksi yang berdampak pada menurunnya jumlah pendapatan para 

pedagang. Sedangkan pada musim libur panjang dan lebaran, khususnya hari-hari 

libur nasional dan libur keagamaan pendapatan dari penjualan batik bisa 

meningkat pesat dari hari-hari biasa. Dari hal tersebut maka mendukung 

dilakukan penelitian. Hasil pengamatan menunjukan adanya kesenjangan 

perbedaan yang menjadi permasalahan, antara batik merek satu dengan lainya 

yang di jual kios-kios batik baik di IBC maupun Pasar Grosir Setono. Minat 
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konsumen adalah seberapa besar kemungkinan konsumen membeli suatu merek 

atau seberapa besar kemungkinan konsumen untuk berpindah dari satu merek ke 

merek lainnya (Keller 1998). Penilaian konsumen terhadap suatu produk 

tergantung pada informasi yang di perolehnya, semakin sedikit informasi yang 

mereka dapat konsumen kurang berminat dan jika informasi yang didapat sesuai 

maka konsumen akan berminat. Jika informasi yang di terima melebihi harapan 

maka konsumen akan semakin berminat untuk membeli kemudian timbul untuk 

melakukan keputusan pembelian. Hubungan minat beli sangat erat dengan 

keputusan pembelian oleh karena itu perusahan perlu meningkatkan informasi 

tentang produk yang akan diterima oleh konsumen serta memperhatikan faktor 

psikologis yang berkaitan dengan sikap prilaku konsumen agar tercapai sikap 

positif konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Minat beli sebagai variabel 

mediasi, sebagai variabel mediasi minat beli dapat dipengaruhi oleh variabel citra 

merek dan sikap konsumen.  

Konsumen yang memiliki sikap positif terhadap informasi yang 

didapatnya akan memiliki minat untuk melakukan keputusan pembelian. 

Konsumen  mencari beberapa informasi mengenai produk yang ingin mereka beli, 

citra merek sendiri dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul dalam 

benak konsumen ketika mereka mengingat suatu merek tertentu, bisa dalam 

bentuk pemikiran dan citra yang berkaitan dengan merek tersebut. 

Melihat bahwa pentingnya peningkatan penjualan batik, keputusan 

pembelian konsumen mejadi satu hal yang harus diperhatikan dalam industri,  

juga berlaku pada industri batik di Pekalongan, salah satu pusat perdagangan batik 
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besar di Indonesia. Pasar Grosir Setono dan IBC sebagai wadah atau sarana untuk 

para pengrajin batik untuk memasarkan produknya harus bisa memberikan citra 

yang baik bagi para pelangganya, karena pelanggan lebih menghargai pengalaman 

yang didapatkannya dari membeli suatu produk. Dari banyaknya pusat 

perdagangan batik di pekalongan, Pasar Grosir Setono dan IBC hadir berbeda 

dalam menarik minat bagi para pelangganya, dengan citra yang dimiliki dari 

masing-masing, yang mana Pasar Grosir Setono sudah berdiri dahulu dan IBC 

yang hadir dengan skala bukan hanya regional tetapi internasional menjadikan 

Pasar Grosir Setono dan IBC memiliki citra tersendiri bagi para konsumen batik 

lokal, nasional maupun mancanegara. Melihat dari hal tersebut maka penulis 

tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Minat Beli sebagai mediasi 

pengaruh Brand Image dan Sikap Konsumen terhadap Keputusan Pembelian 

Batik Di Pekalongan ”. 

 

1.2. Rumusan Masalah  

Perumusan masalah yang di ajukan dalam penelitian ini adalah : 

1. Adakah pengaruh positif dan signifikan brand image secara langsung 

terhadap minat beli? 

2. Adakah pengaruh positif dan signifikan sikap konsumen secara langsung 

terhadap minat beli? 

3. Adakah pengaruh positif dan signifikan brand image secara langsung 

terhadap keputusan pembelian? 
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4. Adakah  pengaruh positif dan signifikan sikap konsumen  secara langsung 

terhadap keputusan pembelian? 

5. Adakah pengaruh positif dan signifikan  minat beli secara langsung 

terhadap keputusan pembelian? 

6. Adakah pengaruh positif dan signifikan brand image secara tidak langsung 

terhadap keputusan pembelian melalui minat beli? 

7. Adakah pengaruh positif dan signifikan sikap konsumen secara tidak 

langsung terhadap keputusan pembelian melalui minat beli? 

1.3.Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan : 

1. Untuk mengetahui adanya pengaruh brand image secara langsung  

terhadap minat beli. 

2. Untuk mengetahui adanya pengaruh sikap konsumen  secara langsung 

terhadap minat beli. 

3. Untuk mengetahui adanya pengaruh brand image secara langsung  

terhadap keputusan pembelian. 

4. Untuk mengetahui adanya pengaruh sikap konsumen  secara langsung 

terhadap keputusan pembelian. 

5. Untuk mengetahui adanya pengaruh minat beli secara langsung terhadap 

keputusan pembelian. 

6. Untuk mengetahui adanya pengaruh brand image secara tidak langsung 

terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. 



15 
 

 
 

7. Untuk mengetahui adanya pengaruh sikap konsumen secara tidak langsung 

terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. 

1.4. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut : 

1. Manfaat Teoritis 

a. Bagi civitas akademika penelitian ini bermanfaat untuk menambah 

pengetahuan mengenai pengaruh brand image dan sikap konsumen 

terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel 

mediasi pada wisata belanja batik Pekalongan. 

b. Bagi penelitian selanjutnya untuk meneliti lebih lanjut dengan 

variabel yang berbeda selain variabel brand image, sikap 

konsumen, minat beli dan keputusan pembelian. 

c. Bagi penulis penelitian ini bermanfaat untuk memperdalam dan 

mengaplikasikan teori pemasaran yang sudah diperoleh, terutama 

mengenai brand image dan sikap konsumen. Selain itu sebagai 

sarana dalam meningkatkan kompetensi dan mengembangkan 

wawasan keilmuan. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan bermanfaat sebagai bahan pertimbangan 

untuk dapat meningkatkan citra dan sikap positif konsumen terhadap batik 

di Pekalongan guna menarik keputusan pembelian konsumen yang lebih 

tinggi melalui peningkatan minat beli. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1. Keputusan Pembelian 

2.1.1. Pengertian Keputusan Pembelian 

Sebuah keputusan secara umum merupakan seleksi terhadap dua pilihan 

alternatif atau lebih. Pilihan tersebut dapat mengenai pilihan merek, waktu, 

distribusi, dan lain-lain (Schiffman dan Kanuk, 2008:485). Kotler dan Armstrong 

(2008:129) menerjemahkan keputusan pembelian sebagai sebuah proses dimana 

konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek 

tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat 

memecahkan masalahnya yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:181), keputusan pembelian konsumen 

adalah membeli merek yang paling disukai dari berbagai alternatif yang ada, 

tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian. 

Faktor pertama adalah sikap orang lain dan faktor yang kedua adalah faktor 

situasional. Oleh karena itu, preferensi dan niat pembelian tidak selalu 

menghasilkan pembelian yang aktual.  

Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara 

langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang 

ditawarkan. Menurut Setiadi (2003:341), mendefinisikan suatu keputusan 

(decision) melibatkan pilihan diantara dua atau lebih alternatif tindakan atau 

perilaku. Keputusan selalu mensyaratkan pilihan diantara beberapa perilaku yang 

berbeda. 
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Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian 

merupakan tindakan yang dilakukan konsumen dalam melakukan pembelian 

sebuah produk atau tindakan pemecahan masalah yang dilakukan individu dalam 

pemilihan alternatif dari beberapa alternatif penyelesaian masalah berdasarkan 

pengetahuan yang dimiliki konsumen. 

2.1.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Konsumen 

Setiadi (2003:425-231) berpendapat bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian meliputi : 

2.1.2.1 Tujuan Konsumen 

Tujuan yang ingin dicapai konsumen memiliki dampak yang 

kuat pada proses pemecahan masalah. Konsumen yang memiliki 

tujuan akhir optimis cenderung membutuhkan upaya pencarian yang 

cukup besar untuk mencari alternatif yang cukup baik. Sebaliknya 

konsumen dengan akhir yang memuaskan cenderung melibatkan diri 

pada perilaku pencarian yang  minimal. 

2.1.2.2 Hierarki Tujuan Konsumen 

Hierarki tujuan konsumen terhadap suatu permasalah memiliki 

pengaruh kuat terhadap proses pemecahan masalah. Jika konsumen 

memiliki hierarki tujuan yang terdefinisi dengan baik dalam 

ingatannya, maka tujuan tersebut dapat diaktifkan dan rencana 

keputusan yang terkait akan dilakukan secara otomatis, bahkan kalau 

tidak tersedia rencana keputusan yang lengkap, suatu hierarki tujuan 

yang umum dapat menjadi struktur yang sangat berguna untuk 



18 
 

 
 

mengembangkan rencana keputusan yang efektif tanpa 

membutuhkan upaya pemecahan masalah yang cukup besar. 

2.1.2.3 Keterlibatan dan Pengetahuan konsumen 

Proses pemecahan masalah konsumen sangat dipengaruhi oleh 

jumlah pengetahuan produk yang mereka dapatkan dari sepanjang 

pengalaman masa lalu mereka dan melalui tingkat keterlibatan 

mereka dengan  produk atau proses pemilihan. Pengetahuan tentang 

tujuan atau, alternatuf pilihan dan kriteria pilihan yang diaktifkan 

secara heuristik mempengaruhi kemampuan konsumen menciptakan 

suatu rencana keputusan efektif. Keterlibatan konsumen dengan 

produk atau keputusan mempengaruhi motivasi mereka untuk terlibat 

dalam proses pemecahan masalah. 

2.1.2.4 Lingkungan 

Faktor lingkungan dapat mempengaruhi pengambilan 

keputusan konsumen untuk menyela atau mengganggu aliran proses 

pemecahan masalah yang sedang berjalan. Ada lima jenis kejadian 

yang dapat mengganggu atau menyela (interrupt), yaitu : 

1) Gangguan dapat muncul ketika informasi tidak diharapkan 

(unexpected information, tidak konsisten dengan struktur 

pengetahuan yang telah ada) muncul dari lingkungan. 

2) Rangsangan lingkungan yang mencolok (prominent 

environmental stimuli) dapat mengganggu proses pemecahan 

masalah. 
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3) Status pengaruh (affective state) seperti suasana hati dan kejadian 

psikososial dapat menyela proses pemecahan masalah yang 

sedang berlangsung. 

4) Konflik yang muncul pada saat proses pengambilan keputusan 

berlangsung dapat menyela proses pemecahan masalah. 

5) Dampak dari penyesalan, proses pemecahan masalah konsumen 

tergantung pada bagaimana konsumen menerjemahkan kejadian 

yang mengganggu tersebut. 

2.1.3 Tingkat Pengambilan Keputusan Konsumen 

Tidak semua situasi pengambilan keputusan konsumen menerima (atau 

membutuhkan) tingkat pencarian informasi yang sama. Jika semua keputusan 

pembelian membutuhkan usaha yang besar, usaha pengambilan keputusan 

konsumen akan melelahkan dan menyita waktu. Sebaliknya, jika semua 

pembelian sudah merupakan hal rutin, maka akan cenderung membosankan dan 

hanya sedikit memberikan kesenangan atau sesuatu yang baru. Dalam rangkaian 

usaha yang berkisar paling tinggi sampai rendah, dapat dibedakan tingkat 

pengambilan keputusan konsumen sebagai berikut (Schiffman dan Kanuk, 

2008:487) : 

1) Pemecahan Masalah yang Luas. 

Pada tingkat ini, konsumen membutuhkan berbagai 

informasi untuk menetapkan serangkaian kriteria guna menilai 

merek-merek tertentu dan banyak informasi yang sesuai mengenai 

setiap merek yang akan dipertimbangkan. 
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2) Pemecahan Masalah yang Terbatas. 

Pada tingkat pemecahan masalah ini, konsumen telah 

menetapkan kriteria dasar untuk menilai kategori produk dan 

berbagai merek dalam kategori tersebut. Tetapi mereka belum 

sepenuhnya menetapkan pilihan terhadap kelompok merek 

tertentu. Pencarian informasi tambahan yang mereka lakukan lebih 

merupakan “penyesuaian sedikit-sedikit”, mereka harus 

mengumpulkan informasi merek tambahan untuk melihat 

perbedaan di antara berbagai merek. 

3) Perilaku Sebagai Respon yang Rutin. 

Pada tingkat ini, konsumen sudah mempunyai beberapa 

pengalaman mengenai kategori produk dan serangkaian kriteria 

yang ditetapkan dengan baik untuk menilai berbagai merek yang 

sedang mereka pertimbangkan. Dalam beberapa situasi, mereka 

mungkin mencari informasi tambahan; dalam situasi lain mereka 

hanya meninjau kembali apa yang sudah mereka ketahui. 

2.1.4 Indikator Keputusan Pembelian 

Kotler Keller (2006:226) mengungkapkan, hal-hal yang menjadi 

pertimbangan konsumen dalam mengambil  keputusan untuk membeli produk 

sebagai berikut : 

1) Pilihan produk, konsumen harus mengambil keputusan dalam 

menentukan produk apa yang akan dibeli. 
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2) Pilihan penyalur, konsumen harus mengambil keputusan tentang 

penyalur mana yang akan dikunjungi, Setiap konsumen berbeda 

dalam hal menetukan penyalur, dapat dikarenakan faktor lokasi 

yang dekat, harga murah, persediaan barang yang lengkap, 

kenyamanan berbelanja, keleluasaan tempat, dan sebagainya. 

3) Pilihan merek, konsumen harus mengambil keputusan dalam 

menentukan merek apa yang akan dibeli. 

4) Pilihan waktu, konsumen dapat mengambil keputusan tentang 

kapan ia harus melakukan pembelian. Oleh karena itu perusahaan 

harus mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

konsumen dalam keputusan waktu pembelian. Hal ini bertujuan 

agar perusahaan dapat mengatur produksi dan kegiatan 

pemasarannya. Sehingga waktu pendistribusian produk yang 

ditetapkan perusahaan sesuai dengan keputusan waktu pembelian 

yang dipilih konsumen. 

5) Jumlah pembelian, konsumen dapat mengambil keputusan tentang 

seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat, 

sehngga perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk. 

6) Pilihan metode/cara pembayaran, konsumen dapat mengambil 

keputusan tentang metode/cara pembayaran yang hendak 

dilakukan.    

 



22 
 

 
 

Berdasarkan uraian indikator keputusan pembelian diatas, maka peneliti 

memutuskan untuk menggunakan indikator keputusan pembelian yang 

dikemukakan oleh Kotler Keller (2006:226). Indikator keputusan pembelian 

tersebut yaitu pilihan produk, pilihan penyalur, pilihan merek dan pilihan waktu. 

2.2 Prilaku Konsumen 

Kotler dan Keller (2008) mendefinisikan perilaku konsumen adalah studi 

bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan 

dan menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan keinginan 

dan kebutuhan mereka. 

Schiffman dan Kanuk (2010) mendefinisikan perilaku konsumendiartikan 

sebagai prilaku yang diperlihatkan konsumen dalam mencari, membeli, 

menggunakan, mengevaluasi dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka 

harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka. 

Prilaku konsumen merupakan Tindakan yang langsung terlibat dalam 

mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk 

keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan ini (Engel, Blackwell dan 

Miniard (1995) dalam Sumarwan (2011:4) 

Sumarwan (2010) menyatakan prilaku konsumen adalah semua kegiatan, 

tindakan serta proses psikologis yang mendorong tidakan tersebut pada saat 

sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa 

setelah melakukan hal-hal diatas atau kegiatan mengevaluasi. 

Berdasarkan uraian yang telah disebutkan di atas dapat disimpulkan bahwa 

perilaku konsumen adalah semua kegiatan,  tindakan, serta proses psikologis yang 
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mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum dan sesudah menggunakan, 

perilaku yang ditunjukkan konsumen dalam menyelidiki, membeli, menggunakan, 

mengevaluasi dan menentukan produk atau jasa dan ide, di mana akhirnya mereka 

akan mendapat kepuasan atau ketidakpuasan pasca menggunakan produk atau jasa 

terhadap kebutuhan mereka. 

2.3 Sikap Konsumen 

2.3.1. Pengertian Sikap Konsumen  

Sikap merupakan evaluasi, perasaan emosional, dan kecenderungan 

tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama dari 

seseorang terhadap suatu obyek atau gagasan (Kotler dan Keller 2008). 

Menurut pendapat Schiffman dan Kanuk dalam Sumarwan (2011:166) 

dalam konteks perilaku konsumen, “Sikap adalah kecenderungan yang dipelajari 

dalam berperilaku dengan cara yang menyenangkan atau tidak menyenangkan 

terhadap suatu obyek tertentu”.  

Berdasarkan uraian yang telah disebutkan diatas dapat disimpulkan bahwa 

sikap sebagai mekanisme mental yang mengevaluasi, membentuk pandangan dan 

emosional yang di pelajari menentukan perilaku atau individu terhadap suatu 

obyek tertentu. 
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2.3.2. Fungsi Sikap Konsumen 

Daniel Kazt dalam Sumarwan (2011:168) mengklasifikasikan empat  fungsi 

sikap yaitu : 

a. Fungsi Utilitarian (The Utilitarian Function) 

Seseorang menyatakan sikapnya terhadap suatu objek atau produk karena 

ingin memperoleh manfaat dari produk (rewards) tersebut atau 

menghindari resiko dari produk (punishment). Sikap berfungsi 

mengarahkan perilaku untuk mendapatkan penguatan positif (positif 

reinforcement) atau menghindari risiko (punishment). Karena itu sikap 

berperan sebagai operant conditioning. Manfaat produk bagi konsumen 

yang menyebabkan seseorang menyukai produk tersebut. 

b. Fungsi Mempertahankan Ego (The Ego-Defensive Function) 

Sikap berfungsi untuk melindungi seseorang (citra diri-self images) dari 

keraguan yang muncul dari dalam dirinya sendiriatau dari faktor luar yang 

mungkin menjadi ancaman bagi dirinya. Sikap tersebut berfungsi untuk 

meningkatkan rasa aman dari ancaman yang datang dan menghilangkan 

keraguan yang ada dalam diri konsumen.Sikap akan meninmbulkan 

kepercayaan diri yang lebih baik untuk meningkatkan citra diri dan 

mengatasi ancaman dari luar. 

c. Fungsi Ekspresi Nilai (The Value-Expressive Function) 

Sikap berfungsi untuk menyatakan nilai-nilai, gaya hidup dan identitas 

sosial dari seseorang. Sikap akan menggambarkan minat, hobi, kegiatan 

dan opini dari seorang konsumen. 
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d. Fungsi Pengetahuan (The Knowledge Function) 

Keingintahuan adalah salah satu karakter konsumen yang penting. Ia 

selalu ingin tahu banyak hal, merupakan kebutuhan konsumen. Sering kali 

konsumen perlu tahu produk terlebih dahulu sebelum ia menyukai 

kemudian membeli produk tersebut. Pengetahuan yang baik mengenai 

suatu produk sering kali mendorong seseorang untuk menyukai produk 

tersebut. Karena itu, sikap positif terhadap suatu produk seringkali 

mencerminkan pengetahuan konsumen terhadap suatu produk.  

2.3.3. Faktor-Faktor yang mempengaruhi pembentukan Sikap 

Sikap terbentuk melalui pembelajaran yang dilakukan oleh individu.  

Oleh karena itu, terbentuknya sikap tidak terlepas dari lingkungan dimana 

konsumen melakukan pembelajaran. Menurut Suryani (2008 : 175) faktor-

faktor yang berperan penting dalam pembentukan sikap, yaitu : 

1. Pengalaman langsung  

Pengalaman konsumen mengenai obyek sikap dari waktu akan membentuk 

sikap tertentu pada konsumen. 

2. Pengaruh keluarga 

Keluarga memiliki peran penting dalam membentuk sikap perilaku. 

Keluarga merupakan lingkungan yang paling dekat karena konsumen 

melakukan interaksi lebih intensif dibandingkan dengan lingkungan yang 

lain. Sikap konsumen terhadap produk tertentu memiliki hubungan yang 

kuat dengan sikap orang tuanya terhadap produk tersebut.  
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3. Teman sebaya 

Teman sebaya punya tenaga yang cukup besar terutama bagi anak-anak 

remaja dalam pembentukan sikap. Adanya kecenderungan untuk 

mendapatkan penerimaan dari teman-teman sebayanya, mendorong para  

anak muda mudah di pengaruhi oleh kelompoknya dibandingkan sumber-

sumber lainnya. 

4. Pemasaran langsung 

Pemasaran  langsung atas produk yang ditawarkan perusahaan secara tidak 

langsung berpengaruh dalam pembentukan sikap konsumen. 

5. Tayangan media masa 

Media massa yang merupakan saran komunikasi yang hampir setiap saat 

dijumpai konsumen dapat membentuk sikap konsumen. Karena peran 

media ini sangat penting dalam pembentukan sikap, maka pemasaran perlu 

mengetahui media apa yang biasanya dikonsumsi oleh pasar sasarannya 

dan melalui media tersebut dengan rancangan pesan yang tepat, sikap 

positif dapat dibentuk. 

2.3.4. Indikator Sikap Konsumen 

Sebagai konsep yang paling khusus dan sangat dibutuhkan dalam 

psikologis social kontemporer. Sikap juga merupakan salah satu konsep yang 

paling penting yang digunakan pemasar untuk memahami konsumen (Setiadi 

2008:241) dalam Montjai (2014:6).  

Afandy (2014:6) mengungkapkan indikator dari sikap konsumen adalah 

sebagai berikut : 



27 
 

 
 

a. Penilaian fasilitas, yaitu pertimbangan fasilitas dari objek sikap tersebut. 

b. Penilaian fitur produk, yaitu pertimbangan kosumen tentang fitur yang ada 

sehingga tercipta perasaan terhadap objek sikap. 

c. Kesediaan memakai kembali produk, yaitu dari pertimbangan tersebut 

tercipta rasa puas atau menyenangkan untuk memakai kembali produk 

tersebut. 

Sumarwan (2011:175) mengungkapkan unsur dari sikap konsumen adalah 

sebagai berikut : 

a. Kognitif (Cognitive), yaitu pengetahuan dan keyakinan seseorang mengenai 

sesuatu yang menjadi objeksikap. 

b. Afektif (Affective), yaitu evaluasi menyeluruh terhadap objek sikap, tentang 

panilaian konsumen terhadap suatu produk apakah baik atau buruk, “disukai” 

atau “tidak disukai”. 

c. Konatif (Conative), yaitu pecenderungan melakukan sesuatu terhadap objek 

sikap. 

Berdasarkan uraian indikator sikap konsumen diatas oleh para ahli, maka 

peneliti memutuskan untuk menggunakan indikator sikap konsumen yang 

dikemukakan oleh Sumarwan (2011:175). Indikator sikap konsumen tersebut 

yaitu kognitif, afektif dan konatif. 
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2.4. Brand Image 

2.4.1 Pengertian Brand Image 

Setiadi (2003:180) mengemukakan Citra merek mengacu pada 

skemamemori akan sebuah merek, yang berisikan interpretasi konsumen atas 

atribut,kelebihan, penggunaan, situasi, para pengguna, dan karakteristik 

pemasardan/atau karakteristik pembuat dari produk/merek tersebut. Citra merek 

adalahapa yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika mendengar atau melihat 

namasuatu merek. Menurut Kotler (2005) mengatakan yang menginterpretasi 

adalah konsumen dan yang diinterpretasikan adalah informasi. Informasi citra 

dapat dilihat dari logo atau simbol yang digunakan oleh perusahaan untuk 

mewakili produknya, di mana simbol dan logo ini bukan hanya sebagai pembeda 

dari para pesaing sejenis namun juga dapat merefleksikan mutu dan visi misi 

perusahaan tersebut. 

Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa citra merek (brand 

image) adalah serangkaian deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen 

terhadap merek tertentu. Brand image dari suatu produk yang positif akan 

mendorong konsumen melakukan pembelian produk tersebut daripada membeli 

produk yang sama dengan merek lain. Selain hal tersebut, logo dan  iklan juga 

memegang peranan penting untuk menciptakan sebuah citra merek. Citra merek 

yang dibangun dapat menjadi identitas dan cerminan dari visi, 

kesunggulan,standar kualitas, pelayanan dan komitmen dari pelaku usaha atau 

pemiliknya. Karena itu penting bagi perusahaan untuk memperhatikan perilaku 
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pembelian mereka guna menentukan langkah kedepan yang akan diambil tepat 

untuk mengantisipasinya. 

2.4.2 Pengukuran Brand Image 

Menurut Shimp (2003: 592) dalam Rizan (2012:5), ada tiga bagian yang 

terdapat dalam pengukuran citra merek. Bagian pertama adalah atribut. Atribut 

adalah ciri-ciri atau berbagai aspek dari merek yang diiklankan. Atribut juga 

dibagi menjadi dua bagian yaitu hal-hal yang tidak berhubungan dengan produk 

(contoh: harga, kemasan, pemakai, dan citra penggunaan), dan hal-hal yang 

berhubungan dengan produk (contoh: warna, ukuran, desain). Kemudian bagian 

kedua pengukuran citra merek menurut Shimp adalah manfaat. Manfaat dibagi 

menjadi tiga bagian yaitu fungsional, simbolis dan pengalaman. 

1. Fungsional, yaitu manfaat yang berusaha menyediakan solusi bagi 

masalah-masalah konsumsi atau potensi permasalahan yang dapat 

dialami oleh konsumen, dengan mengasumsikan bahwa suatu merek 

memiliki manfaat  spesifik yang dapat memecahkan masalah tersebut. 

2. Simbolis, yaitu diarahkan pada keinginan konsumen dalam upaya 

memperbaiki diri, dihargai sebagai anggota suatu kelompok, afiliasi, 

dan rasa memiliki. 

3. Pengalaman, yaitu konsumen merupakan representasi dari keinginan 

mereka akan produk yang dapat memberikan rasa senang, 

keanekaragaman, dan stimulasi kognitif. 
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Terakhir, bagian ketiga dari pengukuran citra merek menurut Shimp adalah 

evaluasi keseluruhan, yaitu nilai atau kepentingan subjektif dimana pelanggan 

menambahkannya pada hasil konsumsi. 

2.4.3 Pembentukan Brand Image 

Menurut Durianto dalam Amanah (2011:226), pembentukan citra disebut 

positioning. Merek yang berhasil adalah merek yang memiliki posisi yang kuat. 

Agar posisi merek kuat, merek tersebut harus dikenal terlebih dahulu. Pengenalan 

merek menjadi landasan terbentuknya asosiasi merek. Berbagai asosiasi merek 

yang berhubungan akan menimbulkan suatu rangkaian yang disebut citra merek. 

Citra terhadap suatu merek berhubungan dengan sikap yang berhubungan dengan 

keyakinan dan persepsi terhadap suatu merek. Semakin banyak asosiasi yang 

saling berhubungan, semakin kuat citra yang dimiliki oleh merek tersebut. 

Asosiasi-asosiasi yang terkait dengan suatu merek mengacu pada berbagai hal, 

yaitu : 

1. Atribut produk 

Mengasosiasikan atribut atau karakteristik suatu produk merupakan 

strategi pemosisian (positioning) yang paling sering digunakan. 

Mengembangkan asosiasi semacam ini efektif karena jika atribut tersebut 

bermakna, asosiasi dapat secara langsung diterjemahkan dalam alasan 

pembelian suatu merek. 
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2. Atribut tak berwujud 

Suatu faktor tak berwujud merupakan atribut umum, seperti halnya 

persepsi kualitas, kemajuan teknologi atau kesan nilai yang 

mengikhtisarkan serangkaian atribut yang objektif. 

3. Manfaat bagi konsumen 

Manfaat rasional yang berkaitan erat dengan atribut produk yang 

dapat menjadi bagian dari proses pengambilan keputusan yang rasional 

dan manfaat psikologis yang berkaitan dengan perasaan yang timbul 

karena membeli atau menggunakan merek. 

4. Harga relatif 

Evaluasi terhadap suatu merek disebagian kelas produk ini akan 

diawali dengan penentuan posisi merek tersebut dalam satu atau dua dari 

tingkat harga. 

5. Penggunaan 

Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan merek tersebut 

dengan suatu penggunaan atau aplikasi tertentu. 

6. Konsumen 

Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan sebuah merek dengan 

sebuah tipe pengguna atau pelanggan dari produk tersebut. 

2.4.4 Indikator Brand Image 

Aaker dalam Rizan (2011:5) mengatakan bahwa citra merek merupakan 

sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dan melekat di benak konsumen. Citra 
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merek merupakan kumpulan kesan yang ada di benak konsumen mengenai suatu 

merek yang dirangkai dari ingatan-ingatan konsumen terhadap merek tersebut. 

Randheer (2012) dalam Iwan (2013:2)  menyatakan bahwa brand image 

memiliki indikator yang terdiri dari: 

1. Value 

Nilai memuat elemen pertimbangan yang membawa ide-ide seseorang 

individu mengenai hal-hal yang benar, baik dan diinginkan. Nilai memiliki 

sifat isi dan intensitas. 

2. Quality 

Elemen nyata yang dapat mengubah pikiran konsumen dalam menciptakan 

image untuk  menerima merek. 

3. Awareness 

Kesadaran konsumen untuk mengenali dan mengingat sebuah merek. 

Misalnya dalam bentuk nama, logo, dan slogan tertentu yang digunakan 

para pelaku pasar. 

Kapferer dalam Fadli (2013:1240) menyampaikan satu model  yang 

membuka wawasan bahwa identitas sebagian besar merek bisa disajikan dalam 

enam dimensi. Setiap dimensi harus dikelola untuk mempengaruhi brand image 

(citra merek) pada pelanggan. Keenam dimensi tersebut adalah:  

a. Fisik, yaitu penampilan merek dalam hal nama, warna-warna logo dan 

kemasan yang dipilih. 

b. Refleksi, yaitu citra konsumen sasaran seperti tercermin dalam komunikasi 

merek. 
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c. Keterkaitan, hal ini merujuk pada bagaimana merek mencari hubungan dan 

konsumen.  

d. Kepribadian, mrupakan kepribadian dari merek itu sendiri. 

e. Budaya, yaitu latar belakang dan nilai-nilai merek. 

f. Citra Diri, yaitu bagaimana pelanggan melihat dirinya sendiri dalam 

hubungannya dengan merek. 

Berdasarkan uraian indikator brand image diatas oleh para ahli, maka 

peneliti memutuskan untuk menggunakan indikator brand image yang 

dikemukakan oleh Randheer (2012) dalam Iwan (2013:2) dan Kapferer dalam 

Fadli (2013:1240). Indikator brand image tersebut yaitu quality, awareness, 

kepribadian dan citra diri. 

 

2.5  Minat Beli 

2.5.1 Pengertian Minat Beli 

Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang 

membentuk suatu persepsi. Minat beli ini menciptakan suatu motivasi yang terus 

terekam dalam benaknya dan menjadi suatu keinginan yang sangat kuat yang pada 

akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan 

mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu. Menurut Keller (1998), 

minat konsumen adalah seberapa besar kemungkinan konsumen membeli suatu 

merek atau seberapa besar kemungkinan konsumen untuk berpindah dari satu 

merek ke merek lainnya.Schiffman dan Kanuk (2007:201) dalam Febiana 

(2014:3) menyatakan bahwa minat merupakan salah satu aspek psikologis yang 
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memiliki pengaruh cukup besar terhadap sikap perilaku. Penilaian konsumen 

terhadap produk tergantung pada pengetahuannya akan informasi tentang fungsi 

sebenarnya dari produk tersebut, dengan demikian konsumen yang berminat untuk 

melakukan pembelian suatu produk dipengaruhi oleh informasi yang diterima. 

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa minat beli muncul 

karena adanya proses belajar yang menciptakan suatu motivasi pada diri 

konsumen untuk memenuhi kebutuhanya dan merupakan aspek psikologis yang 

berpengaruh terhadap sikap dan prilaku konsumen untuk membeli suatu produk 

yang dipengaruhi oleh informasi yang diterimanya. 

2.5.2 Faktor pembentuk Minat Beli 

Beberapa faktor yang membentuk minat beli konsumen (Kotler, 2005) : 

1. Sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang 

disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu, intensitas sifat negatif 

orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi konsumen 

untuk menuruti keinginan orang lain. 

2. Faktor situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini nantinya akan dapat mengubah 

pendirian konsumen dalam melakukan pembelian. Hal tersebut tergantung dari 

pemikiran konsumen sendiri, apakah dia percaya diri dalam memutuskan akan 

membeli suatu barang atau tidak.  

Swastha dan Irawan (2005:349) dalam Febiana (2014:3) mengemukakan 

faktor-faktor yang mempengaruhi minat membeli berhubungan dengan perasaan 

emosi, bila seseorang merasa senang dan puas dalam membeli barang atau jasa 

maka hal itu akan memperkuat minat membeli, kegagalan biasanya 
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menghilangkan minat. Tidak ada pembelian yang terjadi jika konsumen tidak 

pernah menyadari kebutuhan dan keinginannya. Pengenalan masalah (problem 

recognition) terjadi ketika konsumen meilhat adanya perbedaan yang signifikan 

antara apa yang dia miliki dengan apa yang dia butuhkan. Berdasarkan 

pengenalannya akan masalah selanjutnya konsumen mencari atau mengumpulkan 

informasi sebanyak mungkin tentang produk yang dia inginkan. Terdapat dua 

sumber informasi yang digunakan ketika menilai suatu kebutuhan fisik, yaitu 

persepsi individual dari tampilan fisik dan sumber informasi luar seperti persepsi 

konsumen lain. Selanjutnya informasi-informasi yang telah diperoleh 

digabungkan dengan informasi yang telah dimiliki sebelumnya. Semua input 

berupa informasi tersebut membawa konsumen pada tahap dimana dia 

mengevaluasi setiap pilihan dan  mendapatkan keputusan terbaik yang 

memuaskan dari perspektif dia sendiri. Tahapan terakhir ada tahap dimana 

konsumen memutuskan untuk membeli atau tidak membeli produk. 

Lucas dan Britt (2003) dalam Mardiastika (2012:15) mengatakan bahwa 

aspek-aspek yang terdapat dalam minat beli antara lain :  

a. Perhatian, adanya perhatian yang besar dari konsumen terhadap suatu 

produk (barang atau jasa). 

b. Ketertarikan, setelah adanya perhatian maka akan timbul rasa tertarik pada 

konsumen. 

c.  Keinginan, berlanjut pada perasaan untuk mengingini atau memiliki suatu 

produk  tersebut. 
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d. Keyakinan, kemudian timbul keyakinan pada diri individu terhadap 

produk tersebut sehingga menimbulkan keputusan (proses akhir) untuk 

memperolehnya dengan tindakan yang disebut membeli. 

e. Keputusan, disimpulkan bahwa aspek-aspek dalam minat beli yaitu 

ketertarikan, keinginan dan keyakinan. Aspek perhatian tidak digunakan 

karena masih berupa perhatian belum bisa dikatakan sebagai minat, karena 

tidak adanya dorongan untuk memiliki. Tidak digunakannya keputusan 

dan perbuatan adalah sah bukan merupakan minat lagi namun adalah 

menimbulkan reaksi lebih lanjut yaitu keputusan membeli. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi minat membeli berhubungan dengan 

perasaan dan emosi, bila seseorang merasa senang dan puas dalam membeli 

barang atau jasa maka hal itu akan memperkuat minat membeli, ketidakpuasan 

biasanya menghilangkan minat. Super dan Crites (1998) dalam Mardiastika 

(2012:17) menjelaskan bahwa ada beberapa faktor yang mempengaruhi minat, 

yaitu :  

a. Perbedaan pekerjaan, artinya dengan adanya perbedaan pekerjaan 

seseorang dapat diperkirakan minat terhadap tingkat pekerjaan yang ingin 

dicapainya, aktivitas yang dilakukan, penggunaan waktu senggangnya, dan 

lain-lain.  

b. Perbedaan sosial ekonomi, artinya seseorang yang mempunyai sosial 

ekonomi tinggi akan lebih mudah mencapai apa yang diinginkannya 

daripada yang mempunyai sosial ekonomi rendah.  
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c. Perbedaan hobi atau kegemaran, artinya bagaimana seseorang 

menggunakan waktu senggangnya.  

d. Perbedaan jenis kelamin, artinya minat wanita akan berbeda dengan minat 

pria, misalnya dalam pola belanja.  

e. Perbedaan usia, artinya usia anak-anak, remaja,dewasa dan orangtua akan 

berbeda minatnya terhadap suatu barang, aktivitas benda dan seseorang.  

2.5.3 Indikator Minat Beli 

Menurut Ferdinand (2002:25-26) dalam Saidani (2012:7), minat beli 

dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut :  

a) Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk. 

b) Minat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 

produk kepada orang lain.  

c) Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang 

yang memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat 

diganti jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya.  

d) Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 

mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi 

untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 

Dimensi-dimensi yang membentuk minat beli dikemukakan oleh Spiro 

and McGee, MacKay dan Häubl dalam Rahma (2007) sebagai berikut: 

a. Pencarian informasi lanjut : diwujudkan dengan upaya konsumen 

untukmendapatkan informasi secara lebih lengkap tentang produk. 
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b. Kemauan untuk memahami produk : sikap positif yang ditunjukkan oleh 

konsumen apabila diperkenalkan dengan suatu produk baru. 

c. Keinginan untuk mencoba produk : keinginan dari konsumen yang timbul 

untuk mencoba produk tersebut. 

d. Kunjungan ke outlet : konsumen melakukan sebuah kunjungan ke outlet 

untuk melakukan pencarian informasi. 

Berdasarkan uraian indikator minat beli diatas oleh para ahli, maka 

peneliti memutuskan untuk menggunakan indikator minat beli yang dikemukakan 

oleh Menurut Ferdinand (2002:25-26) dalam Saidani (2012:7). Indikator minat 

beli  tersebut yaitu minat transaksional, minat refrensial, minat preferensial dan 

minat eksploratif. 

2.6  Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu dijadikan sebagai dasar atas penelitian dan sebagai 

pembanding atas penelitian terdahulu dan penelitian berikutnya : 

NO JUDUL JURNAL 

DAN NAMA 

PENULIS 

SUMBER VARIABEL HASIL 

1  

The Effect of 

Motivation, 

Perception and 

Consumer Attitudes 

Purchase Decision 

on Formula Milk in 

Sukamaju Depok 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Manajemen 

journal of 

Universitas 

Gunadarma 

2010 

 

X1 : Motivasi 

 

 

 

 

 

 

 

X2 : Persepsi 

 

 

 

 

 

Variabel motivasi    

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

pada nilai 

signifikansi (0.001 < 

α 0.05) 

Variabel persepsi 

tidak    berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

pada nilai 

signifikansi  (0.149 

< α 0.05) 
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Penulis : Utami 

 

X3 : Sikap 

Konsumen 

 

 

 

 

Y :Keputusan 

Pembelian 

Variabel sikap 

konsumen tidak  

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

pada nilai 

signifikansi  (2.253 

< α 0.05) 

Semua variabel 

independen 

berpengaruh secara 

simultan terhadap 

keputusan pembelian 

pada signifikansi  

(0.00 < α 0.05 

2  

Effect of Product 

Knowledge and 

Brand Image to 

Purchase Intention 

with HP Laptop 

Brand Price as 

Variables 

Moderated 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Penulis : Mendrofa 

 

 

 

 

 

Journal of 

Management 

2010 

 

X1 : Brand 

Image 

 

 

 

 

X2 : Product 

Knowledge 

 

 

 

 

X3 : Price 

Discount 

 

 

 

 

 

Y : Purchase 

Decisions 

Brand Image 

berpengaruh secara 

signifikan pada 

keputusan pembelian 

pada nilai t : 2.747 

dan signifikansi 

0.007 

Product knowledge 

berpengaruh secara 

signifikan pada 

keputusan pembelian 

pada nilai t : 3.849 

dan signifikansi 0.00 

Price discount tidak 

berpengaruh secara 

signifikan pada 

keputusan pembelian 

pada nilai t : 1.890 

dan signifikansi 

0.061 

Semua variabel 

independen 

berpengaruh secara 

simultan terhadap 

keputusan pembelian 

pada nilai F hitung 

sebesar 14.129 dan 

signifikansi 0.00 
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3  

Analisis Pengaruh 

Iklan, Kepercayaan 

Merek dan Citra 

Merek terhadap 

Minat Beli 

Konsumen 

 

 

 

 

Penulis : Arista et al 

 

 

 

 

 

 

 

 

Aset, Maret 

2011, hal. 37-

45 Vol. 13 

No. 1. ISSN 

1693-928X 

 

X1 : Iklan 

 

 

 

X2 : 

Kepercayaan 

Merek 

 

 

 

X3 : Citra 

Merek 

 

 

 

Y : Minat 

Beli 

Variabel Iklan 

berpengaruh secara 

signifikan pada 

minat beli pada nilai 

t : 2.302 dan 

signifikansi 0.023 

Variabel 

Kepercayaan Merek 

berpengaruh secara 

signifikan pada 

minat beli pada nilai 

t : 3.301 dan 

signifikansi 0.001 

Variabel Citra 

Merek tidak 

berpengaruh secara 

signifikan pada 

minat beli pada nilai 

t : -0.629 dan 

signifikansi 0.531 

 

4 

 

 

Beberapa Variabel 

yang 

Mempengaruhi 

Minat Beli Produk 

Shampoo di 

Surabaya 

 

 

 

Penulis : Wardhani 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Management 

journal of 

UPN Veteran 

Jawa Timur 

2011 

 

X1 : Pesan 

Iklan 

 

 

 

 

X2 : 

Keyakinan 

 

 

X3 : Sikap 

Konsumen  

 

 

Y : Minat 

Beli 

Pesan iklan 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

keyakinan konsumen 

pada signifikansi 

0.002 ≤ 0.10 

Pesan iklan 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

sikap konsumen 

pada signifikansi 

0.004 ≤ 0.10 

Sikap konsumen 

berpengaruh tidak 

signifikan terhadap 

minat beli pada 

signifikansi 0.282 ≥ 

0.10 

Keyakinan  

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

minat beli pada 

signifikansi 0.027 ≤ 

0.10 
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5  

Examining 

Customer Purchase 

Intentions for 

Counterfeit 

Products Based on a 

Modified Theory of 

Planned Behavior 

 

 

 

 

 

Penulis : Cheng et 

al 

 

 

 

 

 

 

International 

Journal of 

Humanities 

and Social 

Science  

Vol. 1 No. 10 

: August 

2011 

X1 : 

Customer 

Attitude 

 

 

X2 : 

Consumer 

Perception 

 

 

X3 : 

Behavioral 

Control 

 

 

Y : Purchase 

Intention 

Customer attitude  

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Purchase intention 

pada signifikansi 

(0.001 < α 0.05) 

Consumer 

perception 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Purchase intention 

pada signifikansi 

(0.00 < α 0.05) 

Behavioral control   

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Purchase intention 

pada signifikansi  

(0.001 < α 0.05) 

6  

The Impact of 

Brands on 

Consumer Purchase 

Intentions 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Penulis : Shah, et al 

 

 

 

Asian Journal 

of Business 

Management 

4(2): 105-

110, 2012 

ISSN: 2041-

8752 

 

 

X1 : 

Environment

al 

Consequence 

 

 

 

 

 

X2 : Brand 

Image 

 

 

 

 

X3 : Brand 

Attitude 

 

 

 

 

X4 : Brand 

Attachment 

 

 

Variabel 

Environmental 

Consequence 

Tidak berpengaruh 

pada purchase 

intention pada nilai t 

: 0.048 dan 

signifikansi 0.047 

Variabel Brand 

Image berpengaruh 

secara signifikan 

pada purchase 

intention pada nilai t 

: 0.053 dan 

signifikansi 0.00 

Variabel Brand 

Attitude berpengaruh 

secara signifikan 

pada purchase 

intention pada nilai t 

: 0.060 dan 

signifikansi 0.00 

Variabel Brand 

Attachment 

berpengaruh tetapi 

tidak signifikan pada 

purchase intention 
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Y : Purchase 

Intention 

pada nilai t : 0.050 

dan signifikansi 

0.660 

Semua variabel 

independen 

berpengaruh secara 

simultan terhadap 

purchase intention 

pada nilai F hitung 

sebesar 66.509 dan 

signifikansi 0.00 

 

7 

 

The Influence of 

Motivation and 

Consumer Attitude 

on Online Shop 

Purchase Decision 

 

 

 

 

 

 

 

Penulis : Lendo 

 

 

 

 

 

 

Jurnal EMBA 

Vol.1 No.4 

Desember 

2013, Hal. 

2245-2252 

ISSN 2303-

1174 

 

 

X1 : 

Motivation 

 

 

 

 

X2 : 

Consumer 

Attitude 

 

 

 

 

Y : Purchase 

Decision 

 

Variabel motivation 

tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 

purchase decisions 

pada nilai t : -5.31 < 

2.002 dan 

signifikansi 0.598 > 

0.05 

Variabel Consumer 

attitude berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap purchase 

decision pada nilai t 

: 4.279 > 2.002 dan 

signifikansi 0.00 < 

0.05 

Semua variabel 

independen 

berpengaruh secara 

simultan terhadap 

purchase decision 

pada nilai F hitung 

sebesar 10.357 > 

3.16 dan signifikansi 

0.00 < 0.05 

8  

Pengaruh Citra 

Merek terhadap 

Minat Beli dan 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen 

 

 

 

 

 

 

Fakultas Ilmu 

Administrasi 

UIN Malang 

2013 

X1 : Citra 

Pembuat 

 

 

X2 : Citra 

Pemakai 

 

 

X3 : Citra 

Produk 

Variabel citra 

Pembuat 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli pada 

signifikansi 0.005 

Variabel citra 

Pemakai 

berpengaruh 

signifikan terhadap 
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Hidayati et al 

 

 

 

 

Z : Minat 

Beli 

 

 

Y : 

Keputusan 

Pembelian 

minat beli pada 

signifikansi 0.005 

Variabel citra 

Produk berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli pada 

signifikansi 0.014 

Variabel minat beli 

mampu memediasi 

pengaruh citra 

terhadap keputusan 

pembelian. 

9  

Factors Affecting 

Consumer Purchase 

Decision in 

Clothing Industry of 

Sahiwal, Pakistan 

 

 

 

 

 

Penulis : Saeed et al 

 

 

 

 

 

World 

Applied 

Sciences 

Journal 24 

(7): 

844-849, 

2013 

ISSN 1818-

4952 

 

 

X1 : Brand 

Image 

 

 

 

 

 

 

X2 : Brand 

Attachment 

 

 

 

 

 

 

X3 : 

Environment

al Effect 

 

 

Y : Purchase 

Decisions 

Brand image tidak 

berpengaruh secara 

signifikan pada 

keputusan pembelian 

pada nilai t : 0.741 

dan signifikansi 0.46 

Brand Attachment 

berpengaruh secara 

signifikan pada 

keputusan pembelian 

pada nilai t : 5.759 

dan signifikansi 0.00 

Environmental effect 

tidak berpengaruh 

secara signifikan 

pada keputusan 

pembelian pada nilai 

t : 1.789 dan 

signifikansi 0.76 

Semua variabel 

independen 

berpengaruh secara 

simultan terhadap 

keputusan pembelian 

pada nilai F hitung 

sebesar 9.558 dan 

signifikansi 0.00 

10 Pengaruh Word of 

Mouth terjadap 

Minat Beli serta 

dampaknya pada 

Keputusan 

 

 

 

Jurnal 

Administrasi 

Bisnis 

(JAB)|Vol. 

12 No. 1 Juli 

2014 

 

 

 

X : Word of 

Mouth 

 

 

Variabel Word of 

mouth memiliki 

pengaruh signifikan 

terhadap minat beli 

pada nilai t : 10.392 

dan signifikansi 0.00 

Variabel Word of 
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Penulis : 

Mahendrayasa 

 

 

 

 

Y1 : Minat 

Beli 

 

 

 

Y2 : 

Keputusan 

Pembelian 

 

mouth memiliki 

pengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian pada nilai 

t : 5.026 dan 

signifikansi 0.00 

Minat beli memiliki 

pengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian pada nilai 

t : 2.746 dan 

signifikansi 0.007 

11  

Motivasi, sikap dan 

Minat Beli 

Konsumen serta 

Pengaruhnya 

terhadap Keputusan 

Pembelian Sepeda 

Motor Yamaha PT. 

Hasjrat Abadi 

Sentral Yamaha 

Manado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Penulis : Montjai et 

al 

 

 

 

 

 

Jurnal EMBA 

Vol.2 No.4 

Desember 

2014, Hal. 

35-45 

 

 

X1 : Motivasi 

 

 

 

 

 

 

 

 

X2 : Sikap 

Konsume 

 

 

X3 : Minat 

Beli 

 

 

 

 

 

 

Y : 

Keputusan 

Pembelian 

 

 

Variabel motivasi 

tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

pada nilai t : 0.062 < 

1.984 dan 

signifikansi 0.950 > 

0.05 

Variabel sikap 

kosnumen 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

pada nilai t : 3.196 > 

1.984 dan 

signifikansi 0.002 < 

0.05 

Variabel minat beli 

tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

pada nilai t : -0.006 

< 1.984 dan 

signifikansi 0.996 > 

0.05 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

Pada tabel diatas dapat dijelaskan bahwa menurut Penelitian Shah 

(2012:5) yang meneliti mengenai pengaruh brand image terhadap minat beli 

menjelaskan bahwa brand image memiliki pengaruh positif terhadap minat beli 
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konsumen, menyebutkan bahwa semakin positif brand image semakin tinggi 

minat beli dan menyimpulkan bahwa konsumen dalam penelitian ini perokok 

(Smokers) memperhatikan brand image untuk menarik minat beli mereka. 

sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Arista (2011:6) yang meneliti mengenai 

pengaruh citra merek terhadap minat beli produk Telkom Speedy menyimpulkan  

bahwa citra merek tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli, 

sedangkan variabel lain dalam penelitian iklan dan kepercayaan merek meiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Konsumen tidak memilih citra 

merek sebagai variabel yang mendukung minat beli karena konsumen lebih 

mempercayai konsumen lain tentang keunggulan dan kehandalan yang telah 

menggunakan Telkom Speedy sehingga konsumen lebih memutuskan 

menggunakan Telkom Speedy berdasarkan pengalaman dari konsumen lain yang 

telah menggunakan Telkom Speedy terlebih dahulu. Dari dua penelitian diatas 

terdapat perbedaan pengaruh brand image terhadap minat beli. Dan kedua 

perbedaan dalam hasil penelitian ini menjadi dasar pemilihan variabel brand 

image sebagai variabel dalam penelitian ini. 

Penelitian sejenis yang meneliti mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi minat beli juga dilakukan oleh peneliti lain, seperti yang dilakukan 

oleh oleh Chen (2011:4) yang meneliti mengenai pengaruh sikap konsumen 

terhadap minat beli dan menyimpulkan bahwa minat beli di pengaruhi oleh sikap 

konsumen, maka semakin positif sikap konsumen semakin tinggi minat beli 

konsumen. Bertolak belakang dengan penelitian yang dilakukan oleh Wardhani 

(2011:7) mengemukakan bahwa sikap tidak memiliki pengaruh signifikan 
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terhadap minat beli. Menyimpulkan bahwa minat beli konsumen terhadap shampo 

Di Surabaya tidak di pengaruhi oleh Sikap konsumen. Dengan perbandingan hasil 

penelitian tersebut yang berbeda dari variabel sikap konsumen terhadap minat 

beli. 

Menurut Mendrofa (2010:4) yang meneliti mengenai pengaruh brand 

image pada keputusan pembelian menjelaskan bahwa brand image mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan pada keinginan konsumen untuk membeli laptop 

merek HP, menyimpulkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Pengaruh yang positif bisa diartikan bahwa semakin positif 

brand image maka semakin tinggi intensitas pembelian konsumen pada pembelian 

laptop merek HP. Sedangkan penelitian yang dilakukan Saeed et al (2013:5) yang 

meneliti faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian pada industri pakaian di 

Sahiwal, Pakistan menyebutkan bahwa brand image tidak memilik pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen dan menyimpulkan bahwa 

konsumen di Sahiwal tidak memperhatikan brand image dalam membeli produk 

pakaian. Berdasarkan  kedua penelitian tersebut terdapat perbedaan hasil 

mengenai dimensi brand image yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 

Penelitian sejenis yang meneliti mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian juga dilakukan oleh Lendo (2013:5) yang 

meneliti mengenai pengaruh sikap konsumen terhadap keputusan pembelian pada 

online shop menyimpulkan bahwa sikap konsumen memiliki pengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian, artinya bahwa semakin positif sikap konsumen 

maka semakin tinggi pembelian konsumen pada online shop. Sedangkan 
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penelitian yang dilakukan oleh Utami (2010:7) mengatakan bahwa sikap 

konsumen tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan menyimpulkan 

bahwa keputusan pembelian susu formula tidak di pengaruhi oleh sikap 

konsumen. 

Mahendrayasa (2014:4) yang meneliti mengenai pengaruh minat beli 

terhadap keputusan pembelian kartu GSM menyimpulkan bahwa minat beli 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

artinya semakin positif minat beli, semakin tinggi keputusan pembelian kartu 

GSM. Sedangkan Penelitian Montjai (2014:9) mengemukakan bahwa minat beli 

konsumen tidak berpengaruh  signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda 

motor. Menyimpulkan bahwa konsumen di Manado tidak memperhatikan minat 

beli dalam membeli sepeda motor. Dari kedua penelitian tersebut terdapat 

perbedaan pendapat mengenai minat beli konsumen dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

2.7  Kerangka berfikir 

Keputusan konsumen tidak lepas dari prilaku konsumen yang mencakup 

proses pengambilan keputusan dan kegiatan yang dilakukan konsumen secara 

fisik dalam pengevaluasian, perolehan penggunaan atau mendapatkan barang dan 

jasa. Prilaku konsumen tidak hanya menyangkut faktor-faktor yang 

mempengaruhi pengambilan keputusan kegiatan saat pembelian, akan tetapi juga 

meliputi proses pengambilan keputusan yang menyertai pembelian dan diantara 

faktor-faktor prilaku konsumen tersebut diantaranya adalah sikap konsumen. 

Sikap merupakan ekspresi perasaan yang berasal dari dalam diri individu yang 



48 
 

 
 

mencerminkan apakah seseorang senang atau tidak senang, suka atau tidak suka 

dan setuju atau tidak setuju terhadap suatu obyek. Oleh karena itu pembentukan 

sikap konsumen sangat penting bagi perusahaan. 

Keputusan pembelian merupakan tindakan yang dilakukan konsumen 

dalam melakukan pembelian sebuah produk atau tindakan pemecahan masalah 

yang dilakukan individu dalam pemilihan alternatif dari beberapa alternatif yang 

sebelumnya ditandai dengan adanya minat beli yang kuat terhadap suatu produk 

atau pilihan alternatif tersebut. Setelah itu konsumen dapat melakukan evaluasi 

pilihan dan kemudian dapat menentukan sikap yang akan diambil selanjutnya. 

Timbulnya keinginan konsumen untuk memutuskan membeli yang didasari dari 

keinginan untuk memenuhi kebutuhanya tersebut. Hal ini terlihat dari dukungan 

indikator pilihan produk yaitu konsumen harus mengambil keputusan dalam 

menentukan produk apa yang akan dibeli, pilihan penyalur yaitu konsumen harus 

mengambil keputusan tentang penyalur mana yang akan dikunjungi, pilihan 

merek yaitu konsumen harus mengambil keputusan dalam menentukan merek apa 

yang akan dibeli, dan pilihan waktu yaitu konsumen dapat mengambil keputusan 

tentang kapan ia harus melakukan pembelian. Dengan adanya indikator keputusan 

pembelian konsumen lebih terarah dalam mengambil keputusan untuk memenuhi 

keinginan dan kebutuhannya tersebut. 

Keputusan konsumen dalam pembelian diawali dengan adanya kesadaran 

akan kebutuhan sehingga konsumen berusaha mencari informasi terhadap apa 

yang dibutuhkannya, perusahaan harus peka dalam memperhatikan sikap dan 

prilaku konsumen sebagai mekanisme mental yang mengevaluasi, membentuk 



49 
 

 
 

pandangan dan emosional yang di pelajari menentukan perilaku atau individu 

terhadap suatu obyek tertentu. Perusahaan harus bisa membaca peluang yang bisa 

diambil dari faktor-faktor pembentuk prilaku konsumen tersebut. Seseorang 

menyatakan sikapnya terhadap suatu objek atau produk karena ingin memperoleh 

manfaat dari produk. Sikap berfungsi mengarahkan perilaku untuk mendapatkan 

penguatan positif. Karena itu sikap berperan sebagai operant conditioning. 

Konsumen dalam memenuhi kebutuhannya juga melihat manfaat dari produk itu 

sendiri, yang menyebabkan adanya perasaan menyukai atau tidak produk tersebut. 

Oleh karena itu, perusahaan harus memperhatikan konsumen bukan hanya dari 

segi profit oriented tetapi juga service oriented, karena sikap positif dari 

konsumen dapat membangun citra (brand image) dari sebuah perusahaan. 

Konsumen dalam keputusan pembelian juga tidak terlepas dari prilakunya, 

sikap konsumen merupakan salah satu bagian dari prilaku konsumen tersebut. 

Pada penelitian ini, peneliti mengambil tiga indikator pada variabel sikap 

konsumen, yaitu kognitif, afektif dan konatif. Ketiga indikator dari sikap 

konsumen ini diharapkan mampu membangun minat beli konsumen dengan 

memberikan pengalaman tentang hal-hal yang diketahui konsumen baik yang 

sifatnya langsung atau tidak langsung. Komponen kognitif berarti seseorang 

konsumen akan menunjukan sikap tertentu apakah itu positif maupun negatif 

tergantung informasi, pengetahuan dan pengalamanya. Kemudian sikap juga 

berkenaan dengan komponen afektif yaitu evaluasi menyeluruh terhadap objek 

sikap, tentang panilaian konsumen terhadap suatu produk apakah baik atau buruk, 

“disukai” atau “tidak disukai” dan komponen ketiga yaitu konatif yang berkenaan 
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dengan kecenderungan konsumen untuk melakukan suatu tindakan yang dilihat 

dari intensi untuk membeli atau memilih atau intensi yang berkenaan dengan 

prilaku pembelian lainya.  

Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan maka dalam pembuatan 

kerangka berfikir yaitu bertujuan memperkuat hubungan antar variabel. Dengan 

demikian sikap konsumen berpengaruh secara langsung terhadap keputusan 

pembelian, kemudian berpengaruh secara tidak langsung melalui variabel mediasi 

minat beli dengan indikator minat transaksional, minat refrensial, minat 

preferensial dan minat eksploratif. Dengan adanya variabel mediasi minat beli 

bermanfaat untuk mengetahui seberapa besar keingininan konsumen untuk 

memutuskan membeli melalui hubungan tidak langsung dengan minat beli. 

Selain sikap konsumen sebagai penentu keputusan konsumen dalam 

membeli juga menilai brand image (citra merek) yang mengidentifikasi dan 

mempresentasikan sebuah produk. Brand image merupakan serangkaian deskripsi 

tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Brand image 

dari suatu produk yang positif akan mendorong konsumen melakukan pembelian 

produk tersebut daripada membeli produk yang sama dengan merek lain. Selain 

hal tersebut, logo dan  iklan juga memegang peranan penting untuk menciptakan 

sebuah citra merek. Brand image yang dibangun dapat menjadi identitas dan 

cerminan dari visi, keunggulan, standar kualitas, pelayanan dan komitmen dari 

pelaku usaha atau pemiliknya. Karena itu penting bagi perusahaan untuk 

memperhatikan perilaku pembelian mereka guna menentukan langkah kedepan 

yang akan diambil tepat untuk mengantisipasinya. Oleh karena itu pembentukan 
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brand image sangat penting bagi perusahaan, terutama produk batik di 

Pekalongan yang memiliki persaingan yang kuat. Hal ini diperkuat dengan adanya 

indikator dari brand image yang terdiri dari quality yaitu elemen nyata yang dapat 

mengubah pikiran konsumen dalam menciptakan image untuk  menerima merek, 

awareness yaitu kesadaran konsumen untuk mengenali dan mengingat sebuah 

merek, kepribadian yaitu kepribadian dari merek itu sendiri dan citra diri yaitu 

bagaimana pelanggan melihat dirinya sendiri dalam hubungannya dengan merek. 

Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan maka dalam pembuatan 

kerangka berfikir yaitu bertujuan memperkuat hubungan antar variabel. Dengan 

demikian brand image berpengaruh secara langsung terhadap proses keputusan 

pembelian, kemudian berpengaruh secara tidak langsung melalui variabel mediasi 

minat beli dengan indikator minat transaksional, minat refrensial, minat 

preferensial dan minat eksploratif. Dengan adanya variabel mediasi minat beli 

bermanfaat untuk mengetahui seberapa besar keinginan konsumen untuk 

memutuskan membeli melalui hubungan tidak langsung dengan minat beli. 

Citra merek (brand image) yang terkenal serta sikap konsumen yang 

positif maka akan menimbulkan minat beli konsumen. Minat beli diperoleh dari 

suatu proses belajar dan proses pemikiran yang membentuk suatu persepsi. Minat 

beli ini menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dan menjadi suatu 

keinginan yang sangat kuat yang pada akhirnya ketika seorang konsumen harus 

memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang ada didalam 

benaknya itu. Minat beli disini berperan sebagai variabel mediasi untuk 
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mengetahui seberapa besar keinginan konsumen untuk memutuskan membeli 

pada sebuah produk atau merek dan sikapnya terhadap produk tersebut. 

Minat beli yang kuat didukung dengan adanya indikator minat beli antara 

lain : minat transaksional yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk, 

minat refrensial yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk 

kepada orang lain, minat preferensial yaitu minat yang menggambarkan perilaku 

seseorang yang memiliki prefrensi utama pada produk tersebut dan minat 

eksploratif yaitu menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari 

informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk 

mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.Berdasarkan uraian yang telah 

dijelaskan maka dalam pembuatan kerangka berfikir yaitu bertujuan memperkuat 

hubungan antar variabel. 

Dengan demikian variabel mediasi minat beli memiliki pengaruh terhadap 

variabel keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan beberapa indikator yang 

dijelaskan bermanfaat mengetahui tingkat keputusan pembelian konsumen 

terhadap batik di Kota  Pekalongan apakah memiliki hubungan atau tidak. Dengan 

demikian maka disusunlah kerangka berfikir sebagai berikut :  
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Gambar 3.1 Kerangka Berfikir 

2.8  Hipotesis  

Sugiyono (2010:93) hipotesis adalah jawaban sementara dari rumusan 

masalah penelitian, rumusan masalah dalam penelitian biasanya dalam bentuk 

kalimat pertanyaan. Hipotesis dalam penelitian ini adalah : 

SIKAP  

KONSUMEN : 

 

1. Kognitif 

2. Afektif 

3. Konatif 

 

Sumarwan 

(2011:175) 
 

BRAND IMAGE : 

 

1. Quality 

2. Awareness 

3. Kepribadian 

4. Citra diri 

 

Randheer (2012) 

dalam Iwan (2013:2)  

 

Dan Kapferer dalam 

Fadli (2013:1240) 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN : 

 

1. Pilihan 

Produk 

2. Pilihan 

Penyalur 

3. Pilihan 

Merek 

4. Pilihan 

Waktu 

 

(Kotler Keller 

2006:226)  

MINAT BELI : 

 

1. Minat 

transaksional 

2. Minat 

refrensial 

3. Minat 

preferensial 

4. Minat 

eksploratif 

 

Ferdinand (2002:25-

26) dalam Saidani 

(2012:7). 
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H1 : Ada pengaruh positif dan signifikan brand Image secara langsung terhadap 

minat beli. 

H2 : Ada pengaruh positif dan signifikan sikap konsumen secara langsung  

terhadap minat beli. 

H3 : Ada pengaruh positif dan signifikan brand Image secara langsung terhadap 

keputusan pembelian. 

H4: Ada pengaruh positif dan signifikan sikap konsumen secara langsung  

terhadap keputusan pembelian. 

H5 : Ada pengaruh positif dan signifikan minat beli secara langsung terhadap 

keputusan pembelian. 

H6 : Ada pengaruh positif dan signifikan brand Image secara tidak langsung 

terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. 

H7 : Ada pengaruh positif dan signifikan sikap konsumen secara tidak langsung 

terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis dan Desain Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, dimana peneliti berusaha 

untuk menemukan pengaruh secara langsung dan tidak langsung dari variabel 

bebas yaitu pengaruh brand image dan sikap konsumen terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli. Desain penelitian meliputi : populasi dan sampel 

penelitian, variabel penelitian, metode pengumpulan data,validitas dan realibilitas 

instrumen penelitian dan analisis data. Sumber data penelitian ini berupa data 

primer dan sekunder. Data primer  yang digunakan dalam penelitian ini berasal 

dari hasil observasi lapangan,pengisian kuesioner oleh responden dan wawancara 

dengan beberapa key informans baik dari pengelola International Batik Center dan 

Pasar Grosir Setono, maupun dari dinas-dinas terkait. Adapun data sekunder 

dengan cara telaah pustaka. 

3.2. Populasi 

Populasi adalah gabungan dari semua elemen yang berbentuk peristiwa, 

hal atau orang yang memiliki karakteristik serupa yang menjadi pusat perhatian 

seorang peneliti (Ferdinand, 2011:215). Lebih lanjut menurut Sugiyono (2011:61) 

populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang 

mempunyai kualitas atau karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulanya. Dalam penelitian ini, populasi 
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yang diambil adalah konsumen pada International Batik Center dan Pasar Grosir 

Setono Pekalongan. 

3.3. Sampel 

Sampel adalah subset dari populasi, terdiri dari beberapa anggota populasi 

(Ferdinand, 2011:215). Maka dari itu sampel yang diambil dari populasi harus 

benar-benar bisa mewakili dari populasi. Teknik pengambilan sampel dalam 

penelitian ini yaitu nonprobability sampling. Nonprobability sampling dipilih 

ketika dalam penelitian ini tidak ada sampling frame yang lengkap seperti belum 

diketahui besaran populasi dalam penelitian (Ferdinand, 2011:223). Pada 

penelitian ini peneliti menggunakan teknik incidental sampling dalam mengambil 

jumlah sampel. Incidental sampling adalah teknik penentuan sampel berdasarkan 

kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan/insidental bertemu dengan 

peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan 

ditemui itu cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2011:67) 

Pada penelitian ini sampel yang dianggap cocok adalah pengunjung yang 

melakukan kegiatan wisata belanja di International Batik Center dan Pasar Grosir 

Setono Pekalongan. Karena populasi dalam penelitian ini tidak dapat diketahui 

secara pasti dan tidak terspesifikasi secara khusus (dari faktor waktu kapan, hari 

apa, dan jam berapa pelanggan melakukan transaksi pembelian) maka penentuan 

jumlah sampel dilakukan dengan menggunakan metode rumus iterasi yang 

dijabarkan oleh Soemantri (2011:96) yang dapat ditempuh melalui beberapa tahap 

perhitungan. Pada langkah pertama menentukan perkiraan harga koefisien harga 
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korelasi (ρ) terkecil antara variabel bebas dengan variabel terikat. Kedua 

menentukan taraf nyata (α) dan kuasa uji (1-β).  

Terdapat beberapa tahap perhitungan dalam rumus iterasi, pada langkah 

pertama menentukan perkiraan harga koefisien korelasi ( ) terkecil antara 

variabel bebas dan terikat. Langkah kedua menentukan taraf nyata (α) dan kuasa 

uji (β), setelah itu baru menentukan sampel dapat menggunakan formulasi: 

  
           

 

      
   

Sedangkan  

a) Iterasi pertama : 

      
 

 
     

   

   
  

b) Iterasi kedua : 

      
 

 
    (

   

   
)   

 

      
 

Keterangan : 

                  = Konstanta yang diperoleh dari tabel distribusi normal 

                  = Konstanta yang diperoleh dari tabel distribusi normal 

α      = Kekeliruan Tipe I 

β      = Kekeliruan Tipe II 

(Somantri, 2006:96-97) 

Apabila ukuran sampel minimal pada iterasi pertama dan kedua harganya 

sama, maka iterasi dapat dihentikan. Jika iterasi pertama dan kedua nilainya 



58 
 

 
 

berbeda, maka perlu dilakukan iterasi ketiga dengan menggunakan rumus seperti 

pada iterasi kedua. 

Perkiraan koefisien yang terjadi antara variabel X dan Y diambil dari 

koefisien terkecil, apabila tidak diketahui disarankan 0,30. Dengan dasar 

pertimbangan tersebut maka digunakan nilai korelasi sebesar 0,30 pada tarif 

signifikan (α) ditetapkan sebesar 5% dengan kuasa uji (1-β) ditetapkan sebesar 

5%. Operasi rumus tersebut adalah iterative (dioperasikan berulang-ulang sampai 

diperoleh n yang stabil). Berdasarkan rumus tersebut, maka sampel dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

  ditetapkan sebesar 0,30 

Taraf signifikansi (α) ditetapkan sebesar 5% 

Kuasa uji (1-β) ditetapkan sebesar 5% 

Maka        = 1,645 dan       = 1,645 

Angka tersebut dimasukkan kedalam rumus iterasi sehingga memperoleh 

nilai sebagai berikut : 

 Untuk iterasi pertama: 
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Untuk iterasi kedua 

      
 

 
    (

   

   
)   

 

      
 

      
 

 
    (

      

      
)   

 

        
 

             

  
           

 

      
   

  
              

          
   

         

      

Berdasarkan perhitungan sampel diatas diketahui bahwa sampel minimum 

yang diambil 116. Karena n2 dan n1 harga sampai dengan bilangan satuannya 

sama, maka iterasi berhenti yaitu sebesar 116. Dan peneliti memutuskan 

mengambil 116 sampel dalam penelitian ini. Dalam pengambilan data responden 

yang berjumlah 116 orang dengan cara membagikan kuesioner kepada setiap 

konsumen atau pembeli yang sedang berbelanja batik, 60% pada Pasar Grosir 

Setono dan 40% pada International Batik Center Pekalongan. 

3.4.  Definisi Operasional Variabel 

Dalam penelitian ini terdapat tiga jenis variabel yang diteliti yang terdiri 

dari dependent variabel, independent variabel dan intervening variabel. 

Ferdinand (2011:28) menjelaskan bahwa variabel dependen adalah variabel yang 
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menjadi pusat dalam penelitian atau bisa dikatakan sebagai variabel yang 

dipengaruhi. Dalam penelitian ini variabel dependennya adalah keputusan 

pembelian batik di Kota Pekalongan. Variabel independen adalah variabel yang 

mempengaruhi variabel dependen, baik pengaruh positif maupun negatif. Dalam 

penelitian ini variabel independen adalah brand image dan sikap konsumen dan 

intervening variable adalah variabel antara yang menghubungkan sebuah variabel 

independen dengan variabel dependen, dalam penelitian ini yang berperan sebagai 

intervening variable adalah minat beli. Variabel-variabel penelitian beserta 

indikator akan diuraikan sebagai berikut. Variabel bebas atau independen (X) : 

1. Brand Image (X1) 

adalah serangkaian deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen 

terhadap merek tertentu. 

Indikator-indikator Brand Image : 

a. Quality : Elemen nyata yang dapat mengubah pikiran konsumen dalam 

menciptakan image untuk  menerima merek. 

b. Awareness : Kesadaran konsumen untuk mengenali dan mengingat sebuah 

merek. Misalnya dalam bentuk nama, logo, dan slogan tertentu yang 

digunakan para pelaku pasar. 

c. Kepribadian, mrupakan kepribadian dari merek itu sendiri. 

d. Citra Diri, yaitu bagaimana pelanggan melihat dirinya sendiri dalam 

hubungannya dengan merek. 
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2. Sikap Konsumen (X2) 

Sikap sebagai mekanisme mental yang mengevaluasi, membentuk 

pandangan dan emosional yang di pelajari menentukan perilaku atau individu 

terhadap suatu obyek tertentu. 

Indikator-indikator dalam Sikap Konsumen : 

a. Kognitif (Cognitive) : Pengetahuan dan keyakinan seseorang mengenai 

sesuatu yang menjadiobjeksikap. 

b. Afektif (Affective) : Evaluasi menyeluruh terhadap objek sikap, tentang 

panilaian konsumen terhadap suatu produk apakah baik atau buruk, 

“disukai” atau “tidak disukai”. 

c. Konatif (Conative) : Kecenderungan melakukan sesuatu terhadap objek 

sikap. 

3. Minat Beli (Y1) 

Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang 

membentuk suatu persepsi. Minat beli ini menciptakan suatu motivasi yang terus 

terekam dalam benaknya dan menjadi suatu keinginan yang sangat kuat yang pada 

akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan 

mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu. 

Indikator-indikator Minat Beli : 

a. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk. 

b. Minat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 

produk kepada orang lain. 
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c. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang 

yang memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya 

dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya. 

d. Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 

mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 

informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 

4. Keputusan Pembelian (Y2) 

Suatu keputusan (decision) melibatkan pilihan diantara dua atau lebih 

alternatif tindakan atau perilaku. Keputusan selalu mensyaratkan pilihan diantara 

beberapa perilaku yang berbeda. 

Indikator-indikator Keputusan Pembelian : 

a. Pilihan produk, yaitu konsumen harus mengambil keputusan dalam 

menentukan produk apa yang akan dibeli. 

b. Pilihan penyalur, yaitu konsumen harus mengambil keputusan tentang 

penyalur mana yang akan dikunjungi. 

c. Pilihan merek, yaitu konsumen harus mengambil keputusan dalam 

menentukan merek apa yang akan dibeli. 

d. Pilihan waktu, yaitu konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan 

ia harus melakukan pembelian. adanya perbedaan antara kondisi 

sesungguhnya dengan kondisi yang di harapkan.  

3.5.Jenis dan Sumber Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data 

sekunder dengan sumber data sebagai berikut : 



63 
 

 
 

a. Data Primer 

Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari konsumen 

dengan cara melakukan menyebar angket kepada konsumen pada saat penelitian 

dilakukan (Dajan, 1986:17). 

b. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung. Data ini 

diperoleh peneliti dengan menggunakan dokumen yang telah ada untuk 

dijadikan sumber penelitian  (Dajan, 1986:17). 

3.6. Teknik Pengumpulan data 

Metode pengumpulan data untuk penelitian ini yaitu melalui obeservasi, 

wawancara, kuesioner atau angket dan studi pustaka. 

a. Observasi  

Menurut Dajan (1986), observasi adalah penarikan kesimpulan tentang ciri-

ciri obyek yang diteliti dengan cara melihat dan mendengar secara langsung. 

Observasi dalam penelitian ini dilakukan di IBC dan Pasar grosir setono 

Pekalongan. Berdasarkan observasi tersebut dapat diketahui mengenai kondisi 

fisik obyek penelitian serta berbagai aktifitas yang ada di dalamnya. Kegiatan 

observasi ini kemudian dilanjutkan dengan wawancara kepada pihak pengelola 

guna mendapatkan informasi yang lebih akurat.  

b. Kuesioner atau angket 

Kuesioner atau angket adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara memberi pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawab (Dajan, 

1986:38). Metode kuesioner (questionnaire) adalah daftar pertanyaan yang 
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mencakup semua pernyataan dan pertanyaan yang akan digunakan untuk 

mendapatkan data, baik yang dilakukan melalui telepon, surat atau bertatap muka 

(Ferdinand, 2011:30). Dalam menjawab pertanyaan, penelitian ini menggunakan 

skala likert. Menurut Sugiyono, (2011:134), skala likert digunakan untuk 

mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang 

fenomena sosial. Dengan skala likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan 

menjadi indikator variabel. Dalam skala likert setiap item instrumen mempunyai 

gradasi. 

Adapun gradasi nilai pengukuran dari 1 sampai 5, dengan alternatif jawaban : 

Sangat tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Cukup Setuju (CS), Setuju (S)dan 

Sangat Setuju (SS) di mana setiap jawaban diberi skor masing– masing sebagai 

berikut : 

Tabel 3.1 Skala Likert 

Keterangan Skor 

Sangat setuju 5 

Setuju 4 

Kurang Setuju 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

 

c. Metode Literatur 

Menurut Ferdinand (2011 : 291), metode literatur (metode kepustakaan 

atau penelusuran literatur)  dilakukan dengan mencari data dan informasi yang 

terkait dengan penelitian melalui berbagai artikel, jurnal ilmiah, dan sumber lain 

di perpustakaan. 
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3.7. Uji Validitas dan Realibilitas 

3.7.1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengetahui sah atau valid tidaknya suatu 

kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 

mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut. 

Untuk mengukur valid tidaknya instrumen diukur dengan cara mengkonsultasikan 

hasil perhitungan koefisien dengan nilai tabel koefisien pada taraf signifikasi 5% 

atau taraf kepercayaan 95%. 

Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r 

tabel untuk degree of freedom (df) = n-2, dalam hal ini n adalah jumlah samp. Jika 

r hitung > r tabel dan bernilai positif, maka variabel tersebut valid sedangkan jika 

r hitung < r tabel, maka variabel tersebut tidak valid (Ghozali, 2011:52-53). Untuk 

mengukur validitas, dalam penelitian ini menggunakan progam IBM SPSS 

Statistics 19. 

Menurut Ghozali (2011:53) untuk menguji validitas dilakukan dengan 

membandingkan nilai r hitung dengan r tabel untuk degree of freedom (df) = n-2, 

dalam hal ini n adalah jumlah sampel. 

Untuk mengetahui kevalidan instrument penelitian dilakukan uji validitas 

menggunakan IBM SPSS Statistics 19 yang dilakukan terhadap 48 pertanyaan 

melalui sampel uji coba validitas instrumen sebanyak 30 responden. Adapun nilai 

r tabel product moment untuk N=30 dengan degree of freedom (df)= n-2 dengan 

taraf signifikansi 5% yaitu sebesar 0,361. Hasil pengujian validitas menggunakan 
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SPSS untuk variabel Brand Image (X1) dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut : 

Tabel 3.2 Uji Validitas Brand Image 

 

No Pertanyaan rxy r tabel Kriteria 

1 0,787 0,361 Valid 

2 0,573 0,361 Valid 

3 0,480 0,361 Valid 

4 0,529 0,361 Valid 

5 0,655 0,361 Valid 

6 0,487 0,361 Valid 

7 0,676 0,361 Valid 

8 0,210 0,361 Tidak Valid 

9 0,561 0,361 Valid 

10 0,341 0,361 Tidak Valid 

11 0,676 0,361 Valid 

12 0,625 0,361 Valid 

  Sumber : Data primer yang diolah, 2015 

 Berdasarkan tabel 3.2 terlihat bahwa semua butir pertanyaan yang 

digunakan untuk mengukur variabel Brand Image mempunyai r hitung > 0,361. 

Hal ini mengandung arti bahwa hanya instrumen no 8 dan 10 tidak valid, hal ini 

menunjukan bahwa hanya 10 pertanyaan yang bisa dipakai dalam penelitian ini. 

 Hasil pengujian validitas menggunakan SPSS untuk variabel Sikap 

Konsumen (X2) dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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Tabel 3.3 Uji Validitas Sikap Konsumen 

 

No Pertanyaan rxy r tabel Kriteria 

13 0,490 0,361 Valid 

14 0,695 0,361 Valid 

15 0,764 0,361 Valid 

16 0,697 0,361 Valid 

17 0,689 0,361 Valid 

18 0,362 0,361 Valid 

19 0,653 0,361 Valid 

20 0,441 0,361 Valid 

21 0,544 0,361 Valid 

  Sumber : Data primer yang diolah, 2015 

 Berdasarkan tabel 3.3 terlihat bahwa semua butir pertanyaan yang 

digunakan untuk mengukur variabel Sikap Konsumen mempunyai nilai r hitung > 

0,361. Hal ini mengandung arti bahwa semua indikator tersebut adalah valid 

untuk mengukur variabel Sikap Konsumen dan dapat digunakan untuk 

pengumpulan dan penelitian. 

 Hasil pengujian validitas menggunakan SPSS untuk variabel Minat Beli 

(Y1) dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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Tabel 3.4 Uji Validitas Minat Beli 

 

No Pertanyaan rxy r tabel Kriteria 

22 0,402 0,361 Valid 

23 0,510 0,361 Valid 

24 0,512 0,361 Valid 

25 0,659 0,361 Valid 

26 0,439 0,361 Valid 

27 0,524 0,361 Valid 

28 0,460 0,361 Valid 

29 0,304 0,361 Tidak Valid 

30 0,395 0,361 Valid 

31 0,534 0,361 Valid 

32 0,681 0,361 Valid 

33 0,422 0,361 Valid 

Sumber : Data primer yang diolah, 2015 

 Berdasarkan tabel 3.4 terlihat bahwa semua butir pertanyaan yang 

digunakan untuk mengukur variabel Minat Beli mempunyai r hitung > 0,361. Hal 

ini mengandung arti bahwa hanya instrumen no 29 tidak valid, hal ini menunjukan 

bahwa hanya 11 pertanyaan yang bisa dipakai dalam penelitian ini. 

 Hasil pengujian validitas menggunakan SPSS untuk variabel Keputusan 

Pembelian (Y2) dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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Tabel 3.5 Uji Validitas Keputusan Pembelian 

No Pertanyaan rxy r tabel Kriteria 

34 0,273 0,361 Tidak Valid 

35 0,442 0,361 Valid 

36 0,369 0,361 Valid 

37 0,621 0,361 Valid 

38 0,795 0,361 Valid 

39 0,419 0,361 Valid 

40 0,533 0,361 Valid 

41 0,394 0,361 Valid 

42 0,455 0,361 Valid 

43 0,493 0,361 Valid 

44 0,134 0,361 Tidak Valid 

45 0,398 0,361 Valid 

46 0,477 0,361 Valid 

47 0,562 0,361 Valid 

48 0,515 0,361 Valid 

Sumber : Data primer yang diolah, 2015 

 Berdasarkan tabel 3.5 terlihat bahwa semua butir pertanyaan yang 

digunakan untuk mengukur variabel Keputusan Pembelian mempunyai r hitung > 

0,361. Hal ini mengandung arti bahwa hanya instrumen no 34 dan 44 tidak valid, 

hal ini menunjukan bahwa hanya 13 pertanyaan yang bisa dipakai dalam 

penelitian ini. 

3.7.2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 

indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau 

handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil 
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dari waktu ke waktu. Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika 

memberikan nilai (α) 0,70. 

 Adapun cara yang digunakan untuk menguji reliabilitas dalam  penelitian 

ini adalah menggunakan rumus Cronbach Alpha (Ghozali, 2011:47-48), dengan 

penjelasan sebagai berikut: 

a. Apabila hasil koefisian Alpha > taraf signifikan 70% atau 0,7 maka 

koesioner tersebut reliabel. 

b. Apabila hasil koefisian Alpha < taraf signifikan 70% atau 0,7 maka 

koesioner tersebut tidak reliabel. 

Realibilitas adalah indeks yang menunjukan sejauh mana alat ukur dipakai dua 

kali mengukur gejala yang sama dan hasil pengukuranya relatif sama. IBM SPSS 

Statistics 19 memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistik 

Cronbach Alpha (α). Dalam penelitian ini pengujian reliabilitas dilakukan 

terhadap 30 responden dan jika nilai alpha melebihi 0,70 maka pernyataan 

variabel tersebut reliabel dan sebaliknya (Ghozali, 2011:48) 

Tabel 3.6 Uji reliabilitas Instrumen 

No. Variabel  Cronbach’s 

Alpha  

Cronbach’s 

Alpha yang 

disyaratkan 

Kriteria  

1 Brand Image 0,729 0,70 Reliabel 

2 Sikap Konsumen 0,761 0,70 Reliabel 

3 Minat Beli 0,715 0,70 Reliabel 

4 Keputusan 

Pembelian 

0,736 0,70 Reliabel 

Sumber : Data primer yang diolah, 2015 
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 Berdasarkan tabel 3.6 menunjukan bahwa nilai Cronbach’s 

Alphainstrumen untuk semua variabel penelitian mempunyai Cronbach’s Alpha > 

0,70, sehingga dapat dikatakan bahwa instrumen dalam penelitian ini adalah 

reliabel dan layak digunakan untuk pengumpulan dan penelitian. 

3.8. Metode Analisis Data  

Metode analisis data merupakan salah satu cara yang digunakan untuk 

mengetahui sejauh mana variable yang mempengaruhi variable lain agar data 

yang dikumpulkan tersebut dapat bermanfaat maka harus dianalisis terlebih 

dahulu sehungga dapat dijadikan pertimbangan dan pengambilan keputusan. 

Analisis dilakukan untuk mempermudah bagi pengguna data untuk memahami 

makna dari data tersebut sehingga dapat menintepretasikannya sesuai dengan data 

yang telah dianalisis tersebut. 

3.8.1. Analisis Deskriptif Prosentase 

Analisis deskriptif persentase dapat menunjukan hasil dari masing masing 

variabel yang dinilai berdasarkan skala likert sebagai adanya. Metode digunakan 

untuk mengkaji variabel yang ada pada penelitian (Sugiyono, 2008 : 206). 

Berikut adalah rumus untuk mengetahui secara tepat nilai prosentase skor 

jawaban responden : 

   
 

 
       

Keterangan:  

DP  : Deskriptif Prosentase 

n : Jumlah skor jawaban 



72 
 

 
 

N : Skor ideal (skor pernyataan tertinggi x jumlah pernyataan 

x sampel). 

Untuk menentukan kategori deskripsi prosentase (DP) yang diperoleh, 

maka dibuat tabel katagori yang disusun dengan perhitungan sebagai berikut: 

1. Menetapkan prosentase maksimal yaitu (5/5) x 100% = 100% 

2. Menetapkan prosentase minimal yaitu (1/5) x 100% = 20% 

3. Menetapkan rentang prosentase 

Rentangan % diperoleh dengan cara mengurangi % tertinggi (100%) 

dengan % terendah (20%) yaitu 100% - 20% = 80% 

4. Menetapkan interval kelas prosentase 

Interval % diperoleh dengan cara membagi rentangan % dengan jenjang 

kriteria yaitu 80% : 5 = 16% 

5. Menetapkan jenjang kriteria 

Berikut adalah kriteria penilaian dalam melakukan analisis deskriptif 

prosentase sebagai berikut : 

Tabel 3.7 Kriteria Penelitian 

No Nilai Interval Kriteria 

1 84 % - 100 % Sangat Baik 

2 67 % - 83 % Baik 

3 50 % - 66 % Kurang baik 

4 33 % - 49 % Tidak Baik 

5 16 % - 32 % Sangat Tidak baik 

Sumber : Sugiyono (2008 : 208) 

 Dari kriteria metode deskriptif prosentase diatas maka peneliti dapat 

mengkoreksi jawaban kuesioner dari responden dan menghitung frekuensi 
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jawaban responden berdasarkan nilai prosentase masing masing kategori. 

Sehingga besarnya hasil jawaban kuesioner dapat diketahui prosentase dari skala 

sangat baik sampai dengan sangat tidak baik untuk menggambarkan tanggapan 

responden pada kondisi objek yang diteliti. 

3.8.2. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi Klasik dimaksudkan untuk mengetahui apakah model regresi 

linier berganda yang digunakan dalam menganalisis penelitian ini memenuhi 

asumsi klasik atau tidak. Model regresi linear berganda dikatakan baik jika data 

terbebas dari asumsi-asumsi klasik, baik normalitas; multikolinearitas; 

autokorelasi dan heteroskedastisitas (ghozali, 2011 : 103 – 160). 

1. Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2011:160-165) uji normalitas bertujuan untuk 

mengetahui apakah dalam model regresi, variabel terikat dan variabel bebas 

memiliki distribusi yangnormal atau mendekati normal. Pembuktian apakah 

data tersebut memilikidistribusi normal atau tidak dapat dilihat pada bentuk 

distribusi datanya, Ada dua kriteria yang dapat digunakan dalam uji 

normalitas yaitu: 

1. Analisis Grafik dan Kurva Probability plot (P-Plot) 

Detekdi uji normalitas dapat dilakukan dengan melihat penyebaran 

data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik atau dengan melihat 

histogram residualnya. Sedangkan kurva probability plot (P-Plot) 

dapat digunakan untuk membandingkan distribusi normal dan 

distribusi kumulatif. Distribusi normal yang membentuk garis lurus 
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diagonal dan ploting data residual dibandingkan dengan garis 

diagonal. Jika distribusi data residual normal, maka data akan 

mengikuti garis diagonalnya. Model regresi berdistribusi normal 

dilihat dari penyebarannya pada sumbu diagonal dari grafik dengan 

dasar keputusan sebagai berikut: 

a. Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah 

garis diagonal,maka model regresi memenuhi normalitas. 

b. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan tidak 

mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi tidak 

memenuhi normalitas. 

2. Analisis Statistik Kolmogorov-Simirnov (K-S), 

Analisis Statistik Kolmogorov-Simirnov (K-S), uji K-S dilakukan 

dengan menghitung residual data distribusi normal. Suatu data 

dikatakan normal jika besarnya nilai signifikan variabel> α=0,05 

dan sebaliknya apabila nilai signifikan variabel < α=0,05 maka 

tidak memenuhi asumsu normalitas. 

2. Uji Heterokesdastisitas 

Menurut Ghozali (2011:139) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 

menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari 

residu suatu pengamatan ke pengamatan lain. Jika variance dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas 

dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah 
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yang Homoskesdasitas atau tidak terjadi Heterokesdatisitas.Dasar analisis 

adalah: 

1. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu 

yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka 

mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas. 

2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di 

bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

Selain mengamati grafik scatterplot uji heteroskedastisitas juga dapat 

dilakukan denga uji Glejser. Uji glejser yaitu dengan meregresikan nilai 

absolute residual terhadap variabel independen. 

3. Uji Multikolinearitas 

Menurut Imam Ghozali (2011:105) uji ini bertujuan menguji apakah 

pada model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 

(independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di 

antara variabel independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, maka 

variabel-variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel 

independen yang nilai korelasi antar sesama variabel independen sama dengan 

nol. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolonieritasdi dalam 

modelregresi adalah sebagai berikut: 

a. Nilai R2yang dihasilkan oleh suatu estimasi model regresi empiris sangat 

tinggi, tetapi secara individual variabel-variabel independen banyak yang 

tidak signifikan mempengaruhi variabel dependen. 
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b. Menganalisis metrik korelasi variabel-variabel independen. Jika 

antaravariabel independen ada korelasi yang cukup tinggi (umumnya di atas 

0,90), maka hal ini merupakan indikasi adanya multikolonieritas. Tidak 

adanya korelasi yang tinggi antar variabel independen tidak beratibebas dari 

multikolonieritas. Multikolonieritas dapat disebabkan karena adanya efek 

kombinasi dua atau lebih variabel independen. 

c. Multikolonieritas dapat juga dilihat dari nilai tolerance dan lawannya, 

variance inflation factor(VIF). Kedua ukuran ini menunjukan setiap variabel 

independen manakala yang dijelaskan oleh variabel independen lainnya. 

Tolerance mengukur variabilitas variabel independen yang terpilih yang 

tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Jadi nilai tolerance yang 

rendah sama dengan nilai VIF tinggi (karena VIF = 1/Tolerance). Nilai 

cutoffyang umum dipakai untuk menunjukan adanya multikolonieritas 

adalah nilai ol an ≤ 0,10 atau ama d ngan nilai VIF ≥10. 

4. Uji Autokorelasi 

Menurut Ghozali (2011:110) uji autokorelasi bertujuan menguji apakah 

dalam model regresi liner ada korelasi antar kesalahan pengganggu pada periode t 

dengan kesalahan pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya). Autokorelasi 

muncul karena observasi yang berurutan sepanjang waktu berkaitan satu sama 

lainnya. Masalah ini timbul karena residual (kesalahan penganggu) tidak bebas 

dari satu observasi ke observasi lainnya. Model regresi yang baik adalah regresi 

yang bebas dari autokorelasi. Pengambilan keputusan dengan menggunakan 

rumus 4-du ≤d≤4-dl dapat dikatakan bahwa tidak ada autokorelasi. 
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Selain menggunakan uji Durbin-Watson, dapat pula menggunakan uji Run 

Test untuk mendeteksi autokorelasi. Jika antar residual tidak terdapat autokorelasi 

maka dapat dikatakan residual adalah acak atau random. 

Ho : (res_1) random (acak) 

Ha : (res_1) tidak random 

Apabila nilai profitabilitas diatas 0,05 maka data dikatakan acak dan tidak 

terdapat autokorelasi. 

3.8.3. Analisis Jalur (Path Analysis) 

Analisis jalur bertujuan untuk mengidentifikasikan jalur penyebab suatu 

variabel tertentu terhadap variabel lain yang dipengaruhinya (Sarwono, 2012:18). 

Dalam model hubungan antar variabel tersebut, terdapat variabel independen yang 

dalam hal ini disebut variabel eksogen dan variabel dependen yang disebut 

variabel endogen. Menurut Ghozali (2011:249), untuk menguji pengaruh variabel 

intervening digunakan sebuah metode analisis jalur (path analysis). Analisis jalur 

merupakan penggunaan analisis regresi untuk menaksir hubungan kausalitas antar 

variabel (model casual) yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori. 

Analisis jalur tidak dapat menentukan hubungan sebab akibat dan juga tidak dapat 

digunakan sebagai substitusi untuk melihat hubungan kausalitas antar variabel. 

Analisis jalur digunakan untuk menentukan pola hubungan antara tiga atau lebih 

variabel dan tidak dapat digunakan untuk mengkonfirmasi atau menolak hipotesis 

kasualitas imajiner. 
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Berikut Model empiris yang diajukan dalam penelitian ini dengan 

menggunakan model path analysis dengan pengaruh langsung dan tidak langsung, 

adalah : 

 p3 

 p6 

 

 p1 

 p5 

 

 p2 

 p7 

 p4 

Gambar 3.1 Model Analisis Jalur (Path Analysis) 

 

Berdasarkan Gambar 3.1 maka dapat dirumuskan persamaan struktural 

sebagai berikut : 

Y1 = b1 X1 + b2 X2 + e1 

Y2 = b1 X1 + b2 X2 + b3 Y1 + e1 

Keterangan : 

Y1 = Variabel dependen (Minat Beli) 

Y2 = Variabel dependen (Keputusan Pembelian) 

b1 = Koefisien Regresi Brand Image 

b2 = Koefisien Regresi Sikap Konsumen  

 

Brand Image 

(X1) 

Sikap 

Konsumen 

(X2) 

 

Minat Beli 

(Y1) 

Keputusan 

Pembelian  

(Y2) 

e

e
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X1 = Variabel Independen (Brand Image) 

X2 = Variabel Independen (Sikap Konsumen) 

E = Faktor diluar 

3.8.4. Uji Hipotesis 

1. Uji t statistik (Uji Parsial) 

Uji parsial menggunakan uji t, yaitu menguji seberapa jauh pengaruh 

masing-masing variabel penjelas/independen secara individual dalam 

menerangkan variasi variabel dependen dengan menganggap variabel 

independen lainya konstan. Pengambilan keputusan berdasarkan nilai t dan 

nilai kritis sesuai dengan tingkat signifikan yang digunakan yaitu 0,05 

(Ghozali, 2011:64). Pengambilan keputusan didasarkan nilai yang didapatkan 

dari hasil pengolahan data melalui progam SPSS Statistik Parametrik sebagai 

berikut : 

Ho : Variabel Independen secara parsial tidak berpengaruh terhadap 

variabel dependen. 

Ha : Variabel Independen secara parsial berpengaruh terhadap variabel 

dependen. 

Dasar pengambilan keputusan : 

a. Jika profitabilitas > 0,05 maka Ho diterima 

b. Jika profitabilitas < 0,05 maka Ha ditolak 

Nilai profitabilitas dari uji t dapat dilihat dari hasil pengolahan dari progam SPSS 

pada tabel COEFFICIENT kolom sig atau significance. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Simpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat disimpulkan 

sebagai berikut : 

1. Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Hal ini berarti semakin baik brand image sebuah produk batik, maka akan 

semakin tinggi pula minat beli konsumen terhadap batik di Pekalongan 

tersebut. Begitu juga sebaliknya jika brand image semakin rendah maka 

minat beli juga akan menurun. 

2. Sikap konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli. Hal ini berarti semakin baik sikap konsumen sebuah produk batik, 

maka akan semakin tinggi pula minat beli konsumen terhadap batik di 

Pekalongan tersebut. Begitu juga sebaliknya jika sikap konsumen semakin 

rendah maka minat beli juga akan menurun. 

3. Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini berarti semakin baik brand image sebuah produk batik, 

maka akan memudahkan konsumen mengambil keputusan dalam membeli 

batik di Pekalongan tersebut. Begitu juga sebaliknya jika brand image 

yang dimiliki semakin rendah akan membuat konsumen enggan untuk 

membeli batik tersebut. 
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4. Sikap konsumen tidak pengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini berarti semakin baik sikap konsumen,

tidak mempengaruhi konsumen dalam membeli produk batik di 

Pekalongan. Sikap positif yang dimiliki terhadap batik di Pekalongan tidak 

mempengaruhi konsumen untuk memutuskan membeli. 

5. Minat beli memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini berarti semakin tinggi minat beli konsumen terhadap 

produk batik di Pekalongan, maka pengambilan keputusan konsumen 

semakin meningkat dalam membeli batik di Pekalongan tersebut. Begitu 

juga sebaliknya jika minat beli rendah akan membuat konsumen enggan 

untuk membeli batik tersebut. 

6. Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian yang dimediasi minat beli. Hal ini berarti jika brand image 

semakin baik maka minat beli dan pengambilan keputusan pembelian 

konsumen juga meningkat. Begitu juga sebaliknya jika brand image 

semakin rendah maka minat beli dan pengambilan keputusan pembelian 

juga akan menurun. Total pengaruh tidak langsung brand image terhadap 

keputusan pembelian melalui minat beli lebih besar dari pengaruh 

langsung brand image terhadap keputusan pembelian, sehingga minat beli 

dapat menjadi variabel mediasi. 

7. Sikap konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian yang dimediasi minat beli. Hal ini berarti jika sikap 

konsumen semakin baik maka minat beli dan pengambilan keputusan 
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pembelian konsumen juga meningkat. Begitu juga sebaliknya jika sikap 

konsumen semakin rendah maka minat beli dan pengambilan keputusan 

pembelian juga akan menurun. Total pengaruh tidak langsung sikap 

konsumen terhadap keputusan pembelian melalui minat beli lebih besar 

dari pengaruh langsung sikap konsumen terhadap keputusan pembelian, 

sehingga minat beli dapat menjadi variabel mediasi. 

5.2 Saran 

Dalam penelitian ini, penulis juga memberikan saran kepada pihak-pihak 

yang berkepentingan terhadap penelitian ini antara lain : 

1) Bagi pemasar batik di Pekalongan 

a. Berkaitan dengan citra dari batik di Pekalongan, hendaknya 

mengembangkan inovasi produk, supaya Image dari batik di 

Pekalongan itu positif. Semakin baik image atau semakin besar 

kesadaran konsumen akan merek (awareness) akan mendorong 

potensial konsumen untuk membeli produk batik karena konsumen 

telah lebih mengenal produk batik suatu merek tersebut.  

b. Berkaitan dengan pilihan penyalur atau tempat, hendaknya perbaikan 

dilakukan terutama pada sektor tata ruang untuk kios-kios, lingkungan 

kantin yang rapi dan bersih akan lebih mencitrakan bahwa obyek ini 

tertib dan indah. Kemudian membuat fasilitas yang memadai dan layak 

supaya pengunjung nyaman pada saat berbelanja. 
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c. Berkaitan dengan minimnya informasi tentang batik, hendaknya 

menyelenggarakan event batik atau festival batik yang ada di  

Pekalongan agar konsumen mengetahui dan menyukai produk batik 

serta melakukan pembelian batik tersebut. 

2) Bagi penelitian selanjutnya 

Untuk melihat minat beli dan keputusan pembelian secara lebih luas, bagi 

peneliti yang tertarik melakukan penelitian sejenis diharapkan untuk 

mengobservasi dan mengeksplorasi lebih jauh mengenai permasalahan-

permasalahan yang terdapat pada industri batik khususnya dan objek lain pada 

umumnya dengan menambah variabel-variabel lain, selain itu juga disarankan 

untuk mencoba menggunakan metode kualitatif dalam mendapatkan data dan 

informasi yang lebih akurat. 
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No Pertanyaan 

Tanggapan 

STS TS KS S SS 

  
1 2 3 4 5 

  Variabel Brand Image 

Quality 

1 

Saya membeli batik di Pekalongan karena yakin pada 

kualitasnya           

2 

Saya percaya kualitas batik Pekalongan lebih baik 

dibanding tempat lain           

3 

Saya tetap percaya pada kualitas batik Pekalongan 

meskipun banyak pasar atau grosir batik lain           

Awareness 

4 

Saya lebih mudah mengenal batik asli Pekalongan 

dibanding batik lain           

5 

Saya mudah membedakan jenis batik dari warna, corak 

dan kainnya           

6 

Promosi yang dilakukan membuat saya mudah mengenal 

dan mengingat batik Pekalongan           

Kepribadian 

7 

Pekalongan menerapkan wisata belanja batik terbesar dan 

modern           

8 

Inovasi produk batik dari pekalongan terus dilakukandan 

jenis batik yang dijual juga bervariasi           

Citra Diri 

9 

Memakai batik asli Pekalongan menambah rasa percaya 

diri saya           

10 

Nilai prestige saya dapatkan dengan memakai batik asli 

Pekalongan tersebut           

  Variabel Sikap Konsumen 

Kognitif (Pengetahuan) 

11 

Pekalongan mempunyai citra sebagai kota batik dibanding 

tempat lain           

12 

Informasi tentang produk batik yang diberikan menambah 

pengetahuan saya mengenai batik Pekalongan           

13 

Banyak alternatif pilihan batik dilihat dari jenis batik, kain 

dan kualitasnya           

Afektif (Perasaan) 

14 

Saya lebih menyukai berbelanja batik di Pekalongan 

dibanding tempat lain           

15 

Perpaduan warna dan corak batik Pekalongan serasi dan 

proporsional           

16 

Saya menyukai keanekaragaman jenis batik yang 

ditawarkan di Pekalongan 
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No Pertanyaan 

Tanggapan 

STS TS KS S SS 

  
1 2 3 4 5 

Konatif (Tindakan) 

17 

Membeli batik secara tidak langsung ikut melestarikan 

nilai-nilai warisan budaya            

18 

Saya berkunjung ke pusat (pasar/grosir) batik untuk 

membeli batik yang saya inginkan         

  

 

19 

Membeli batik Pekalongan sebagai upaya untuk 

mendukung dan meningkatkan potensi masyarakat lokal 

     

 
Variabel Minat Beli 

Minat Transaksional 

20 

Keragaman batik Pekalongan menarik perhatian saya 

untuk membeli batik di Pekalongan           

21 

Saya tertarik membeli batik di Pekalongan karena tersedia 

bermacam produk batik           

22 

Adanya citra Pekalongan sebagai kota batik  membuat 

saya tertarik untuk membeli batik di Pekalongan           

Minat Refrensial 

23 

Saya bersedia merekomendasikan batik Pekalongan 

kepada kerabat saya           

24 

Rekomendasi berdasarkan pengalaman positif yang saya 

rasakan           

25 Rekomendasi berbentuk informasi yang disampaikan 

     Minat Preferensial 

26 

Saya memilih batik Pekalongan dalam memenuhi 

kebutuhan saya akan batik           

27 Batik Pekalongan lebih menarik perhatian saya 

     Minat Eksploratif 

28 

Setelah melihat promosi, saya ingin mencari informasi 

tentang batik Pekalongan           

29 

Saya tertarik untuk membeli batik setelah mendapat 

informasi dari teman atau kerabat           

30 Saya mencari informasi tentang batik yang saya minati           

  Variabel Keputusan Pembelian 

Pilihan Produk 

31 Batik yang ditawarkan di Pekalongan memiliki ciri khas           

32 

Kualitas warna dan kehalusan pengerjaan batik 

Pekalongan terlihat lebih menarik 

     33 Desain, corak dan motif batik Pekalongan bervariasi            

34 

Adanya kebutuhan membuat saya berusaha mencari 

informasi tentang produk batik di Pekalongan         

  

 

Pilihan Penyalur 

35 

Banyak pusat batik yang menjadi alternatif pilihan saya 

dalam berbelanja batik           

36 

Saya mempertimbangkan  dimana membeli batik (grosir, 

toko, mall dll)           
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37 

Produk batik Pekalongan tersedia dan dapat dibeli 

dibanyak tempat            

Pilihan Merek 

38 

Apabila saya berkeinginan untuk membeli batik, saya akan 

membeli batik dari Pekalongan           

39 

Saya tertarik membeli batik Pekalongan mengingat 

Pekalongan sebagai Kota Batik 

     

40 

Batik Pekalongan sudah mempunyai citra tersendiri dalam 

industri batik nasional            

Pilihan Waktu 

41 

Berbelanja batik di Pekalongan dapat dilakukan kapan saja 

(setiap hari)           

42 

Ketika saya membutuhkan batik, saya akan membeli batik 

Pekalongan           

43 

Karena sesuai kebutuhan maka saya akan melakukan 

pembelian kembali dilain waktu           

 

Terimakasih atas partisipasi anda.. 
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TABULASI DATA UJI COBA INSTRUMEN PENELITIAN 

 

Transaksional Pilihan Waktu

1 2 3 ∑ 4 5 6 ∑ 7 8 9 ∑ 10 11 12 ∑ 13 14 15 ∑ 16 17 18 ∑ 19 20 21 ∑ 22 23 24 ∑ 25 26 27 ∑ 28 29 30 ∑ 31 32 33 ∑ 34 35 36 37 38 ∑ 39 40 41 ∑ 42 43 44 45 ∑ 46 47 48 ∑

1 3 5 4 12 4 3 5 12 3 4 1 8 5 3 4 12 3 2 2 7 2 2 4 8 3 3 3 9 3 3 3 9 2 4 3 9 3 4 4 11 2 2 3 7 4 4 3 4 3 18 3 3 4 10 4 4 5 5 18 5 4 4 13

2 5 5 5 15 4 4 5 13 4 3 3 10 5 4 5 14 5 2 4 11 1 4 4 9 5 3 4 12 4 4 3 11 3 5 3 11 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 4 5 5 22 5 4 4 13 5 5 4 4 18 4 4 5 13

3 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 4 13 3 5 5 13 3 4 3 10 3 3 3 9 2 4 3 9 4 4 3 11 4 5 3 12 3 4 4 11 4 3 4 11 4 3 5 5 5 22 4 4 4 12 4 4 5 4 17 4 4 4 12

4 5 5 5 15 3 4 5 12 4 4 4 12 4 4 5 13 5 4 4 13 4 4 4 12 5 3 4 12 4 4 3 11 4 5 4 13 5 4 4 13 4 4 5 13 5 4 4 5 5 23 3 4 4 11 4 4 4 4 16 4 5 5 14

5 4 4 4 12 3 4 3 10 4 4 2 10 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 4 12 5 4 4 13 4 3 4 11 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 4 12 5 4 4 5 4 22 3 4 4 11 4 5 4 4 17 4 4 4 12

6 4 4 4 12 3 3 4 10 4 5 4 13 5 4 4 13 5 5 4 14 4 4 4 12 5 5 5 15 5 4 4 13 5 4 3 12 4 4 4 12 4 4 4 12 3 5 5 5 5 23 5 5 4 14 4 5 4 5 18 5 5 5 15

7 4 4 4 12 5 5 4 14 4 3 5 12 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 3 11 5 4 3 12 4 3 4 11 4 4 4 12 4 5 4 13 5 4 4 13 4 5 4 4 5 22 2 4 5 11 5 4 5 4 18 4 5 4 13

8 5 5 4 14 4 4 5 13 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 5 13 4 5 4 13 4 3 4 11 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 3 11 5 5 4 14 4 4 4 4 3 19 4 3 3 10 4 4 4 4 16 4 4 4 12

9 4 4 4 12 5 4 4 13 5 4 5 14 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 5 13 5 5 4 14 3 4 4 11 4 4 4 12 4 4 3 11 5 4 3 12 4 4 4 4 4 20 3 4 4 11 4 5 4 4 17 4 4 4 12

10 5 4 4 13 3 4 4 11 5 4 5 14 4 5 5 14 3 4 4 11 4 4 4 12 4 3 4 11 4 4 4 12 4 5 4 13 5 4 5 14 4 4 5 13 4 4 4 5 4 21 4 4 5 13 5 5 4 5 19 4 5 4 13

11 4 4 4 12 4 5 5 14 4 4 4 12 4 4 3 11 3 4 4 11 2 4 4 10 4 4 4 12 5 4 4 13 4 3 3 10 4 4 4 12 4 4 4 12 5 4 5 4 5 23 5 5 5 15 5 4 5 4 18 5 5 5 15

12 2 3 3 8 3 4 4 11 2 4 4 10 5 2 3 10 2 4 4 10 4 4 4 12 5 5 4 14 4 4 4 12 4 3 4 11 4 4 3 11 4 4 5 13 4 4 5 5 4 22 4 5 4 13 5 4 4 4 17 4 4 4 12

13 4 4 4 12 3 4 4 11 4 5 5 14 4 4 4 12 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 4 13 4 5 4 13 5 4 4 13 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 4 5 4 21 4 4 4 12 3 4 3 4 14 4 4 4 12

14 4 4 3 11 4 4 3 11 4 5 4 13 5 4 4 13 4 5 5 14 5 4 3 12 5 4 5 14 4 5 5 14 5 4 4 13 4 4 4 12 5 4 4 13 4 3 4 4 4 19 3 4 4 11 4 5 5 4 18 4 4 4 12

15 4 4 3 11 4 4 3 11 3 4 4 11 4 3 4 11 5 4 4 13 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 3 4 4 18 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 12

16 4 2 3 9 4 4 4 12 5 4 4 13 5 5 3 13 4 3 4 11 4 2 5 11 4 3 4 11 4 4 4 12 3 3 3 9 3 4 4 11 3 2 3 8 4 5 5 4 3 21 4 3 4 11 4 4 4 4 16 4 4 5 13

17 3 3 3 9 3 3 3 9 3 5 4 12 5 3 3 11 3 4 4 11 3 4 4 11 4 3 4 11 4 4 4 12 4 3 4 11 4 3 3 10 4 4 4 12 4 3 4 3 3 17 3 4 4 11 4 3 4 3 14 3 4 4 11

18 3 3 3 9 4 3 2 9 3 5 3 11 4 3 4 11 4 5 4 13 5 4 5 14 5 3 4 12 4 4 4 12 5 4 5 14 3 4 3 10 4 4 4 12 3 3 4 2 2 14 4 4 4 12 4 3 5 4 16 3 4 3 10

19 4 4 3 11 4 4 5 13 4 5 5 14 5 4 4 13 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 4 13 5 4 4 13 5 4 5 14 4 4 5 13 5 5 4 14 4 4 4 4 5 21 5 5 4 14 5 4 5 4 18 3 4 5 12

20 4 4 3 11 4 4 3 11 5 4 2 11 4 5 3 12 4 4 4 12 5 3 4 12 4 5 4 13 3 3 3 9 4 3 4 11 5 4 5 14 3 3 4 10 4 4 5 3 4 20 4 4 4 12 4 4 4 5 17 4 4 4 12

21 5 4 5 14 3 3 3 9 4 3 3 10 5 4 3 12 4 3 4 11 3 5 5 13 4 4 4 12 4 3 2 9 3 3 3 9 4 3 4 11 5 5 4 14 4 3 5 4 3 19 4 4 3 11 4 4 4 4 16 4 4 5 13

22 4 3 3 10 4 3 4 11 5 4 2 11 5 5 4 14 5 4 4 13 4 5 5 14 5 5 4 14 4 3 3 10 4 4 5 13 3 3 3 9 5 5 3 13 4 4 5 4 4 21 4 4 4 12 5 4 5 4 18 4 4 3 11

23 4 3 3 10 4 4 3 11 5 5 4 14 5 5 4 14 5 4 4 13 4 5 4 13 4 4 4 12 4 5 5 14 4 4 4 12 3 4 5 12 4 5 3 12 5 5 4 4 3 21 4 4 3 11 4 5 5 3 17 3 4 4 11

24 4 5 4 13 4 4 3 11 4 3 4 11 4 4 5 13 3 3 4 10 4 4 4 12 5 3 4 12 5 3 3 11 3 5 4 12 3 5 5 13 4 4 4 12 3 3 4 4 4 18 3 4 4 11 5 5 5 4 19 5 4 3 12

25 3 4 4 11 3 3 4 10 3 3 2 8 5 3 3 11 5 4 3 12 3 4 4 11 4 4 5 13 4 4 2 10 4 3 4 11 3 4 3 10 4 4 4 12 4 3 4 5 4 20 3 4 5 12 4 4 4 4 16 4 3 4 11

26 3 3 4 10 3 3 4 10 3 3 2 8 5 3 3 11 5 4 4 13 2 3 4 9 5 4 4 13 4 3 3 10 4 3 3 10 3 4 3 10 5 3 4 12 5 4 4 5 4 22 4 4 5 13 4 4 5 4 17 4 4 4 12

27 4 3 3 10 3 3 4 10 4 2 2 8 5 4 4 13 5 4 3 12 1 2 4 7 5 4 4 13 4 4 3 11 4 4 3 11 3 4 3 10 3 3 4 10 4 3 5 5 4 21 3 4 4 11 5 4 5 5 19 4 4 4 12

28 3 3 3 9 3 3 4 10 4 4 4 12 4 4 4 12 5 3 4 12 4 4 3 11 5 4 4 13 4 3 4 11 3 4 3 10 4 3 3 10 4 4 4 12 4 4 4 5 5 22 4 4 4 12 4 5 5 5 19 4 4 4 12

29 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 5 3 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 5 3 4 12 3 4 3 10 4 4 3 11 4 4 4 12 4 3 4 4 4 19 4 4 4 12 4 4 5 4 17 4 4 4 12

30 4 3 3 10 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 4 12 5 4 4 13 4 3 4 11 4 3 4 11 4 3 4 11 4 4 4 12 5 3 4 5 4 21 5 4 4 13 4 5 5 4 18 4 4 4 12

Pilihan Produk Pilihan Penyalur Pilihan Merek

KEPUTUSAN PEMBELIANMINAT BELI

Refrensial Preferensial EksploratifNo Responden Quality Awareness Kepribadian

BRAND IMAGE

Citra diri

SIKAP KONSUMEN

Kognitif Afektif Konatif
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UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 30 RESPONDEN 

 

1. Validitas dan Reliabilitas X1 (Brand Image) 

Correlations 

  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 X1.11 X1.12 TOTAL X1 

X1.1 Pearson Correlation 1 .510
**
 .546

**
 .243 .412

*
 .279 .666

**
 -.059 .259 -.332 .666

**
 .529

**
 .787

**
 

Sig. (2-tailed)  .004 .002 .195 .024 .136 .000 .756 .167 .073 .000 .003 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.2 Pearson Correlation .510
**
 1 .694

**
 .234 .336 .407

*
 .047 -.055 .033 -.356 .047 .597

**
 .573

**
 

Sig. (2-tailed) .004  .000 .213 .069 .026 .803 .772 .863 .054 .803 .001 .001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.3 Pearson Correlation .546
**
 .694

**
 1 .000 .207 .423

*
 .106 -.308 -.015 -.198 .106 .403

*
 .480

**
 

Sig. (2-tailed) .002 .000  1.000 .274 .020 .578 .098 .939 .294 .578 .027 .007 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.4 Pearson Correlation .243 .234 .000 1 .584
**
 .138 .395

*
 .067 .245 -.259 .395

*
 .218 .529

**
 

Sig. (2-tailed) .195 .213 1.000  .001 .466 .031 .724 .193 .166 .031 .248 .003 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.5 Pearson Correlation .412
*
 .336 .207 .584

**
 1 .295 .343 .070 .547

**
 -.553

**
 .343 .248 .655

**
 

Sig. (2-tailed) .024 .069 .274 .001  .114 .063 .714 .002 .002 .063 .187 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.6 Pearson Correlation .279 .407
*
 .423

*
 .138 .295 1 .107 -.109 .105 -.045 .107 .227 .487

**
 

Sig. (2-tailed) .136 .026 .020 .466 .114  .575 .566 .581 .813 .575 .228 .006 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.7 Pearson Correlation .666
**
 .047 .106 .395

*
 .343 .107 1 .057 .227 -.200 1.000

**
 .322 .676

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .803 .578 .031 .063 .575  .764 .227 .290 .000 .083 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.8 Pearson Correlation -.059 -.055 -.308 .067 .070 -.109 .057 1 .396
*
 -.077 .057 .000 .210 

Sig. (2-tailed) .756 .772 .098 .724 .714 .566 .764  .030 .687 .764 1.000 .264 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.9 Pearson Correlation .259 .033 -.015 .245 .547
**
 .105 .227 .396

*
 1 -.270 .227 .241 .561

**
 

Sig. (2-tailed) .167 .863 .939 .193 .002 .581 .227 .030  .150 .227 .199 .001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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X1.10 Pearson Correlation -.332 -.356 -.198 -.259 -.553
**
 -.045 -.200 -.077 -.270 1 -.200 -.366

*
 -.341 

Sig. (2-tailed) .073 .054 .294 .166 .002 .813 .290 .687 .150  .290 .047 .065 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.11 Pearson Correlation .666
**
 .047 .106 .395

*
 .343 .107 1.000

**
 .057 .227 -.200 1 .322 .676

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .803 .578 .031 .063 .575 .000 .764 .227 .290  .083 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X1.12 Pearson Correlation .529
**
 .597

**
 .403

*
 .218 .248 .227 .322 .000 .241 -.366

*
 .322 1 .625

**
 

Sig. (2-tailed) .003 .001 .027 .248 .187 .228 .083 1.000 .199 .047 .083  .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

TOTAL X1 Pearson Correlation .787
**
 .573

**
 .480

**
 .529

**
 .655

**
 .487

**
 .676

**
 .210 .561

**
 -.341 .676

**
 .625

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .007 .003 .000 .006 .000 .264 .001 .065 .000 .000  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).           

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).            

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 
Based on 

Standardized 
Items N of Items 

.729 .720 12 

 

2. Validitas dan Reliabilitas X2 (SikapKonsumen) 

Correlations 

  X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 TOTAL X2 

X2.1 Pearson Correlation 1 .145 .202 .055 .214 .082 .447
*
 .165 .253 .490

**
 

Sig. (2-tailed)  .444 .284 .774 .257 .666 .013 .383 .177 .006 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.2 Pearson Correlation .145 1 .496
**
 .548

**
 .347 .102 .304 .356 .391

*
 .695

**
 

Sig. (2-tailed) .444  .005 .002 .060 .590 .103 .053 .033 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.3 Pearson Correlation .202 .496
**
 1 .594

**
 .657

**
 .194 .499

**
 .071 .370

*
 .764

**
 

Sig. (2-tailed) .284 .005  .001 .000 .305 .005 .708 .044 .000 
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.4 Pearson Correlation .055 .548
**
 .594

**
 1 .442

*
 .160 .236 .209 .207 .697

**
 

Sig. (2-tailed) .774 .002 .001  .014 .398 .209 .268 .272 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.5 Pearson Correlation .214 .347 .657
**
 .442

*
 1 .222 .307 .156 .269 .689

**
 

Sig. (2-tailed) .257 .060 .000 .014  .239 .099 .411 .150 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.6 Pearson Correlation .082 .102 .194 .160 .222 1 .194 .033 .125 .362
*
 

Sig. (2-tailed) .666 .590 .305 .398 .239  .304 .861 .511 .049 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.7 Pearson Correlation .447
*
 .304 .499

**
 .236 .307 .194 1 .208 .415

*
 .653

**
 

Sig. (2-tailed) .013 .103 .005 .209 .099 .304  .271 .023 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.8 Pearson Correlation .165 .356 .071 .209 .156 .033 .208 1 .222 .441
*
 

Sig. (2-tailed) .383 .053 .708 .268 .411 .861 .271  .237 .015 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.9 Pearson Correlation .253 .391
*
 .370

*
 .207 .269 .125 .415

*
 .222 1 .544

**
 

Sig. (2-tailed) .177 .033 .044 .272 .150 .511 .023 .237  .002 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

TOTAL X2 Pearson Correlation .490
**
 .695

**
 .764

**
 .697

**
 .689

**
 .362

*
 .653

**
 .441

*
 .544

**
 1 

Sig. (2-tailed) .006 .000 .000 .000 .000 .049 .000 .015 .002  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).         

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).        

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 
Based on 

Standardized 
Items N of Items 

.761 .773 9 
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3. Validitas dan Reliabilitas Y1 (Minat Beli) 
Correlations 

  Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 Y1.9 Y1.10 Y1.11 Y1.12 TOTAL Y1 

Y1.1 Pearson Correlation 1 .055 .146 .205 .123 -.048 -.063 .144 .118 .260 .349 .271 .402
*
 

Sig. (2-tailed)  .772 .443 .278 .517 .800 .740 .448 .534 .165 .059 .147 .027 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y1.2 Pearson Correlation .055 1 .450
*
 .545

**
 .153 .157 -.026 .152 .120 .061 .238 .048 .510

**
 

Sig. (2-tailed) .772  .013 .002 .420 .406 .893 .423 .526 .751 .205 .800 .004 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y1.3 Pearson Correlation .146 .450
*
 1 .383

*
 .044 .237 .152 .029 .020 .192 .251 -.058 .512

**
 

Sig. (2-tailed) .443 .013  .037 .815 .207 .423 .879 .915 .310 .181 .760 .004 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y1.4 Pearson Correlation .205 .545
**
 .383

*
 1 -.028 .545

**
 .104 -.019 -.032 .429

*
 .420

*
 .260 .659

**
 

Sig. (2-tailed) .278 .002 .037  .881 .002 .585 .922 .865 .018 .021 .165 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y1.5 Pearson Correlation .123 .153 .044 -.028 1 .074 .169 .460
*
 .361

*
 .028 .112 .168 .439

*
 

Sig. (2-tailed) .517 .420 .815 .881  .698 .372 .011 .050 .881 .557 .374 .015 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y1.6 Pearson Correlation -.048 .157 .237 .545
**
 .074 1 .051 -.055 .048 .363

*
 .513

**
 .048 .524

**
 

Sig. (2-tailed) .800 .406 .207 .002 .698  .787 .772 .801 .048 .004 .800 .003 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y1.7 Pearson Correlation -.063 -.026 .152 .104 .169 .051 1 .063 .341 .104 .230 .537
**
 .460

*
 

Sig. (2-tailed) .740 .893 .423 .585 .372 .787  .740 .065 .585 .220 .002 .011 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y1.8 Pearson Correlation .144 .152 .029 -.019 .460
*
 -.055 .063 1 .414

*
 -.074 -.180 .110 .304 

Sig. (2-tailed) .448 .423 .879 .922 .011 .772 .740  .023 .696 .341 .562 .103 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y1.9 Pearson Correlation .118 .120 .020 -.032 .361
*
 .048 .341 .414

*
 1 -.162 .039 .059 .395

*
 

Sig. (2-tailed) .534 .526 .915 .865 .050 .801 .065 .023  .392 .837 .756 .031 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y1.10 Pearson Correlation .260 .061 .192 .429
*
 .028 .363

*
 .104 -.074 -.162 1 .691

**
 .112 .534

**
 

Sig. (2-tailed) .165 .751 .310 .018 .881 .048 .585 .696 .392  .000 .557 .002 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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Y1.11 Pearson Correlation .349 .238 .251 .420
*
 .112 .513

**
 .230 -.180 .039 .691

**
 1 .157 .681

**
 

Sig. (2-tailed) .059 .205 .181 .021 .557 .004 .220 .341 .837 .000  .406 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y1.12 Pearson Correlation .271 .048 -.058 .260 .168 .048 .537
**
 .110 .059 .112 .157 1 .422

*
 

Sig. (2-tailed) .147 .800 .760 .165 .374 .800 .002 .562 .756 .557 .406  .020 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

TOTAL Y1 Pearson Correlation .402
*
 .510

**
 .512

**
 .659

**
 .439

*
 .524

**
 .460

*
 .304 .395

*
 .534

**
 .681

**
 .422

*
 1 

Sig. (2-tailed) .027 .004 .004 .000 .015 .003 .011 .103 .031 .002 .000 .020  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).            

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).           

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 
Based on 

Standardized 
Items N of Items 

.715 .710 12 

4. Validitas dan Reliabilitas Y2 (Keputusan Pembelian) 
Correlations 

  

Y2.1 Y2.2 Y2.3 Y2.4 Y2.5 Y2.6 Y2.7 Y2.8 Y2.9 Y2.10 Y2.11 Y2.12 Y2.13 Y2.14 Y2.15 
TOTAL 

Y2 

Y2.1 Pearson 
Correlation 

1 .158 -.078 .344 .160 .050 -.013 .097 -.097 .130 .066 -.298 -.120 .087 .286 .273 

Sig. (2-tailed)  .405 .684 .062 .399 .795 .946 .611 .611 .495 .729 .110 .528 .648 .125 .144 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y2.2 Pearson 
Correlation 

.158 1 .146 .142 .193 .107 .024 .046 .085 .250 -.154 .093 .097 .460
*
 .350 .442

*
 

Sig. (2-tailed) .405  .441 .453 .306 .574 .899 .811 .657 .183 .416 .623 .611 .011 .058 .015 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y2.3 Pearson 
Correlation 

-.078 .146 1 .073 .154 .271 .342 -.054 .249 -.090 -.028 .128 .116 .149 .219 .369
*
 

Sig. (2-tailed) .684 .441  .702 .416 .147 .064 .775 .185 .636 .882 .502 .543 .432 .244 .045 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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Y2.4 Pearson 
Correlation 

.344 .142 .073 1 .584
**
 .109 .160 .212 .053 .520

**
 -.177 .254 .350 .085 .306 .621

**
 

Sig. (2-tailed) .062 .453 .702  .001 .567 .400 .261 .781 .003 .349 .176 .058 .656 .100 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y2.5 Pearson 
Correlation 

.160 .193 .154 .584
**
 1 .173 .536

**
 .420

*
 .336 .375

*
 .077 .259 .333 .403

*
 .383

*
 .795

**
 

Sig. (2-tailed) .399 .306 .416 .001  .362 .002 .021 .069 .041 .687 .167 .072 .027 .037 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y2.6 Pearson 
Correlation 

.050 .107 .271 .109 .173 1 .388
*
 -.139 .052 .124 -.016 .071 .000 .083 .381

*
 .419

*
 

Sig. (2-tailed) .795 .574 .147 .567 .362  .034 .463 .784 .513 .934 .708 1.000 .661 .038 .021 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y2.7 Pearson 
Correlation 

-.013 .024 .342 .160 .536
**
 .388

*
 1 .261 .369

*
 .088 .066 -.018 .000 .302 .230 .533

**
 

Sig. (2-tailed) .946 .899 .064 .400 .002 .034  .163 .045 .642 .730 .923 1.000 .104 .222 .002 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y2.8 Pearson 
Correlation 

.097 .046 -.054 .212 .420
*
 -.139 .261 1 .314 -.061 .124 .226 .252 .264 -.031 .394

*
 

Sig. (2-tailed) .611 .811 .775 .261 .021 .463 .163  .092 .751 .515 .229 .179 .158 .871 .031 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y2.9 Pearson 
Correlation 

-.097 .085 .249 .053 .336 .052 .369
*
 .314 1 .098 .379

*
 .122 .126 .295 -.008 .455

*
 

Sig. (2-tailed) .611 .657 .185 .781 .069 .784 .045 .092  .605 .039 .521 .507 .114 .968 .011 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y2.10 Pearson 
Correlation 

.130 .250 -.090 .520
**
 .375

*
 .124 .088 -.061 .098 1 .028 .225 .338 .127 .097 .493

**
 

Sig. (2-tailed) .495 .183 .636 .003 .041 .513 .642 .751 .605  .885 .231 .068 .503 .612 .006 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y2.11 Pearson 
Correlation 

.066 -.154 -.028 -.177 .077 -.016 .066 .124 .379
*
 .028 1 .016 .000 .019 -.303 .134 

Sig. (2-tailed) .729 .416 .882 .349 .687 .934 .730 .515 .039 .885  .934 1.000 .923 .104 .479 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y2.12 Pearson 
Correlation 

-.298 .093 .128 .254 .259 .071 -.018 .226 .122 .225 .016 1 .518
**
 .230 .056 .398

*
 

Sig. (2-tailed) .110 .623 .502 .176 .167 .708 .923 .229 .521 .231 .934  .003 .222 .771 .029 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 



145 
 

 
 

Y2.13 Pearson 
Correlation 

-.120 .097 .116 .350 .333 .000 .000 .252 .126 .338 .000 .518
**
 1 .302 .115 .477

**
 

Sig. (2-tailed) .528 .611 .543 .058 .072 1.000 1.000 .179 .507 .068 1.000 .003  .104 .545 .008 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y2.14 Pearson 
Correlation 

.087 .460
*
 .149 .085 .403

*
 .083 .302 .264 .295 .127 .019 .230 .302 1 .343 .562

**
 

Sig. (2-tailed) .648 .011 .432 .656 .027 .661 .104 .158 .114 .503 .923 .222 .104  .064 .001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y2.15 Pearson 
Correlation 

.286 .350 .219 .306 .383
*
 .381

*
 .230 -.031 -.008 .097 -.303 .056 .115 .343 1 .515

**
 

Sig. (2-tailed) .125 .058 .244 .100 .037 .038 .222 .871 .968 .612 .104 .771 .545 .064  .004 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

TOTAL 
Y2 

Pearson 
Correlation 

.273 .442
*
 .369

*
 .621

**
 .795

**
 .419

*
 .533

**
 .394

*
 .455

*
 .493

**
 .134 .398

*
 .477

**
 .562

**
 .515

**
 1 

Sig. (2-tailed) .144 .015 .045 .000 .000 .021 .002 .031 .011 .006 .479 .029 .008 .001 .004  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-
tailed). 

              

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).              

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 
Based on 

Standardized 
Items N of Items 

.736 .734 15 

 

 
 



146 
 

 
 

Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

 

Grafik Normal P-Plot dengan Variabel Dependen 

Minat Beli 

 

 

Grafik Normal P-Plot dengan Variabel Dependen 

Keputusan Pembelian 

Uji Normalitas dengan Kolmogorov-Smirnov dengan Variabel 

Dependen Minat Beli 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 116 

Normal Parameters
a,b

 Mean ,0000000 

Std. Deviation 2,85548460 

Most Extreme Differences Absolute ,047 

Positive ,047 

Negative -,045 

Kolmogorov-Smirnov Z ,502 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,962 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

Uji Normalitas dengan Kolmogorov-Smirnov dengan Variabel 

Dependen Keputusan Pembelian 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 116 

Normal Parameters
a,b

 Mean ,0000000 

Std. Deviation 3,47633662 

Most Extreme Differences Absolute ,065 

Positive ,065 

Negative -,055 

Kolmogorov-Smirnov Z ,701 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,710 

a. Test distribution is Normal. b. Calculated from data. 
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2. Uji Multikolonearitas 

Uji Multikolonearitas dengan Variabel Dependen Minat Beli 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 8,539 3,407  2,506 ,014   
Brand 
Image 

,315 ,066 ,328 4,754 ,000 ,950 1,053 

Sikap 
Konsumen 

,621 ,078 ,548 7,936 ,000 ,950 1,053 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

 

 

Uji Multikolonearitas dengan Variabel Dependen 

Keputusan Pembelian 
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 19,694 4,280  4,601 ,000   
Brand 
Image 

,354 ,089 ,342 3,985 ,000 ,792 1,263 

Sikap 
Konsumen 

,211 ,119 ,172 1,764 ,081 ,610 1,639 

Minat Beli ,250 ,115 ,232 2,175 ,032 ,512 1,955 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

 

3. Uji Heterokedastisitas 

 

Grafik Scatterplot dengan Variabel Dependen Minat Beli 

 

Grafik Scatterplot dengan Variabel Dependen 

Proses Keputusan Pembelian 
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Uji  Glejser dengan Minat Beli sebagai Variabel Dependen 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,302 2,137  1,077 ,284 

Brand Image -,029 ,042 -,067 -,698 ,486 

Sikap 

Konsumen 

,028 ,049 ,055 ,570 ,570 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

 

Uji Glejser dengan Keputusan Pembelian sebagai Variabel Dependen 

 
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 7,915 2,763  2,865 ,005 

Brand Image -,104 ,057 -,189 -1,818 ,072 

Sikap 

Konsumen 

-,062 ,077 -,095 -,799 ,426 

Minat Beli ,022 ,074 ,039 ,302 ,763 

a. Dependent Variable: ABS_RES2 

 

 

 

4. Uji Autokorelasi 

Uji Autokorelasi dengan Variabel Dependen 

Minat Beli 

 
Model Summary

b
 

Model R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

1 ,679
a
 ,460 ,446 2,87343 1,915 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Sikap Konsumen 

b. Dependent Variable: Minat Beli 

 

Uji Autokorelasi dengan Variabel Dependen 

Keputusan Pembelian 

 
Model Summary

b
 

Model R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

1 ,609
a
 ,371 ,348 3,48775 1,924 

a. Predictors: (Constant), Minat Beli, Brand Image, Sikap Konsumen 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Regresi Model Satu dengan Variabel Dependent Minat Beli 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 8,539 3,407  2,506 ,014 

Brand_Image ,315 ,066 ,328 4,754 ,000 

Sikap_Konsumen ,621 ,078 ,548 7,936 ,000 

a. Dependent Variable: Minat_Beli 

 

Regresi Model Dua dengan Variabel Dependent Keputusan 

Pembelian 

 
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 19,694 4,280  4,601 ,000 

Brand_Image ,354 ,089 ,342 3,985 ,000 

Sikap_Konsumen ,211 ,119 ,172 1,764 ,081 

Minat_Beli ,250 ,115 ,232 2,175 ,032 

a. Dependent Variable: Proses_Keputusan_Pembelian 

 

 

 

 

Model Summary Regresi Model Satu 

Model Summary 

Model 
R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,699
a
 ,488 ,479 2,88064 

c. Predictors: (Constant), Sikap_Konsumen, Brand_Image 
d. Dependent Variable : Minat_Beli 

 

Model Summary Regresi Model Dua 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,590
a
 ,348 ,330 3,52259 

c. Predictors: (Constant), Minat_Beli, Brand_Image, Sikap_Konsumen 

d. Dependent Variable : Keputusan_Pembelian 
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0,328   

                                                                    0,232                

0,232 

0,342 

 

 Analisis Jalur  Model 1  

 

   

 

  0,548   

                                                                  0,232                  

0,232 

0,172 

 

 Analisis Jalur  Model 2 
  

 

 

 P3 = 0,342 

  

  

 0,807 

      p1 = 0,328 

                                                                              p5 = 0,232 

 

                 p2 = 0,548  0,715 

  

 p4 = 0,172 

Full Model Struktur Analisis Jalur (Path Analysis

Brand Image 

(X1) 

 

Keputusan 

Pembelian (Y2) 

Sikap 

Konsumen (X1) 

 

Keputusan 

Pembelian (Y2) 

Minat Beli 

(Y1) 

Minat Beli 

(Y1) 

e

 

Keputusan 

Pembelian (Y2) 

Minat Beli 

(Y1) 

Sikap 

Konsumen (X2) 
e

Brand Image 

(X1) 
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REKAPITULASI DAN SKOR DATA HASIL KUESIONER 

 

1 2 3 ∑ 4 5 6 ∑ 7 8 ∑ 9 10 ∑ 11 12 13 ∑ 14 15 16 ∑ 17 18 19 ∑ 20 21 22 ∑ 23 24 25 ∑ 26 27 ∑ 28 29 30 ∑ 31 32 33 34 ∑ 35 36 37 ∑ 38 39 40 ∑ 41 42 43 ∑

1 3 5 4 12 4 3 5 12 3 1 4 3 4 7 3 2 2 7 2 2 4 8 3 3 3 9 3 3 3 9 2 4 3 9 3 4 7 2 2 3 7 4 3 4 3 14 3 3 4 10 4 4 5 13 5 4 4 13

2 5 5 5 15 4 4 5 13 4 3 7 4 5 9 5 2 4 11 1 4 4 9 5 3 4 12 4 4 3 11 3 5 3 11 5 5 10 4 4 4 12 4 4 5 5 18 5 4 4 13 5 5 4 14 4 4 5 13

3 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 9 5 5 10 3 4 3 10 3 3 3 9 2 4 3 9 4 4 3 11 4 5 3 12 3 4 7 4 3 4 11 3 5 5 5 18 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12

4 5 5 5 15 3 4 5 12 4 4 8 4 5 9 5 4 4 13 4 4 4 12 5 3 4 12 4 4 3 11 4 5 4 13 5 4 9 4 4 5 13 4 4 5 5 18 3 4 4 11 4 4 4 12 4 5 5 14

5 4 4 4 12 3 4 3 10 4 2 6 4 4 8 5 4 4 13 4 4 4 12 5 4 4 13 4 3 4 11 4 4 4 12 5 4 9 4 4 4 12 4 4 5 4 17 3 4 4 11 4 5 4 13 4 4 4 12

6 4 4 4 12 3 3 4 10 4 4 8 4 4 8 5 5 4 14 4 4 4 12 5 5 5 15 5 4 4 13 5 4 3 12 4 4 8 4 4 4 12 5 5 5 5 20 5 5 4 14 4 5 5 14 5 5 5 15

7 4 4 4 12 5 5 4 14 4 5 9 4 4 8 5 4 4 13 4 4 3 11 5 4 3 12 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 8 5 4 4 13 5 4 4 5 18 2 4 5 11 5 4 4 13 4 5 4 13

8 5 5 4 14 4 4 5 13 4 4 8 4 4 8 4 4 5 13 4 5 4 13 4 3 4 11 4 4 5 13 4 4 4 12 4 3 7 5 5 4 14 4 4 4 3 15 4 3 3 10 4 4 4 12 4 4 4 12

9 4 4 4 12 5 4 4 13 5 5 10 5 4 9 4 4 4 12 4 4 5 13 5 5 4 14 3 4 4 11 4 4 4 12 4 3 7 5 4 3 12 4 4 4 4 16 3 4 4 11 4 5 4 13 4 4 4 12

10 5 4 4 13 3 4 4 11 5 5 10 5 5 10 3 4 4 11 4 4 4 12 4 3 4 11 4 4 4 12 4 5 4 13 5 5 10 4 4 5 13 4 4 5 4 17 4 4 5 13 5 5 5 15 4 5 4 13

11 4 4 4 12 4 5 5 14 4 4 8 4 3 7 3 4 4 11 2 4 4 10 4 4 4 12 5 4 4 13 4 3 3 10 4 4 8 4 4 4 12 4 5 4 5 18 5 5 5 15 5 4 4 13 5 5 5 15

12 2 3 3 8 3 4 4 11 2 4 6 2 3 5 2 4 4 10 4 4 4 12 5 5 4 14 4 4 4 12 4 3 4 11 4 3 7 4 4 5 13 4 5 5 4 18 4 5 4 13 5 4 4 13 4 4 4 12

13 4 4 4 12 3 4 4 11 4 5 9 4 4 8 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 4 13 4 5 4 13 5 4 4 13 4 4 8 4 5 4 13 4 4 5 4 17 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 4 12

14 4 4 3 11 4 4 3 11 4 4 8 4 4 8 4 5 5 14 5 4 3 12 5 4 5 14 4 5 5 14 5 4 4 13 4 4 8 5 4 4 13 3 4 4 4 15 3 4 4 11 4 5 4 13 4 4 4 12

15 4 4 3 11 4 4 3 11 3 4 7 3 4 7 5 4 4 13 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 3 3 4 4 14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12

16 4 2 3 9 4 4 4 12 5 4 9 5 3 8 4 3 4 11 4 2 5 11 4 3 4 11 4 4 4 12 3 3 3 9 3 4 7 3 2 3 8 5 5 4 3 17 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 5 13

17 3 3 3 9 3 3 3 9 3 4 7 3 3 6 3 4 4 11 3 4 4 11 4 3 4 11 4 4 4 12 4 3 4 11 4 3 7 4 4 4 12 3 4 3 3 13 3 4 4 11 4 3 3 10 3 4 4 11

18 3 3 3 9 4 3 2 9 3 3 6 3 4 7 4 5 4 13 5 4 5 14 5 3 4 12 4 4 4 12 5 4 5 14 3 3 6 4 4 4 12 3 4 2 2 11 4 4 4 12 4 3 4 11 3 4 3 10

19 4 4 3 11 4 4 5 13 4 5 9 4 4 8 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 4 13 5 4 4 13 5 4 5 14 4 5 9 5 5 4 14 4 4 4 5 17 5 5 4 14 5 4 4 13 3 4 5 12

20 4 4 3 11 4 4 3 11 5 2 7 5 3 8 4 4 4 12 5 3 4 12 4 5 4 13 3 3 3 9 4 3 4 11 5 5 10 3 3 4 10 4 5 3 4 16 4 4 4 12 4 4 5 13 4 4 4 12

21 5 4 5 14 3 3 3 9 4 3 7 4 3 7 4 3 4 11 3 5 5 13 4 4 4 12 4 3 2 9 3 3 3 9 4 4 8 5 5 4 14 3 5 4 3 15 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 5 13

22 4 3 3 10 4 3 4 11 5 2 7 5 4 9 5 4 4 13 4 5 5 14 5 5 4 14 4 3 3 10 4 4 5 13 3 3 6 5 5 3 13 4 5 4 4 17 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 3 11

23 4 3 3 10 4 4 3 11 5 4 9 5 4 9 5 4 4 13 4 5 4 13 4 4 4 12 4 5 5 14 4 4 4 12 3 5 8 4 5 3 12 5 4 4 3 16 4 4 3 11 4 5 3 12 3 4 4 11

24 4 5 4 13 4 4 3 11 4 4 8 4 5 9 3 3 4 10 4 4 4 12 5 3 4 12 5 3 3 11 3 5 4 12 3 5 8 4 4 4 12 3 4 4 4 15 3 4 4 11 5 5 4 14 5 4 3 12

25 3 4 4 11 3 3 4 10 3 2 5 3 3 6 5 4 3 12 3 4 4 11 4 4 5 13 4 4 2 10 4 3 4 11 3 3 6 4 4 4 12 3 4 5 4 16 3 4 5 12 4 4 4 12 4 3 4 11

26 3 3 4 10 3 3 4 10 3 2 5 3 3 6 5 4 4 13 2 3 4 9 5 4 4 13 4 3 3 10 4 3 3 10 3 3 6 5 3 4 12 4 4 5 4 17 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 4 12

27 4 3 3 10 3 3 4 10 4 2 6 4 4 8 5 4 3 12 1 2 4 7 5 4 4 13 4 4 3 11 4 4 3 11 3 3 6 3 3 4 10 3 5 5 4 17 3 4 4 11 5 4 5 14 4 4 4 12

28 3 3 3 9 3 3 4 10 4 4 8 4 4 8 5 3 4 12 4 4 3 11 5 4 4 13 4 3 4 11 3 4 3 10 4 3 7 4 4 4 12 4 4 5 5 18 4 4 4 12 4 5 5 14 4 4 4 12

29 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 8 4 4 8 5 3 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 5 3 4 12 3 4 3 10 4 3 7 4 4 4 12 3 4 4 4 15 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12

30 4 3 3 10 4 4 4 12 4 4 8 4 3 7 4 4 4 12 4 4 4 12 5 4 4 13 4 3 4 11 4 3 4 11 4 4 8 4 4 4 12 3 4 5 4 16 5 4 4 13 4 5 4 13 4 4 4 12

No RespondenQuality Awareness

BRAND IMAGE

KepribadianCitra diri Kognitif Afektif

SIKAP KONSUMEN

Konatif

MINAT BELI

Transaksional Refrensial Preferen Eksploratif Pilihan Produk P. Merek P. Penyalur P. Waktu

KEPUTUSAN PEMBELIAN
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31 2 2 3 7 3 4 4 11 3 4 7 3 3 6 2 3 3 8 4 3 3 10 4 4 3 11 2 3 3 8 3 3 3 9 2 2 4 4 4 4 12 3 3 4 4 14 3 3 4 10 4 3 3 10 4 2 4 10

32 5 4 3 12 4 3 4 11 3 3 6 4 4 8 5 4 5 14 4 5 3 12 5 4 4 13 5 4 3 12 5 4 5 14 5 3 8 5 4 5 14 5 4 5 4 18 4 5 4 13 3 3 4 10 4 5 4 13

33 4 4 5 13 5 3 4 12 5 4 9 4 4 8 5 4 4 13 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 8 4 5 5 14 4 4 4 5 17 5 4 4 13 5 4 4 13 5 5 5 15

34 4 3 4 11 3 3 3 9 4 4 8 3 3 6 4 4 4 12 3 4 4 11 3 4 4 11 3 4 3 10 3 3 3 9 4 4 8 3 3 3 9 4 4 4 4 16 4 4 3 11 3 4 4 11 3 3 3 9

35 3 5 4 12 3 3 5 11 4 4 8 5 4 9 4 5 4 13 4 4 4 12 3 2 3 8 4 4 3 11 3 4 5 12 3 4 7 4 5 3 12 4 5 2 3 14 4 3 4 11 3 5 5 13 4 3 4 11

36 4 5 4 13 4 5 4 13 4 4 8 5 5 10 3 4 4 11 5 4 4 13 5 5 5 15 5 4 3 12 3 3 4 10 4 4 8 4 3 4 11 3 3 3 3 12 4 4 4 12 3 4 4 11 5 5 5 15

37 4 4 3 11 3 4 4 11 4 5 9 4 4 8 4 4 4 12 4 3 4 11 5 4 5 14 4 4 4 12 4 5 5 14 4 4 8 4 3 4 11 4 4 4 3 15 4 4 3 11 4 4 5 13 4 4 4 12

38 4 3 3 10 3 4 3 10 3 5 8 5 3 8 5 4 4 13 4 5 4 13 5 3 4 12 3 4 3 10 4 4 4 12 3 5 8 3 3 4 10 3 3 4 4 14 4 5 5 14 4 3 3 10 4 3 5 12

39 4 4 5 13 5 5 5 15 5 4 9 4 4 8 5 4 4 13 4 3 4 11 4 3 4 11 4 5 5 14 4 5 5 14 4 5 9 3 4 4 11 4 4 3 3 14 4 4 4 12 5 5 5 15 5 4 4 13

40 4 4 5 13 4 4 4 12 4 5 9 4 4 8 4 4 5 13 4 4 4 12 3 4 5 12 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 8 4 5 4 13 4 5 4 5 18 4 4 4 12 4 4 5 13 4 5 5 14

41 5 3 4 12 3 4 4 11 5 5 10 3 3 6 5 4 4 13 3 3 4 10 5 4 5 14 4 4 5 13 4 5 5 14 3 3 6 3 3 4 10 5 5 4 4 18 5 4 5 14 5 5 4 14 5 5 5 15

42 4 4 5 13 3 3 4 10 5 4 9 4 3 7 5 4 4 13 3 4 4 11 5 4 4 13 4 5 5 14 4 4 4 12 3 3 6 4 4 4 12 5 5 4 4 18 4 3 3 10 4 5 4 13 4 4 4 12

43 4 4 3 11 3 4 4 11 4 3 7 5 5 10 4 4 5 13 3 4 4 11 4 5 5 14 4 4 5 13 5 3 4 12 3 4 7 4 4 4 12 3 4 4 4 15 4 5 4 13 4 3 4 11 4 4 5 13

44 3 3 2 8 3 3 4 10 3 4 7 4 4 8 4 5 4 13 3 4 4 11 4 5 4 13 4 5 4 13 4 4 4 12 3 3 6 4 3 4 11 5 4 3 3 15 2 4 2 8 2 2 3 7 3 4 3 10

45 4 4 5 13 2 4 4 10 3 3 6 3 2 5 4 4 5 13 2 4 5 11 4 5 4 13 3 2 4 9 4 3 4 11 3 3 6 2 4 4 10 4 4 4 3 15 4 4 3 11 3 2 4 9 3 4 4 11

46 5 4 5 14 5 4 5 14 5 5 10 4 4 8 5 5 4 14 4 4 5 13 5 3 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13 3 4 7 5 3 5 13 4 4 5 5 18 3 5 4 12 5 5 3 13 4 5 4 13

47 3 2 3 8 2 3 4 9 4 4 8 2 3 5 4 4 4 12 2 3 4 9 4 3 4 11 4 3 4 11 3 4 4 11 3 4 7 3 4 4 11 4 4 4 3 15 4 4 4 12 4 3 4 11 4 3 3 10

48 4 3 4 11 3 3 4 10 5 4 9 3 4 7 3 4 4 11 3 4 3 10 4 3 4 11 4 3 4 11 3 4 3 10 3 4 7 3 3 4 10 4 4 4 4 16 4 3 3 10 4 4 4 12 3 3 4 10

49 4 4 3 11 3 4 4 11 4 5 9 5 4 9 3 5 5 13 3 4 5 12 4 4 5 13 4 3 4 11 4 5 3 12 3 3 6 4 4 4 12 4 5 4 4 17 4 4 3 11 4 4 3 11 5 5 5 15

50 5 4 4 13 5 3 4 12 5 3 8 5 4 9 3 4 4 11 4 3 4 11 5 4 5 14 3 3 4 10 3 4 3 10 4 3 7 4 4 3 11 4 3 3 4 14 3 3 4 10 4 4 3 11 4 4 4 12

51 4 3 3 10 3 3 4 10 3 5 8 5 4 9 3 3 3 9 4 4 5 13 4 4 5 13 3 3 5 11 3 3 3 9 4 4 8 4 4 4 12 3 3 4 4 14 4 3 4 11 3 5 5 13 3 4 4 11

52 3 4 3 10 4 3 4 11 4 5 9 4 4 8 5 5 4 14 4 4 3 11 4 4 5 13 4 4 5 13 3 4 4 11 3 3 6 4 4 3 11 4 3 4 3 14 4 4 4 12 5 4 3 12 4 4 4 12

53 4 3 4 11 3 3 4 10 4 4 8 3 3 6 4 4 3 11 4 4 5 13 4 4 5 13 3 4 4 11 3 3 5 11 3 4 7 3 4 5 12 4 4 4 3 15 3 3 4 10 5 4 4 13 3 4 4 11

54 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 8 4 4 8 5 4 4 13 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 8 4 4 4 12 5 4 4 4 17 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 4 12

55 3 3 3 9 4 4 3 11 4 4 8 4 4 8 4 4 4 12 4 4 5 13 5 5 5 15 4 3 3 10 4 4 4 12 3 5 8 4 4 4 12 4 5 4 2 15 3 3 4 10 4 2 2 8 4 3 4 11

56 4 4 4 12 2 2 2 6 5 5 10 4 4 8 5 5 4 14 5 4 5 14 5 5 5 15 4 5 5 14 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 5 5 3 3 16 5 5 3 13 5 5 4 14 5 5 5 15

57 4 4 4 12 5 2 2 9 4 4 8 4 4 8 5 4 5 14 5 4 4 13 5 5 5 15 5 4 5 14 5 4 4 13 4 5 9 5 5 5 15 5 5 2 2 14 4 4 3 11 4 4 4 12 5 5 5 15

58 4 4 4 12 3 2 2 7 5 5 10 4 4 8 5 3 4 12 5 4 5 14 5 4 5 14 4 5 4 13 5 5 5 15 5 4 9 5 5 5 15 5 5 4 4 18 4 5 4 13 4 4 4 12 4 5 5 14

59 3 3 3 9 4 3 4 11 3 3 6 4 3 7 3 4 3 10 4 3 3 10 4 3 4 11 3 3 3 9 2 3 3 8 4 4 8 3 4 3 10 3 2 4 3 12 2 3 4 9 3 3 3 9 2 5 3 10

60 5 5 5 15 4 5 4 13 5 4 9 4 4 8 5 4 4 13 5 5 4 14 4 3 4 11 4 5 4 13 4 5 4 13 4 5 9 4 3 4 11 3 5 4 4 16 4 4 5 13 5 4 4 13 5 4 5 14

61 4 4 4 12 4 3 4 11 5 5 10 4 4 8 5 4 4 13 4 4 5 13 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 8 3 4 4 11 4 4 3 4 15 4 4 5 13 5 4 4 13 4 4 4 12

62 5 4 4 13 3 3 4 10 4 4 8 4 4 8 5 4 5 14 4 4 5 13 5 5 4 14 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 4 5 3 3 15 4 4 5 13 5 4 4 13 4 4 4 12

63 4 4 4 12 3 3 4 10 4 4 8 4 4 8 5 4 5 14 4 4 5 13 5 5 5 15 4 5 4 13 4 4 4 12 5 4 9 4 4 4 12 5 5 4 4 18 4 4 5 13 5 4 4 13 4 4 4 12

64 4 5 4 13 4 4 5 13 4 4 8 4 5 9 4 4 4 12 5 4 5 14 3 5 5 13 5 4 4 13 5 4 3 12 5 4 9 4 4 5 13 4 4 5 4 17 5 3 5 13 5 5 4 14 5 4 4 13

65 4 3 3 10 4 4 4 12 5 4 9 4 4 8 5 3 3 11 3 5 5 13 5 4 5 14 4 4 5 13 5 5 4 14 4 4 8 4 5 4 13 5 5 5 4 19 4 4 4 12 4 5 5 14 4 4 4 12
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66 4 4 4 12 3 2 3 8 4 5 9 4 4 8 5 5 5 15 4 4 5 13 5 4 4 13 4 4 4 12 5 5 5 15 4 4 8 4 4 2 10 4 5 4 3 16 3 5 4 12 4 4 3 11 4 4 4 12

67 4 3 3 10 3 3 4 10 4 5 9 4 4 8 5 4 4 13 4 4 4 12 4 3 5 12 4 4 3 11 4 4 4 12 3 3 6 4 4 3 11 4 3 4 4 15 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 4 10

68 3 3 3 9 3 2 4 9 4 4 8 3 3 6 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 5 13 4 4 4 12 3 4 4 11 4 3 7 4 4 4 12 4 3 4 4 15 4 4 4 12 4 4 5 13 4 3 4 11

69 1 1 3 5 3 3 4 10 4 4 8 3 4 7 5 4 5 14 4 4 4 12 5 5 5 15 4 4 5 13 5 5 5 15 4 4 8 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 3 4 11 4 4 3 11 4 4 4 12

70 4 4 4 12 3 4 4 11 3 3 6 4 4 8 4 4 4 12 3 4 3 10 5 4 5 14 4 4 5 13 3 3 4 10 4 4 8 4 3 4 11 4 4 4 4 16 4 4 3 11 4 4 4 12 4 3 4 11

71 3 3 4 10 4 4 5 13 4 4 8 3 4 7 4 3 4 11 4 4 3 11 5 4 5 14 4 4 3 11 4 4 4 12 5 4 9 4 4 4 12 4 4 3 4 15 4 3 4 11 4 4 3 11 3 4 4 11

72 4 4 4 12 3 2 4 9 4 5 9 4 4 8 5 4 5 14 4 4 5 13 5 4 4 13 4 4 4 12 5 5 5 15 4 4 8 4 4 2 10 4 5 4 3 16 3 5 4 12 4 4 3 11 4 4 4 12

73 4 4 4 12 3 4 4 11 4 5 9 3 3 6 4 5 4 13 2 4 4 10 4 4 5 13 5 5 4 14 4 4 4 12 4 5 9 5 4 4 13 5 4 3 4 16 4 4 4 12 3 4 3 10 3 4 4 11

74 3 3 3 9 4 3 4 11 4 4 8 3 3 6 4 4 4 12 3 4 4 11 5 4 4 13 4 4 4 12 3 4 4 11 4 3 7 4 4 4 12 4 3 4 4 15 4 4 4 12 4 4 5 13 4 3 4 11

75 2 3 2 7 4 3 4 11 4 4 8 3 2 5 4 4 4 12 3 4 4 11 4 3 4 11 4 4 4 12 2 4 4 10 4 3 7 4 4 3 11 4 3 4 4 15 4 3 3 10 4 4 4 12 3 3 4 10

76 5 5 5 15 5 5 4 14 4 4 8 4 4 8 5 4 5 14 4 4 5 13 4 5 4 13 5 4 4 13 5 4 4 13 5 4 9 5 4 5 14 4 4 4 3 15 4 4 4 12 5 4 4 13 3 4 4 11

77 5 5 4 14 5 5 4 14 5 5 10 4 4 8 5 5 4 14 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 15 4 5 9 5 4 5 14 5 4 4 5 18 4 4 5 13 5 5 4 14 4 5 4 13

78 4 4 4 12 5 2 2 9 4 4 8 4 4 8 5 4 5 14 5 4 4 13 5 5 5 15 5 4 5 14 5 4 4 13 4 5 9 5 5 5 15 5 5 2 2 14 4 4 3 11 4 4 4 12 5 5 5 15

79 4 4 4 12 3 3 3 9 5 4 9 4 4 8 4 4 4 12 4 4 4 12 5 4 5 14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 8 3 4 4 11 4 5 4 4 17 4 3 3 10 3 4 4 11 4 4 4 12

80 5 4 4 13 4 4 4 12 5 4 9 5 5 10 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 5 14 4 4 5 13 5 5 5 15 4 4 8 4 5 5 14 5 5 4 4 18 5 5 4 14 4 5 5 14 5 5 5 15

81 5 5 5 15 4 4 4 12 5 5 10 4 4 8 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 5 13 4 4 4 12 5 5 10 4 4 4 12 5 5 5 4 19 4 5 5 14 5 4 4 13 4 4 4 12

82 5 5 5 15 3 3 3 9 4 4 8 5 5 10 5 4 5 14 4 4 4 12 5 4 5 14 4 5 5 14 5 5 5 15 4 4 8 4 4 4 12 4 5 5 5 19 5 5 4 14 3 5 5 13 5 5 5 15

83 4 4 4 12 4 3 3 10 4 4 8 4 4 8 5 4 4 13 4 5 5 14 4 4 4 12 4 4 5 13 5 5 5 15 5 4 9 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 3 4 11 4 5 4 13 5 5 4 14

84 5 5 5 15 4 5 4 13 5 4 9 4 4 8 5 4 4 13 5 5 4 14 4 3 4 11 4 5 4 13 4 5 4 13 4 5 9 4 3 4 11 3 5 4 4 16 4 4 5 13 5 4 4 13 5 4 5 14

85 5 5 5 15 4 4 4 12 5 5 10 4 4 8 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 5 14 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 8 3 3 4 10 4 5 4 4 17 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12

86 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 8 5 4 9 5 5 4 14 4 5 5 14 5 5 5 15 4 5 5 14 4 4 4 12 5 5 10 4 4 4 12 5 5 4 4 18 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12

87 3 3 3 9 4 3 4 11 3 3 6 4 3 7 3 4 3 10 4 3 3 10 4 3 4 11 3 3 3 9 2 3 3 8 4 4 8 3 4 3 10 3 2 4 3 12 2 3 4 9 3 3 3 9 2 5 3 10

88 5 5 5 15 5 4 4 13 5 5 10 4 4 8 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 4 5 4 13 4 4 5 13 4 5 9 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 5 13 5 5 5 15 5 4 4 13

89 4 4 4 12 2 3 3 8 2 3 5 3 4 7 3 4 3 10 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 3 10 3 3 6 3 4 4 11 5 4 3 4 16 4 3 4 11 4 4 3 11 4 3 4 11

90 4 3 3 10 4 4 4 12 5 4 9 4 4 8 4 3 4 11 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 3 11 4 4 3 11 4 4 8 4 4 4 12 3 4 4 4 15 4 3 3 10 4 4 3 11 4 4 4 12

91 4 3 4 11 4 4 4 12 5 3 8 4 4 8 5 5 4 14 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 8 4 3 4 11 4 4 4 4 16 3 4 5 12 4 5 4 13 3 3 4 10

92 5 4 3 12 4 5 4 13 4 4 8 4 3 7 3 4 4 11 5 4 5 14 4 4 4 12 5 4 4 13 5 4 4 13 3 4 7 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 5 13 4 4 3 11 3 4 4 11

93 3 3 3 9 4 4 4 12 4 4 8 4 3 7 3 3 4 10 4 4 5 13 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 3 4 7 4 5 4 13 4 3 4 3 14 3 4 5 12 4 3 4 11 4 3 5 12

94 4 4 4 12 4 3 4 11 4 5 9 5 4 9 4 3 4 11 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 8 4 5 5 14 4 4 4 4 16 4 4 5 13 4 4 4 12 4 5 5 14

95 4 5 4 13 3 4 4 11 4 5 9 4 4 8 4 4 3 11 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 5 13 4 4 3 11 4 3 7 4 5 4 13 4 3 4 4 15 4 4 4 12 4 4 3 11 3 5 5 13

96 3 4 3 10 4 4 5 13 4 4 8 4 3 7 4 4 4 12 5 4 4 13 5 4 4 13 4 4 4 12 4 5 4 13 3 3 6 4 5 5 14 4 4 4 4 16 4 4 4 12 3 3 4 10 4 5 4 13

97 3 3 3 9 4 4 4 12 3 3 6 4 3 7 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13 5 4 4 13 5 4 4 13 3 3 6 2 4 5 11 5 5 4 4 18 4 4 4 12 4 5 4 13 4 3 4 11

98 5 4 4 13 4 4 4 12 4 5 9 4 4 8 4 4 3 11 3 4 3 10 4 4 5 13 5 5 5 15 4 3 3 10 4 4 8 4 4 4 12 4 4 3 3 14 4 4 3 11 4 3 4 11 3 4 4 11

99 2 3 5 10 4 4 3 11 4 4 8 3 4 7 4 4 4 12 3 4 3 10 4 4 5 13 5 5 4 14 5 5 4 14 4 4 8 4 4 4 12 4 4 4 3 15 3 4 3 10 4 4 5 13 4 3 4 11

100 3 4 4 11 4 4 3 11 3 4 7 4 4 8 4 4 4 12 3 4 4 11 5 4 5 14 4 4 5 13 5 4 4 13 5 4 9 4 4 4 12 3 3 3 4 13 4 4 4 12 5 4 4 13 3 3 4 10
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Keterangan  :  

Skor  : Jumlah skor jawaban    

Skor Ideal : Skor pertanyaan tertinggi x jumlah pertanyaan x jumlah sampel 

Interval : (skor/skor ideal) x 100% 

 

101 4 4 4 12 3 4 4 11 4 5 9 4 3 7 4 3 4 11 4 3 4 11 4 4 5 13 4 5 4 13 3 4 4 11 4 4 8 4 4 4 12 4 3 3 4 14 4 4 4 12 4 4 5 13 4 5 4 13

102 4 4 4 12 5 4 5 14 4 5 9 4 4 8 3 4 4 11 3 4 4 11 4 4 5 13 4 5 4 13 4 4 5 13 4 4 8 4 4 5 13 5 4 4 4 17 4 5 4 13 4 3 5 12 4 3 4 11

103 4 5 4 13 4 5 4 13 4 3 7 3 4 7 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 9 4 4 4 12 4 4 4 4 16 5 4 3 12 3 4 4 11 3 3 4 10

104 4 4 4 12 4 5 5 14 5 4 9 3 4 7 4 3 4 11 4 5 4 13 3 4 5 12 4 4 4 12 5 4 4 13 5 5 10 5 4 5 14 5 4 5 5 19 4 5 4 13 4 4 4 12 4 3 4 11

105 4 4 4 12 5 5 5 15 5 4 9 4 3 7 4 3 4 11 5 4 4 13 4 4 5 13 3 4 4 11 5 4 4 13 5 4 9 5 4 4 13 4 3 4 5 16 4 5 4 13 5 4 4 13 4 3 5 12

106 5 5 5 15 4 4 5 13 4 4 8 4 4 8 4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 8 5 4 4 13 4 5 4 4 17 4 5 5 14 4 5 4 13 3 3 4 10

107 4 4 4 12 4 4 5 13 4 4 8 3 2 5 3 3 4 10 3 4 5 12 4 4 4 12 3 4 3 10 4 4 4 12 4 4 8 4 4 4 12 4 4 4 5 17 4 5 3 12 3 4 4 11 4 3 5 12

108 4 4 4 12 4 4 5 13 5 4 9 4 3 7 3 3 4 10 3 4 4 11 5 4 4 13 3 4 3 10 3 3 4 10 4 4 8 4 4 5 13 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 4 10

109 4 4 4 12 3 4 5 12 4 3 7 3 4 7 4 4 3 11 4 4 4 12 4 3 4 11 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 8 4 5 5 14 4 4 4 4 16 4 3 4 11 4 4 3 11 4 3 5 12

110 3 4 3 10 4 5 4 13 4 3 7 3 3 6 4 4 4 12 4 4 3 11 4 3 3 10 3 3 4 10 3 3 3 9 3 2 5 3 4 4 11 4 3 4 4 15 3 3 4 10 4 4 4 12 4 3 4 11

111 4 3 3 10 2 4 3 9 4 3 7 4 4 8 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 3 11 4 4 2 10 2 4 3 9 3 4 7 4 4 4 12 4 4 4 4 16 5 4 4 13 4 5 3 12 4 3 4 11

112 4 4 4 12 3 4 4 11 5 5 10 4 4 8 4 3 3 10 2 4 4 10 3 4 4 11 4 4 4 12 4 5 4 13 4 5 9 4 3 5 12 4 2 3 3 12 3 4 4 11 4 3 4 11 3 3 4 10

113 4 3 4 11 5 4 4 13 4 4 8 4 4 8 4 4 4 12 5 4 4 13 4 3 4 11 4 4 3 11 3 4 4 11 4 4 8 4 4 5 13 4 4 5 4 17 5 5 5 15 4 5 3 12 3 3 4 10

114 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 8 4 4 8 4 3 4 11 4 4 4 12 3 4 4 11 4 3 4 11 4 3 3 10 4 5 9 4 4 5 13 5 4 4 4 17 4 5 4 13 5 4 3 12 4 4 5 13

115 5 5 5 15 4 4 4 12 4 5 9 4 4 8 4 4 4 12 3 4 5 12 3 4 3 10 4 3 4 11 4 3 3 10 4 4 8 5 4 5 14 5 4 4 4 17 4 4 4 12 5 5 4 14 3 3 4 10

116 4 3 4 11 4 4 3 11 4 3 7 4 3 7 4 4 3 11 4 4 4 12 3 3 4 10 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 8 4 4 5 13 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 5 13 3 4 5 12
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NO. RES TOTAL X1 TOTAL X2 TOTAL Y1 TOTAL Y2

1 35 24 32 50

2 44 32 44 58

3 49 28 41 54

4 44 37 46 55

5 36 38 44 53

6 38 41 45 63

7 43 36 44 55

8 43 37 46 49

9 44 39 42 52

10 44 34 48 58

11 41 33 43 61

12 30 36 43 56

13 40 43 47 52

14 38 40 48 51

15 36 38 44 50

16 38 33 36 53

17 31 33 42 45

18 31 39 44 44

19 41 43 50 56

20 37 37 40 53

21 37 36 40 51

22 37 41 42 53

23 39 38 46 50

24 41 34 43 52

25 32 36 39 51

26 31 35 38 54

27 34 32 38 54

28 35 36 40 56

29 39 36 41 51

30 37 37 42 54

31 31 29 33 44

32 37 39 48 54

33 42 38 47 58

34 34 34 36 47

35 40 33 42 49

36 44 39 41 50

37 39 37 45 51

38 36 38 40 50

39 45 35 48 54

40 42 37 46 57

41 39 37 43 61

42 39 37 44 53

43 39 38 44 52

44 33 37 42 40

45 34 37 36 46

46 46 39 45 56

47 30 32 40 48

48 37 32 38 48

49 40 38 41 54

50 42 36 38 47

51 37 35 40 49

52 38 38 41 50

53 35 37 41 49

54 39 38 43 54

55 36 40 42 44

56 36 43 46 58

57 37 42 51 52

58 37 40 52 57

59 33 31 35 40

60 45 38 46 56

61 41 38 44 53

62 39 41 45 53

63 38 42 46 56

64 43 39 47 57

65 39 38 48 57

66 37 41 45 51

67 37 37 40 49

68 32 36 42 51

69 30 41 48 50

70 37 36 42 50

71 38 36 44 48

72 38 40 45 51

73 38 36 48 49

74 34 36 42 51

75 31 34 40 47

76 45 40 49 51

77 46 43 52 58

78 37 42 51 52

79 38 38 43 50

80 44 44 50 61

81 45 44 47 58

82 42 40 49 61

83 38 39 49 54

84 45 38 46 56

85 45 44 41 52

86 38 43 48 55

87 33 31 35 40

88 46 44 47 57

89 32 34 39 49

90 39 32 42 48

91 39 35 42 51

92 40 37 45 51

93 36 36 44 49

94 41 36 46 55

95 41 36 44 51

96 38 38 45 51

97 34 37 43 54

98 42 34 45 47

99 36 35 48 49

100 37 37 47 48

101 39 35 44 52

102 43 35 47 53

103 40 35 45 49

104 42 36 49 55

105 43 37 46 54

106 44 35 45 54

107 38 34 42 52

108 41 34 41 50

109 38 34 43 50

110 36 33 35 48

111 34 34 38 52

112 41 31 46 44

113 40 36 43 54

114 41 34 43 55

115 44 34 43 53

116 36 33 46 53


