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ABSTRACT
In the development of business recently has created  a window of a high diversity of

competition with the brand that were offering the same category. Competition affect the decline in
brand value and the level of the sales of Teh Botol Sosro.

This study aims to to analyze the influence of the price , perception of the quality of , brand
awareness and brand association with the resolution of the purchase , case studies the students
University Diponegoro an undergraduate degree .The price is considered as a cost attached to get
the benefits .Perception of the quality  of is an assessment of the quality  of a brand .Brand
awareness is the memory and knowledge of a brand .Association is the brand brand konsummen
with the memory .

Accidental the sampling method used for the sample collection .Data collected from 100
respondents were using the criteria for consideration namely must have once made the purchase of
Teh Botol Sosro products .A method of analysis using SPSS 20.0 version of the program .

With the results of the analysis shows that the price , perception of quality , brand awareness
and brand influential association positive and significant purchase of the decision .With the biggest
impact namely the perception  of the quality and the influence of the smallest namely brand
association
Keywords: Price , Perception of Quality, Brand Awareness , Brand Association , Purchase

Decision.

PENDAHULUAN
.

Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi memiliki dampak yang cukup besar terhadap
kemajuan di sektor industri. Kini setiap individu memiliki peluang untuk mendirikan serta
mengembangkan suatu bisnis. Ditambah lagi dengan kebijakan perdagangan bebas yang
diberlakukan oleh pemerintah, hal ini menyebabkan masuknya produk-produk bermerek impor di
pasar Indonesia. Persaingan di sektor industri terlihat dari semakin banyaknya produsen yang
memasarkan berbagai kategori produk yang serupa dengan merek yang berbeda-beda. Perusahaan
menyusun strategi usaha dan pemasarannya agar mampu lebih dekat dengan konsumen, mengatasi
ancaman persaingan, dan memperkuat keunggulan bersaingnya.

Dengan berkembangnya pola gaya hidup manusia yang kini mengutamakan kepraktisan dan
kemudahan, mengakibatkan banyaknya perusahaan yang memproduksi minuman ringan dalam
kemasan di Indonesia. PT Sinar Sosro sebagai salah satu produsen minuman teh siap minum dalam
kemasan memasarkan produk minuman teh siap minum dalam kemasan, salah satunya dengan
merek Teh Botol Sosro. Eksistensi Teh Botol Sosro dalam pasar produk teh siap minum dalam
kemasan tidak dapat diragukan lagi. Teh Botol Sosro selalu menempati posisi pertama pada Top
Brand Index untuk kategori teh dalam kemasan siap minum.

Kini seiring  dengan  berkembangnya waktu, terdapat berbagai merek minuman teh  siap
minum dalam kemasan di pasaran. Produk pesaing semakin banyak jumlahnya mengakibatkan
menyebabkan konsumen semakin selektif dalam memilih produk yang akan dikonsumsinya.
Dipasarkannya produk minuman teh siap minum dalam kemasan dengan berbagai merek dari
berbagai produsen mempengaruhi brand value Teh Botol Sosro. Hasil riset brand value untuk
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kategori minuman ringan tidak bersoda pada menunjukkan dari tahun 2010 hingga tahun 2014
produk merek Teh Botol Sosro menempati peringkat teratas setiap tahunnya. Hal ini menunjukkan
bahwa minuman teh siap minum dalam kemasan bermerek Teh Botol Sosro tetap paling digemari
oleh konsumen. Namun, dalam lima tahun terakhir brand value Teh Botol Sosro tidak mengalami
peningkatan, dan justru mengalami penurunan. Turunnya brand value tersebut menggambarkan
menurunnya nilai ekuitas merek yang dimiliki Teh Botol Sosro. Turunnya brand value tersebut
diperkirakan akan berdampak pada keputusan pembelian konsumen.

Hal tersebut sejalan apabila dilihat dari data penjualan produk Teh Botol Sosro selama 5
tahun terakhir di wilayah Semarang yang dapat dilihat pada Gambar 1:

18.950.000

Gambar 1
Data penjualan Teh Botol Sosro Wilayah Semarang
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Sumber: Manajemen PT Sinar Sosro, Semarang

Total penjualan Teh Botol Sosro mengalami penurunan yang cukup drastis pada tahun 2011
dan tahun 2012. Ditahun kedepan, yaitu tahun 2013 total penjualan Teh Botol Sosro mengalami
peningkatan yang cukup signifikan. Bahkan di tahun 2013 total penjualan Teh Botol Sosro lebih
besar dibanding tahun sebelumnya yaitu sebesar 18.792.168 unit. Namun, pada tahun 2014
penjualan Teh Botol Sosro kembali mengalami penurunan.

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh harga, persepsi kualitas, kesadaran merek dan
asosiasi merek terhadap keputusan pembelian. Alasan yang mendasari penelitian ini karena brand
value dan kuantitas Teh Botol Sosro mengalami penurunan yang cukup signifikan di tahun 2014
diduga disebabkan oleh beberapa hal seperti perubahan tren pola hidup sehat dan munculnya merek
pesaing.

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Harga adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa dan harga adalah jumlah
semua nilai yang diberikan oleh konsumen untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau
menggunakan suatu produk atau jasa (Getrycia dan Djatikusuma, 2013). Perusahaan menetapkan
stratetegi dalam penetapan harga untuk menciptakan keunggulan dalam menghadapi pesaing.

Kualitas produk merupakan karakteristik  produk yang bergantung pada kemampuannya
untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau diimplikasikan, dengan memberikan
manfaat seperti manfaat fungsional dan psikologis. Kualitas suatu produk akan dipersepsikan oleh
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konsumen, sehingga nilai persepsi kualitas terhadap merek menggambarkan respons keseluruhan
pelanggan terhadap kualitas dan keunggulan yang ditawarkan merek (Sadat, 2009: 168).

Kesadaran merek adalah kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat kembali
sebuah merek yang mengaitkannya dengan suatu kategori produk tertentu (Sadat, 2009: 165).
Konsumen yang memiliki kesadaran terhadap suatu merek akan mampu menguraikan elemen-
elemen merek.

Asosiasi merek berhubungan dengan segala sesuatu yang terkait dalam memori konsumen
terhadap sebuah merek (Sadat, 2009: 169). Ingatan seorang konsumen mengenai suatu merek dapat
ditimbulkan melalui pengalaman menggunakan suatu produk. Sehingga, produsen harus
menawarkan manfaat serta keunggulan dibanding merek pesaing.

Hubungan Harga dengan Keputusan Pembelian
Harga merupakan alat pengukur dasar sebuah sistem ekonomi, karena harga mempengaruhi

alokasi faktor-faktor produksi (Stanton, 1984: 306). Harga memainkan peranan penting dalam
pilihan pembeli, terlebih pada suatu produk yang dipasarkan di negara miskin, yang kebanyakan
konsumennya memliliki sensitivitas yang tinggi terhadap harga. Harga yang ditetapkan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian, sehingga kenaikan atau penurunan penilaian
konsumen terhadap harga secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian (Ong dan
Sugiharto, 2013). Dalam penelitian yang dilakukan oleh Arumsari dan Khasanah (2012)
menyatakan bahwa harga memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian. Demikian
penelitian yang dilakukan Susanti (2012) menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut, maka dalam penelitian ini
dikemukakan suatu hipotesis sebagai berikut:
H1: Harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Hubungan Persepsi Kualitas dengan Keputusan Pembelian
Kualitas suatu produk akan dipersepsikan oleh konsumen, sehingga nilai persepsi kualitas

terhadap merek menggambarkan respons keseluruhan pelanggan terhadap kualitas dan keunggulan
yang  ditawarkan merek (Sadat, 2009: 168). Persepsi kualitas berperan dalam mempengaruhi
keputusan pembelian. Persepsi kualitas tinggi menjelaskan mengenai ekspektasi seorang konsumen
mengenai kualitas yang tinggi pada suatu produk. Persepsi kualitas yang tinggi dapat diciptakan
melalui peningkatan keunggulan serta manfaat dari suatu produk. Dalam penelitian yang dilakukan
oleh Astuti dan Cahyadi (2007) menyatakan bahwa persepsi kualitas berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian. Demikian juga dengan penelitian yang dilakukan oleh Tambunan
dan Widiyanto (2012) menyimpulkan bahwa persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut, maka dalam penelitian ini dikemukakan suatu
hipotesis sebagai berikut:
H2: Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Hubungan Kesadaran Merek dengan Keputusan Pembelian
Kesadaran merek membutuhkan jangkauan kontinum (continum ranging) dari perasaan yang

tidak pasti bahwa merek tertentu dikenal menjadi keyakinan bahwa produk tersebut merupakan
satu-satunya dalam kelas produk bersangkutan, kontinum ini dapat diwakili oleh tingkat kesadaran
merek yang berbeda (Fadli dan Qamariah, 2008). Merek-merek yang berada di tingkatan top of
mind berpeluang untuk menjadi merek utama dan berpeluang memenangkan persaingan yang kini
semakin ketat. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Tambunan dan Widyanto (2012) menyatakan
bahwa kesadaran merek mempengaruhi keputusan pembelian secara signifikan. Selain itu,
Mayasari dan Soesanto(2011) didalam penelitiannya menyimpulkan bahwa kesadaran merek secara
positif dan signifikan mempengaruhi keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut, maka
dalam penelitian ini dikemukakan suatu hipotesis sebagai berikut:

H3: Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Hubungan Asosiasi Merek dengan Keputusan Pembelian
Asosiasi merek adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah merek dan

bahwa asosiasi tidak hanya eksis namun juga mempunyai suatu tingkatan kekuatan (Khasanah,
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Kerangka Pemikiran Teoritis

2013). Asosiasi merek yang positif dapat membantu pelanggan dalam memproses dan mengingat
kembali berbagai informasi mengenai suatu merek yang menjadi pertimbangan dalam membuat
keputusan pembelian. Dalam beberapa hal keputusan pembelian seorang konsumen bukan karena
keunggulan intrinsik suatu merek, melainkan karena asosiasi ekstrinsik yang dihubungkan dengan
pengetahuan konsumen (Sadat, 2009:138). Dalam penelitian yang dilakukan oleh Dewi (2014)
menyimpulkan  bahwa asosiasi merek memiliki pengaruh yang  positif signifikan terhadap
keputusan pembelian. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Ibrahim dan Khasanah (2013)
menunjukkan bahwa asosiasi merek secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian.
Berdasarkan uraian tersebut, maka dalam penelitian ini dikemukakan suatu hipotesis sebagai
berikut:
H4: Asosiasi merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan kerangka pemikiran dapat dijelaskan bahwa variabel independen memiliki
pengaruh terhadap variabel dependen.
H1 : Harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
H2 : Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
H3 : Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
H4 : Asosiasi merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Gambar 2
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Sumber: Tambunan dan Widyanto (2012), Khasanah (2013).

METODE PENELITIAN

Variabel Penelitian
Variabel penelitian ini terdiri dari variabel independen yaitu harga, persepsi kualitas,

kesadaran merek dan asosiasi merek. Harga diukur melalui indikator harga terjangkau harga
bersaing dan harga memiliki kesesuaian dengan kualitas. Persepsi kualitas diukur melalui indikator
produk memiliki cita rasa, produk dikemas secara baik dan produk memiliki ketahanan. Kesadaran
merek  diukur melalui indikator kemampuan mengingat tagline, kemampuan mengingat varian
kemasan produk dan kemampuan mengingat logo produk. Asosiasi merek diukur melalui indikator
kesesuaian merek dengan keinginan, keyakinan terhadap suatu merek dan popularitas suatu merek.
Variabel dependen yaitu  keputusan pembelian, yang diukur menggunakan indikator keyakinan
membeli, kemantapan untuk membeli dan cepat dalam memutuskan membeli.
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Penentuan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Diponegoro. Dikarenakan

populasi yang sangat besar, dan peneliti tidak dimungkinkan untuk mempelajari semua yang ada
pada populasi karena berbagai keterbatasan seperti keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, maka
peneliti menggunakan sampel yang diambil dari populasi yang telah ditetapkan. Sampel dalam
penelitian ini adalah sebagian mahasiswa maupun mahasiswi S1 Universitas Diponegoro yang
pernah membeli produk Teh Botol Sosro sebanyak 100 responden. Metode pengumpulan data yang
digunakan adalah kuisioner dan wawancara.

Metode Analisis
Dalam penelitian ini metode analisis data menggunakan analisis deskriptif melalui hasil nilai

indeks dan analisis regresi berganda melalui hasil olah data SPSS versi 20.0. Analisis deskriptif
variabel dilakukan untuk mendeskripsikan variabel penelitian yang kemudian akan dicari nilai
indeks, sehingga dapat mengetahui persepsi responden.

Pengolahan analisis data dalam penelitian ini menggunakan regresi berganda, yang ditujukan
untuk mengetahui sejauh mana pengaruh variabel independen yaitu harga, persepsi kualitas,
kesadaran merek dan asosiasi merek terhadap keputusan pembelian.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Gambaran Umum Responden
Sebagian besar responden dalam penelitian ini berjenis kelamin laki- laki. Dari 100 orang

responden yang dijadikan sampel dalam penelitian, sebanyak 56 orang atau 56% diantaranya
berjenis kelamin laki-laki dan sisanya sebanyak 44 orang atau 44% berjenis kelamin perempuan.
Hal tersebut menunjukkan bahwa lebih potensialnya konsumen laki-laki dalam membuat keputusan
pembelian Teh Botol Sosro.

Sedangkan untuk klasifikasi berdasarkan rentang usia, sebanyak 43 orang (43% ) dari total
responden berusia 21–23 tahun, sedangkan sisanya sebanyak 39 orang (39%) dari total responden
berusia 18–23 tahun dan sebanyak 18 orang (18%) berusia lebih dari 23 tahun. Sehingga dari data
tersebut dapat disimpulkan bahwa responden sebagian besar berusia 21-23 tahun.   Lebih
dominannya usia tersebut kemungkinan  disebabkan oleh tingginya mobilitas dan  banyaknya
aktivitas yang dilakukan diluar rumah seperti kuliah, magang, dan kegiatan lainnya.

Berdasarkan tingkat pendapatan atau uang saku, responden didominasi oleh responden
berpendapatan 1.500.001-2.000.000 sebanyak 36 orang (36%). Hal tersebut menunjukkan bahwa
pada responden berpendapatan 1.500.001-2.000.000 merupakan konsumen potensial dalam
melakukan keputusan pembelian Teh Botol Sosro.

Analisis Deskriptif Variabel Penelitian
Variabel Harga

Harga dapat diukur dengan menggunakan indikator keterjangkauan harga, kemampuan
bersaing harga dan kesesuaian antara harga dengan kualitas. Hasil nilai indeks jawaban responden
terhadap variabel harga sebesar 76,40 dan termasuk kategori tinggi. Nilai indeks tertinggi yaitu
harga Teh Botol Sosro terjangkau dengan nilai 80,80. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kelebihan
Teh Botol Sosro dari segi harga yaitu harga Teh Botol Sosro relatif terjangkau bagi responden,
dengan harga sekitar Rp. 3000, bagi responden hal tersebut masih dinilai wajar sehingga respon
positif muncul atas keterjangkauan harga tersebut. Nilai indeks terendah yaitu harga Teh Botol
Sosro memiliki kesesuaian dengan kualitas produk dengan nilai 72,60 dan berkategori sedang.
Hasil tersebut menunjukkan harga Teh Botol Sosro sudah sesuai dengan kualitas produk, namun
sebagian responden beranggapan Teh Botol Sosro masih harus lebih memperhatikan kesuaian
harga dan kualitas produk.
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Variabel Persepsi Kualitas

Dalam penelitian ini persepsi kualitas diukur dengan menggunakan tiga indikator, yaitu
produk memiliki cita rasa, produk dikemas secara baik dan produk memiliki ketahanan. Hasil nilai
indeks jawaban responden terhadap variabel persepsi kualitas sebesar 73,40 dan termasuk kategori
tinggi. Nilai indeks tertinggi yaitu Teh Botol Sosro memiliki cita rasa tinggi dengan nilai 75,80.
Hasil tersebut menunjukkan kelebihan Teh Botol Sosro yaitu memiliki cita rasa yang lebih unggul
dibanding merek pesaing. Nilai indeks terendah yaitu produk Teh Botol Sosro dikemas secara baik
dengan nilai 71,20 dan berkategori sedang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kemasan Teh Botol
Sosro dinilai terjamin kualitasnya dalam segi higienisitas dan kehandalan kemasan produk, namun
beberapa konsumen beranggapan bahwa desain kemasan kurang menarik.

Variabel Kesadaran Merek
Kesadaran merek diukur dengan menggunakan tiga indikator, yaitu kemampuan mengingat

tagline, kemampuan mengingat varian kemasan produk dan kemampuan mengingat logo produk.
Hasil nilai indeks jawaban responden terhadap variabel kesadaran merek sebesar 72,33 dan
termasuk kategori sedang. Nilai indeks tertinggi yaitu kemampuan responden dalam mengingat
tagline Teh Botol Sosro dengan nilai 74,60. Hasil tersebut menunjukkan kelebihan Teh Botol
Sosro yaitu memiliki tagline yang mudah diingat dalam benak responden. Teh Botol Sosro
memiliki tagline yang sederhana dan memudahkan responden untuk mengingat serta memahami
tagline Teh Botol Sosro. Nilai indeks terendah yaitu kemampuan responden dalam mengingat
varian kemasan produk Teh Botol Sosro dengan nilai 71,00 dan berkategori sedang. Hasil tersebut
menunjukkan sebagian responden hanya mengetahui jika Teh Botol Sosro hanya tersedia dalam
kemasan botol kaca.

Variabel Asosiasi Merek
Asosiasi merek diukur dengan menggunakan tiga indikator, yaitu kesesuaian merek dengan

keinginan, keyakinan terhadap suatu merek dan popularitas suatu merek. Hasil nilai indeks jawaban
responden terhadap variabel asosiasi merek sebesar 73,73 dan termasuk kategori tinggi. Nilai
indeks tertinggi yaitu kesesuaian Teh Botol Sosro dengan keinginan responden dengan nilai 75,80.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa Teh Botol Sosro dinilai telah memiliki karakteristik spesifik
yang sesuai dengan apa yang diinginkan oleh responden dalam mengkonsumsi teh siap minum
dalam kemasan. Nilai indeks terendah yaitu popularitas merek Teh Botol Sosro dengan nilai 70,40
dan berkategori sedang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa responden berpresepsi bahwa Teh
Botol Sosro merupakan produk yang berpopularitas, namun seiring dengan perkembangan pasar
minuman teh siap minum, banyak merek lain yang terus berinovasi dengan varian rasa. Teh Botol
Sosro hanya memiliki dua varian rasa, yaitu jasmine dan less sugar.

Variabel Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian diukur dengan menggunakan tiga indikator, yaitu keyakinan membeli,

kemantapan untuk membeli dan cepat dalam memutuskan pembelian. Hasil nilai indeks jawaban
responden terhadap variabel keputusan pembelian sebesar 72,87 dan termasuk kategori tinggi. Nilai
indeks tertinggi yaitu cepat dalam memutuskan pembelian Teh Botol Sosro dengan nilai 75,80.
Hasil tersebut menunjukkan  bahwa responden tidak membutuhkan waktu lama dalam memutuskan
pembelian Teh Botol Sosro. Nilai indeks terendah yaitu kemantapan untuk membeli Teh Botol
Sosro dengan nilai 70,20 dan berkategori sedang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa beberapa
responden melakukan pertimbangan sebelum memutuskan untuk membeli Teh Botol Sosro.
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-7,866 1,547 -5,084 ,000
,340 ,089 ,257 3,827 ,000 ,468 ,365 ,240 ,869 1,151
,556 ,095 ,399 5,872 ,000 ,609 ,516 ,368 ,851 1,175
,465 ,101 ,319 4,615 ,000 ,559 ,428 ,289 ,821 1,218
,337 ,091 ,238 3,719 ,000 ,360 ,357 ,233 ,959 1,042

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 1

Coefficientsa

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data primer yang diolah, 2015

Hasil analisis regresi berganda menghasilkan nilai koefisien regresi yang dapat dilihat pada
standardized coefficients. Berdasarkan hasil analisis koefisien regresi linear berganda, maka
terdapat persamaan regresi sebagai berikut:

Y = 0,257X1 + 0,399X2 + 0,319 X3 + 0,238 X4
Berdasarkan hasil tersebut dapat dijelaskan bahwa seluruh variabel independen memiliki

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel dependen.

Hasil uji F diperoleh nilai F sebesar 39,965 dan signifikansi 0,000 (lebih kecil dari 0,05).
Maka dapat disimpulkan bahwa secara bersama-sama variabel harga (X1), persepsi kualitas (X2),
kesadaran merek (X3) dan asosiasi merek (X4) berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian
(Y).

Harga (X1) mempengaruhi keputusan pembelian (Y) secara positif dan   signifikan.
Berdasarkan hasil uji t diperoleh nilai signifikansi variabel harga (X1) sebesar 0,000. Maka
berdasarkan hasil uji t tersebut hipotesis penelitian diterima. Hal ini berarti mendukung penelitian
yang dilakukan oleh Ong dan Sugiharto (2013) yang menyatakan bahwa harga yang ditetapkan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian, sehingga kenaikan atau penurunan penilaian
konsumen terhadap harga secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian.

Persepsi kualitas (X2) mempengaruhi keputusan pembelian (Y) secara positif dan signifikan.
Berdasarkan hasil uji t diperoleh nilai signifikansi variabel persepsi kualitas (X2) sebesar 0,000.
Maka berdasarkan hasil uji t tersebut hipotesis penelitian diterima. Hal ini berarti mendukung
penelitian yang dilakukan oleh Astuti dan Cahyadi (2007) yang menyatakan  bahwa persepsi
kualitas berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kesadaran merek (X3) mempengaruhi keputusan pembelian (Y) secara positif dan
signifikan. Berdasarkan hasil uji t diperoleh nilai signifikansi variabel kesadaran merek (X3)
sebesar 0,000. Maka berdasarkan hasil uji t tersebut hipotesis penelitian diterima. Hal ini berarti
mendukung penelitian yang dilakukan oleh Tambunan dan Widyanto (2012) yang menyatakan
bahwa kesadaran merek mempengaruhi keputusan pembelian secara signifikan.

Asosiasi merek (X4) mempengaruhi keputusan pembelian (Y) secara positif dan signifikan.
Berdasarkan hasil uji t diperoleh nilai signifikansi variabel asosiasi merek (X4) sebesar 0,000.
Maka berdasarkan hasil uji t tersebut hipotesis penelitian diterima. Hal ini berarti mendukung
penelitian yang dilakukan oleh Dewi (2014) yang menyimpulkan bahwa asosiasi merek memiliki
pengaruh yang positif signifikan terhadap keputusan pembelian.
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Adjusted R Square adalah sebesar 0,612. Hal ini menandakan bahwa 61,2 persen variabel
independen yaitu harga (X1), persepsi kualitas (X2), Kesadaran Merek (X3) dan Asosiasi Merek
(X4) mampu menjelaskan pengaruhnya terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y).
Sedangkan keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel lain diluar variabel independen
penelitian yaitu sebesar 38,8 persen.

KESIMPULAN
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel harga (X1), persepsi kualitas (X2), kesadaran

merek (X3) dan asosiasi merek (X4) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian (Y).

Variabel persepsi kualitas memiliki pengaruh terbesar terhadap keputusan pembelian. Kini
konsumen memiliki persepsi kualitas yang tinggi terhadap Teh Botol Sosro. Agar konsumen dapat
meningkatkan persepsi yang lebih baik terhadap kualitas Teh Botol Sosro, maka perlu adanya
peningkatan standar kualitas dan tanggap terhadap masukan dari konsumen. Seperti masukan untuk
mendesain kemasan yang menarik serta meningkatkan kualitas kemasan.

Variabel kesadaran merek memiliki pengaruh terbesar urutan kedua terhadap  keputusan
pembelian. Kini merek Teh Botol Sosro memiliki tingkat kesadaran merek yang cukup baik. Agar
konsumen dapat meningkatkan kesadaran merek Teh Botol Sosro, maka faktor yang perlu
diperhatikan yaitu pendistribusian variasi produk disemua mitra bisnis Teh Botol Sosro.

Variabel harga memiliki pengaruh terbesar urutan ketiga terhadap keputusan pembelian.
Karena itu, perlu adanya penetapan harga yang tepat agar dapat dijangkau oleh konsumen.
Perusahaan diharapkan mampu menetapkan harga yang kompetitif serta meningkatkan kesetaraan
harga dan kualitas agar dapat meningkatkan intensitas pembelian yang dilakukan oleh konsumen.

Variabel asosiasi merek memiliki pengaruh terkecil terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan kuisioner penelitian, asosiasi merek Teh Botol Sosro dipersepsikan oleh responden
secara sangat baik. Hal ini menunjukkan bahwa Teh Botol Sosro merupakan merek yang dipercaya
dan dikenal baik oleh konsumen serta mampu memenuhi kebutuhan maupun keinginan konsumen.
Faktor yang perlu diperhatikan adalah faktor kepercayaan konsumen terhadap Teh Botol Sosro.
Kepercayaan konsumen dapat ditingkatkan melalui penetapan standar kualitas produk, serta Teh
Botol Sosro mampu menanggapi perkembangan pasar minuman teh siap minum dalam kemasan.
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