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RINGKASAN

Pengaruh Label Halal, Experiential Marketing, Dan Ekuitas Merek Terhadap
Keputusan Pembelian Pada Gerai Kopi Kenangan; Nila [zza Naviah; 2023; 102
Halaman; Jurusan Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Jember.

Pengambilan keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen
merupakan hal yang penting bagi kelangsungan suatu usaha. Dalam upaya
memenuhi kebutuhan konsumen, Kopi Kenangan memberikan fasilitas layanan
yang terbaik, dan menyajikan produk yang sesuai dengan ekspektasi konsumen
sehingga menimbulkan kesan yang positif untuk mengunjungi gerai Kopi
Kenangan. Oleh karena itu, kajian terhadap kekuatan pembelian konsumen produk
Kopi Kenangan sangat penting dilakukan. Sementara itu keberadaan coffee shop
berlabel halal di Kabupaten Jember semakin bertambah.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh label
halal, experiential marketing, dan ekuitas merek terhadap keputusan pembelian
konsumen pada gerai Kopi Kenangan. Rancangan penelitian yang digunakan
adalah explanatory research. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa
Universitas Jember yang merupakan konsumen dari Kopi Kenangan dan
pengambilan sampel pada penelitian menggunakan teknik non-probability dengan
menggunakan metode sampel kuota sehingga ditentutukan sejumlah 150 responden
dengan kriteria responden merupakan mahasiswa Universitas Jember dan pernah
melakukan pembelian minimal satu kali dalam kurun waktu satu bulan terakhir.
Penelitian ini menggunakan data jenis kuantitatif, sumber data pada penelitian ini
menggunakan data primer yang didapatkan dari jawaban kuesioner yang telah diisi
oleh responden disebarkan melalui google form kepada konsumen Kopi Kenangan.
Metode analisis data pada penelitian ini menggunakan regresi linier berganda
dengan aplikasi IBM SPSS Statistics.

Hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa label halal tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada gerai Kopi
Kenangan, experiential marketing berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian pada gerai Kopi Kenangan, dan ekuitas merek tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada gerai Kopi
Kenangan.

Kata Kunci: Label Halal, Experiential Marketing, Ekuitas Merek, Keputusan
Pembelian
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SUMMARY

The Influence of Halal Label, Experiential Marketing, and Brand Equity on
Purchasing Decisions at Kopi Kenangan Outlets; Nila Izza Naviah; 2023; 102
Pages; Department of Islamic Economics, Faculty of Economics and Business,
University of Jember.

Purchasing decisions made by consumers are important for the continuity
of a business. In an effort to meet consumer needs, Kopi Kenangan provides the
best service facilities, and presents products that meet consumer expectations so as
to create a positive impression when visiting Kopi Kenangan outlets. Therefore, it
is very important to study the purchasing power of consumers of Kopi Kenangan
products. Meanwhile, the existence of coffee shops labeled halal in Jember Regency
is increasing.

This study aims to analyze and determine the effect of the halal label,
experiential marketing, and brand equity on consumer purchasing decisions at
Kopi Kenangan outlets. The research design used is explanatory research. The
population in this study were Jember University students who are consumers of
Kopi Kenangan and sampling in the study used a non-probability technique using
the quota sample method so that a total of 150 respondents were determined with
the criteria of respondents being Jember University students and having made a
purchase at least once in the past. the last one month. This study uses quantitative
data, the data source in this study uses primary data obtained from answers to
questionnaires that have been filled in by respondents distributed via Google form
to Kopi Kenangan consumers. The data analysis method in this study used multiple
linear regression with the IBM SPSS Statistics application.

The results of the research conducted show that the halal label does not
significantly influence purchasing decisions at Kopi Kenangan outlets, experiential
marketing has a significant effect on purchasing decisions at Kopi Kenangan
outlets, and brand equity does not significantly influence purchasing decisions at
Kopi Kenangan outlets.

Keyword: Halal Label, Experiential Marketing, Brand Equity, Purchasing
Decisions
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BAB 1. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Makan dan minum menjadi kebutuhan yang esensial bagi manusia,
sehingga bisnis yang bergerak dibidang food and beverage tentunya merupakan
salah satu bidang yang memiliki peluang keuntungan besar. Bisnis coffee shop
merupakan salah satu bisnis yang berkembang pesat saat ini. Pesatnya
perkembangan bisnis coffee shop dapat dilihat dari kondisi yang ditandai dengan
menjamurnya warung-warung kopi atau coffee shop, selain itu tren minum kopi di
Indonesia yang berkembang beberapa tahun terakhir dan tren tersebut sudah
menjadi gaya hidup. Perubahan gaya hidup masyarakat Indonesia mengkonsumsi
kopi tersebut dapat dilihat dari meningkatnya tingkat konsumsi kopi nasional yang

dapat ditinjau dari Gambar 1.1

Konsumsi Kopi di Indonesia
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Gambar 1.1 Tingkat Konsumsi Kopi Indonesia 2010-2021
Sumber: (International Coffee Organization, 2021)

Meningkatnya konsumsi kopi di Indonesia pada setiap tahunnya
menandakan bahwa tingginya minat terhadap produk berbahan dasar kopi,
kemudian aspek yang harus ditingkatkan oleh pelaku usaha menurut (Sukarno et
al., 2022) yaitu senantiasa berinovasi pada produk yang dihasilkan, meningkatkan
kompetensi sumber daya manusianya, memperluas jaringan informasi, menangkap
peluang pasar dan memperlebar jejaring bisnisnya, mengimplementasikan

teknologi terbaru pada kegiatan produksi maupun kegiatan pemasaran, dengan



upaya yang dilakukan tersebut akan menarik konsumen untuk melakukan
pembelian.

Perubahan gaya hidup masyarakat terhadap konsumsi kopi menghadirkan
ide bagi pelaku bisnis untuk mendirikan coffee shop dengan menawarkan konsep
yang dapat menarik konsumen dalam melakukan pembelian salah satu upaya yang
dapat dilakukan yaitu makanan dan minuman dapat memenuhi ekspetasi konsumen,
selain itu juga meberikan tempat yang cocok untuk sekedar bersantai, berbincang
hingga tempat berfoto dengan konsep interior kafe yang unik. Seiring dengan
perkembangan coffee shop hampir semua kalangan dapat menikmati kopi oleh
tanpa adanya kesenjangan dari masyarakat yang memandang kopi merupakan
minuman untuk orang tua bahkan fasilitas yang tersedia pada coffee shop dapat
dimanfaatkan untuk menunjang kebutuhan konsumen. Berdasarkan hasil riset
(Toffin Insight, 2020) jumlah kedai kopi di Indonesia mengalami peningkatan dari
tahun 2016 berjumlah 1.083 gerai hingga tahun 2019 jumlahnya mencapai lebih
dari 2.950 gerai, kenaikan jumlah kedai kopi di Indonesia meningkat tiga kali lipat
dari tahun 2016 sampai dengan tahun 2019 dengan konsumen yang mendominasi
adalah generasi Y dan Z.

Dalam menghadapi persaingan dunia bisnis, usaha coffee shop harus
memiliki keunggulan untuk dapat meningkatkan daya saing supaya dapat bersaing
dengan bisnis coffee shop lain. Kopi Kenangan adalah coffee shop yang berdiri pada
tahun 2017 diperkembangan industri kopi di Indonesia. Berdasarkan website (Kopi
Kenangan, 2020) sampai saat ini Kopi Kenangan yang dikenal dengan fagline
#hanyauntukmu, pada tahun 2022 kopi kenangan tersedia di 884 cabang atau dalam
sebutan rumah mantan pada 64 Kota yang tersebar di Indonesia. Selain itu, kopi
kenangan mempunyai sertifikasi halal yang dikeluarkan oleh Majelis Ulama
Indonesia pada tahun 2020 dan Kopi Kenangan adalah satu-satunya brand dari
Indonesia yang memenangkan Brand of The Year dalam kategori Café Chain pada
pengahrgaan yang dikeluarkan The World Branding Awards. Pada survey yang
dilakukan Top Brand Award dalam kurun waktu 2020-2023 mendapatkan hasil
pada Tabel 1.1.



Berdasarkan data komparasi brand pada Tabel 1.1 membuktikan bahwa
Kopi Kenangan merupakan salah satu brand yang unggul dengan performa yang
luar biasa, dan menurut data pada Tabel 1.1 menunjukkan bahwa Kopi Kenangan
berada pada kategori TOP yang menandakan bahwa brand Kopi Kenangan
memiliki keunggulan di pasaran, namun berdasarkan Tabel 1.1 pada tahun 2021
komparasi brand kopi kenangan mengalami penurunan. Upaya yang dapat
dilakukan untuk mempertahankan keunggulan tersebut Kopi Kenangan harus
memberikan inovasi atau melakukan promosi untuk menarik konsumen melakukan

pembelian sehingga dapat mempertahankan keunggulan yang dimiliki oleh brand

Kopi Kenangan.
Tabel 1.1 Top Brand Index Kedai Kopi

Brand TBI 2020 Kategori
Kopi Kenangan 39.90% TOP
Janji Jiwa 29.80% TOP
Kulo 13.60% TOP
Fore 5.10%

Fure 3.10%

Brand TBI 2021 Kategori
Janji Jiwa 39.50% TOP
Kopi Kenangan 36.70% TOP
Kulo 12.40% TOP
Fore 6.40%

Brand TBI 2022 Kategori
Kopi Kenangan 42.60% TOP
Janji Jiwa 38.30% TOP
Kulo 10.20% TOP
Fore 6.50%

Brand TBI 2023 Kategori
Kopi Kenangan 39.70% TOP
Janji Jiwa 39.50% TOP
Fore 7.50%

Kulo 6.30%

Sumber: (Top Brand Award, 2023)

Bisnis coffee shop dapat dikatakan telah berkembang ke seluruh Indonesia,
termasuk di Kabupaten Jember. Berdasarkan data (Badan Pusat Statistik, 2023)
Kabupaten Jember adalah salah satu kota di Jawa Timur dengan penduduk padat

sehingga menjadi peluang bagi para pelaku usaha untuk mendirikan coffee shop,



hal ini dapat dilihat dari banyak bermunculan coffee shop di Kabupaten Jember
yang menawarkan konsep yang berbeda-beda dengan daya tarik yang juga beragam.
Perkembangan coffee shop yang semakin banyak di Kabupaten Jember
menunjukkan bahwa sektor perekonomian berjalan baik, selain itu Kabupaten
Jember juga memiliki pusat penelitian kopi dan kakao (puslitkoka) yang berdiri
sejak 1 Januari 1911 dengan nama Besoekisch Proefstation. Hal ini menjadikan
kopi di Kabupaten Jember semakin populer sehingga minat terhadap produk olahan
dari kopi semakin diminati oleh semua kalangan masyarakat. Tingginya minat
masyarakat di Kabupaten Jember terhadap kopi membuat coffee shop
menghadirkan inovasi terhadap produk yang bervariasi dan memberikan ciri khas
untuk menarik konsumen yaitu memberikan nama brand yang unik dan terkesan
kekinian pada produk yang mereka tawarkan. Dari beberapa jumlah coffee shop
yang menawarkan konsep yang unik dan kekinian di Kabupaten Jember berikut
merupakan coffee shop dalam kurun waktu 2018 hingga 2022.
Tabel 1.2 Daftar nama coffee shop dan tahun berdiri di Kabupaten Jember

No Nama Coffee Shop Tahun Berdiri
1 Pesen Kopi 2018
2 Kopi Janji Jiwa 2019
3 Beli Kopi 2019
4 Kesuwun 2019
5 Temen Kopi 2020
6 Kopi Soe 2020
7 Kopi Lain Hati 2020
8 Kopi Neira 2021
9 Kopi Kenangan 2022
10  Starbucks 2022

Sumber: data diolah, Desember (2022)

Kopi Kenangan adalah coffee shop masih tergolong baru dalam
perkembangan bisnis kafe di Kabupaten Jember. Pada kurun waktu 1 tahun terakhir
Kopi Kenangan memiliki beberapa cabang di Kabupaten Jember yang berada di JI.
Kalimantan No.84b-Ruko Sumbersari Jember, JI. Hayam Wuruk No.50-58-Roxy
Square Jember, dan JI. Gajah Mada No.182-84-Telkom Jember (Bondex), selain
Kopi Kenangan tidak hanya dijual di gerai atau outlet namun produknya juga
dipasarkan di Swalayan. Hal tersebut yang menjadikan keunikan sehingga para

konsumen dapat dengan mudah mengenali produk dari Kopi Kenangan.



Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan menunjukkan bahwa Kopi
Kenangan rata-rata dapat menjual 150-200 cup dalam setiap harinya dan konsumen
yang datang di dominasi oleh mahasiswa. Hal ini menjadikan kopi kenangan dapat
bersaing dengan coffee shop lainnya dengan menunjukkan eksistensinya terhadap
tren minum kopi di kalangan anak muda. Banyaknya mahasiswa di Kabupaten
Jember juga menjadikan penyebab banyaknya coffee shop yang berdiri di
kabupaten Jember. Berikut pada Tabel 1.3 merupakan data yang diperoleh dari
(Pangkalan Data Pendidikan Tinggi, 2022) sebagai berikut.

Tabel 1.3 Perguruan Tinggi di Kabupaten Jember dan jumlah mahasiswa

No Nama Universitas Jumlah Mahasiswa
1 Universitas Jember 48.713

2 Politeknik Negeri Jember 11.045

3 Universitas Muhammadiyah Jember 8.188

4 Universitas PGRI Argopuro Jember 7.960

5 UIN KH Achmad Siddiq Jember 7.046

Sumber: (Pangkalan Data Pendidikan Tinggi, 2022)

Berdasarkan data tersebut jumlah mahasiswa di universitas jember memiliki
hasil tertinggi dibandingkan dengan perguruan tinggi lainnya. Sehingga Banyaknya
mahasiswa pada Universitas Jember juga menjadi penyebab meningkatnya coffee
shop berdiri di sekitar kampus. Universitas Jember adalah Perguruan Tinggi Negeri
yang berada di Kabupaten Jember dengan memiliki 15 Fakultas yaitu Fakultas
Pertanian, Fakultas [lmu Sosial dan Politik, Fakultas Farmasi, Fakultas Keguruan
dan Ilmu Pendidikan, Fakultas Kedokteran Gigi, Fakultas Kesehatan Masyarakat,
Fakultas Teknik, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Fakultas Hukum, Fakultas
Kedokteran, Fakultas Teknologi Pertanian, Fakultas Ilmu Budaya, Fakultas
Keperawatan, Fakultas Matematika dan [lmu Pengetahuan Alam, dan Fakultas [lmu
Komputer.

Kenaikan tren mengkonsumsi kopi di Kabupaten Jember menyebabkan
banyaknya coffee shop yang berdiri, hal ini didukung dengan tingkat konsumsi kopi
di Kabupaten Jember pada satu dekade terakhir mengalami kenaikan 8% hingga
10% setiap tahunnya. Namun, masih jarang para pelaku usaha coffee shop di
Kabupaten Jember memiliki sertifikat halal sebagaimana hal tersebut merupakan

kewajiban bagi para pelaku usaha seperti dijelaskan pada Undang-undang Nomor



33 Tahun 2014 Pasal 68 dalam (Nurjanah et al., 2022) menjelaskan bahwa semua
produk makanan dan minuman yang beredar dan diperjual belikan di wilayah
Indonesia wajib memiliki sertifikasi halal.

Sertifikasi halal pada coffee shop merupakan suatu kewajiban menurut
(Nurjanah et al., 2022) bahwa konsumen memiliki hak untuk mengetahui secara
pasti dan mendapatakn infomasi dengan sejelas-jelasnya secara rinci setiap
komposisi atau bahan yang digunakan pada minuman kopi yang disajikan kepada
konsumen. Sertifikat halal bertujuan untuk meberikan perlindungan bagi konsumen
dan sebagai kepastian hukum bagi yang mengkonsumsinya. Pada riset yang
dipaparkan oleh (Center Of Halal Lifestyle And Consumer Studies, 2020) urgensi
mengkonsumsi makanan halal merupakan sesuatu yang krusial bagi konsumen
muslim, hal ini didukung dengan hasil riset tentang pentingnya mengkonsumsi
makanan halal menunjukan angka 72,5%. Mengkonsumsi produk halal sesuai
dengan syariat Islam merupakan kewajiban bagi setiap umat Muslim. Pemenuhan
kebutuhan pangan bagi manusia sesuai syariat Islam tertera dalam Al Qur’an surat
Al Maidah (5:88).
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Artinya: “Makanlah apa yang telah Allah anugerahkan kepadamu sebagai rezeki
vang halal lagi baik, dan bertakwalah kepada Allah yang hanya kepada-Nya kamu
beriman.”

Sertifikasi halal pada suatu produk diperlukan guna para konsumen muslim
lebih leluasa dalam menikmati produk tersebut. Kopi Kenangan adalah coffee shop
yang mempunyai sertifikat halal dalam operasionalnya dan produk-produk yang
ditawarkan, sehingga konsumen terutama konsumen muslim dapat mengkonsumsi
dan produk yang disajikan sudah terjamin kehalalannya hal tersebut juga dapat
mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian. Menurut (Mahdaleni et al.,
2022) proses pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian dimulai dengan
mengenali kebutuhan dan diakhiri dengan perilaku pasca pembelian. Konsumen

melewati serangkaian tahapan saat menentukan barang dan jasa mana yang akan



dibeli, dan keputusan pembelian merupakan perilaku konsumen dalam menentukan
produk yang akan dibeli. Keputusan pembelian konsumen sangat penting untuk
pertumbuhan bisnis karena dapat meningkatkan peluang perusahaan menghasilkan
laba dan mempertahankan pelanggan. Sehingga penting untuk Kopi Kenangan
dapat memperhatikan tren yang sedang berkembang untuk dapat menarik perhatian
konsumen agar dapat meningkatan penjualan.

Mengkonsumsi makanan dan minuman halal merupakan merupakan sebuah
kewajiban bagi umat muslim. Menurut (Trifiyanto, 2018) mengingat bahwa produk
halal merupakan kebutuhan mendasar yang diatur oleh prinsip agama Islam,
sehingga hal tersebut dapat menjadi pertimbangan produsen untuk memberikan
sertifikasi halal MUI pada produk yang dipasarkan. Hal ini sependapat dengan
penelitian yang dilakukan oleh (Rangkuti et al., 2022) yang menunjukkan hasil pada
variabel label halal memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian secara
signifikan. Hal ini menandakan bahwa konsumen dalam menentukan pembelian
memperhatikan label halal pada suatu produk. Bertentangan dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Iltiham dan Nizar, 2020) memberikan hasil bahwa label halal tidak
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian secara signifikan.

Pertumbuhan industri kopi saat ini memicu persaingan antar pengusaha
untuk terus melakukan inovasi pada produk-produk yang ditawarkan dan fasilitas
layanan yang diberikan untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Menurut (Chasanah
etal., 2018) taktik pemasaran yang dikenal sebagai experiential marketing memberi
konsumen pengalaman emosional yang istimewa, memuaskan, dan bertahan lama.
Pelaku usaha memberikan pengalaman ini dalam bentuk manfaat emosional
berdasarkan permintaan konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh (Tantowi dan
Pratomo, 2020) memaparkan hasil experiential marketing memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian secara positif dan signifikan. Hal ini merupakan
persepsi experiential marketing yang dibuat oleh perusahaan dapat dianggap baik
oleh konsumen. Dalam penelitian lain menunjukkan gap mengenai experiential
marketing terhadap keputusan pembelian menurut (Dewi et al., 2023) experiential

marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara signifikan.



Ekuitas merek merupakan kekuatan dari suatu merek untuk mempengaruhi
seseorang dalam melakukan pembelian terhadap suatu produk. Menurut (Sopiyan
dan Gumelar, 2019) ekuitas merek yang kuat membantu bisnis mempertahankan
konsumen dengan lebih baik, memenuhi permintaan konsumen dengan lebih
efisien, dan dapat meningkatkan pendapatan. Hal tersebut sesuai dengan penelitian
yang dilakukan oleh (Nilakandi, 2020) menyatakan bahwa ekuitas merek
mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian secara signifikan. Hal tersebut
berarti fitur yang melekat pada barang yang disediakan menciptakan daya tarik
tersendiri yang memikat konsumen untuk membeli dan memanfaatkan produk,
sehingga hal tersebut dapat mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli
dengan pertimbangan ekuitas merek. Dalam penelitian lain menunjukkan gap
mengenai pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan pembelian menurut (Ali et
al., 2019) bahwa ekuitas merek tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian secara signifikan.

Berdasarkan fenomena dan research gap beberapa penelitian yang telah
dijelaskan tersebut dapat diketahui bahwa proses pengambilan keputusan
pembelian yang dilakukan oleh konsumen merupakan hal yang penting bagi
kelangsungan suatu usaha. Dalam upaya memenuhi kebutuhan konsumen, Kopi
Kenangan memberikan fasilitas layanan yang terbaik, dan menyajikan produk yang
sesuai dengan ekspektasi konsumen sehingga menimbulkan kesan yang positif
untuk mengunjungi gerai Kopi Kenangan. Oleh karena itu, kajian terhadap
kekuatan pembelian konsumen produk Kopi Kenangan sangat penting dilakukan.
Sementara itu keberadaan coffee shop berlabel halal di Kabupaten Jember semakin
bertambah (lihat Tabel 1.2).

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah dapat diindentifikasikan gaya hidup
para anak muda yang menyukai dan banyak menghabiskan waktu di coffee shop,
merupakan salah satu hal yang mendasari menjamurnya bisnis coffee shop yang ada
di Kabupaten Jember. Kopi Kenangan merupakan salah satu bisnis coffee shop yang
masih terbilang baru di Kabupaten Jember. Ketatnya persaingan dengan produk

sejenis, membuat Kopi Kenangan harus mampu bersaing di pasar dengan memiliki



kekuatan untuk menarik konsumen dalam melakukan pembelian. Dengan demikian

masalah dalam penelitian ini adalah keinginan Kopi Kenangan untuk

mempertahankan atau meningkatkan pembelian lewat pengambilan keputusan

konsmen. Selanjutnya, untuk mendapatkan solusi diajukan beberapa pertanyaan

penelitian (research question) berikut:

a.

Apakah label halal berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada gerai
Kopi Kenangan?

Apakah experiential marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian
pada gerai Kopi Kenangan?

Apakah ekuitas merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada

gerai Kopi Kenangan?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah, penelitian ini bertujuan untuk menjawab

pertanyaan sebagaimana rumusan masalah diatas sebagai berikut:

a.

Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh label halal terhadap
keputusan pembelian pada gerai Kopi Kenangan.

Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh experiential marketing
terhadap keputusan pembelian pada gerai Kopi Kenangan.

Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh ekuitas merek terhadap

keputusan pembelian pada gerai Kopi Kenangan.

1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memebrikan manfaat bagi pihak yang

terlibat diantaranya:

a.

Bagi Akademisi

Hasil dari penelitian diharapkan mampu berkontribusi terhadap ilmu
pengetahuan khususnya mengenai peranan label halal, experiential
marketing, dan ekuitas merek terhadap keputusan pembelian konsumen.
Dapat memperkuat penelitian sebelumnya terkait pengaruh keputusan
pembelian pada label halal, experiential marketing, dan ekuitas merek serta

memberikan pemahaman yang baru.
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b. Bagi Perusahaan
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang
bermanfaat kepada perusahaan coffee shop terutama Kopi Kenangan yang
berkaitan dengan pengaruh label halal, experiential marketing, dan ekuitas

merek terhadap keputusan pembelian konsumen.



BAB 2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Perilaku Konsumen — Keputusan Pembelian
a. Keterkaitan Perilaku Konsumen dengan Keputusan Pembelian

Menurut (Kotler dan Keller, 2009:168) perilaku konsumen merupakan ilmu
tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi untuk memilih, membeli,
dan menggunakan dan mendapatkan barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk
memenuhi keinginan dan kebutuhan mereka. Menurut (Kotler dan Keller,
2009:168) perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor antara lain:

1) Faktor-Faktor Budaya, merupakan perilaku konsumen dalam mencari,
menyeleksi dan mengkonsumsi suatu produk, secara mendalam dan
konsisten melalui budaya, sub-budaya dan kelas sosial.

2) Faktor Sosial, merupakan faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen
yang terbentuk dan berasal dari lingkungan sekitar. melalui kelompok
referensi, keluarga, serta peranan dan status.

3) Faktor Pribadi, merupakan perilaku yang berasal dari kemampuan suatu
individu atau organisasi yang dapat mempengaruhi pembelian dengan
memperhatikan usia dan tahapan hidup, pekerjaan dan keadaan ekonomi,
kepribadian dan konsep diri, serta gaya hidup yang ada pada setiap
konsumen.

4) Faktor Psikologis, merupakan faktor dari perilaku konsumen dengan
karakteristik tertentu yang dapat mempengaruhi pengambilan keputusan
melalui motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan sikap.
Perilaku konsumen merupakan hal-hal yang mendasari dan menjadikan

konsumen untuk mengambil keputusan melakukan pembelian. Keputusan
Pembelian menurut (Kotler dan Keller, 2009:168) merupakan tahap dimana
konsumen membentuk kecenderungan dalam memilih antara beberapa brand yang
paling diminati dan membentuk perilaku konsumen untuk melakukan pembelian
pada suatu produk. Menurut (Mranani dan Lastianti, 2019) sebelum melakukan

pembelian konsumen akan membuat beberapa alternatif sebagai pilihan, apakah
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akan membeli atau tidak membeli suatu produk jika konsumen kemudian
memutuskan untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk maka hal tersebut
merupakan pengambilan keputusan pembelian konsumen.

Menurut (Budiarto dan Pancaningrum, 2019) keputusan pembelian
merupakan kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam pengambilan
keputusan untuk melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan oleh
penjual. Sehingga dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian merupakan
proses pengambilan keputusan oleh konsumen yang mana konsumen tersebut
benar-benar membeli suatu produk untuk memenuhi kebutuhannya.

Menurut (Mirella et al., 2022) menjelaskan bahwa terdapat hal yang dapat
mempengaruhi pembelian yaitu disebut dengan “the buying process” (proses
pembelian) sebagai berikut:

1) Need (kebutuhan) merupakan proses pembelian berawal dari adanya
kebutuhan yang tidak harus dipenuhi atau kebutuhan yang muncul pada saat
itu dan memotivasi untuk melakukan pembelian.

2) Recognition (pengenalan) adalah kebutuhan belum cukup untuk sejak
terjadinya pembelian karena mengenali kebutuhan itu sendiri untuk bisa
memutuskan sesuatu untuk memenuhinya.

3) Search (pencarian) adalah bagian aktif pada pembelian yaitu mencari jalan
untuk mengisi kebutuhan tersebut.

4) Evaluation (evaluasi) merupakan suatu proses untuk mengkaji seluruh yang
didapat selama proses pencarian dan mengembangkan beberapa pilihan.

5) Decision (keputusan) adalah langkah terakhir dari suatu proses pembelian
untuk mengambil keputusan sesuai informasi yang diterima.

Keputusan pembelian merupakan serangkaian tahapan yang dilewati oleh
konsumen dalam memutuskan produk dan jasa yang akan dibeli dimana keputusan
tersebut juga dipengaruhi oleh perilaku konsumen itu sendiri. Prinsip pengambilan
keputusan dalam Islam menekankan pada perilaku yang adil seperti yang dikenal
dengan istilah “tidak menzalimi dan tidak dizalimi” yaitu pelaku ekonomi tidak
boleh mengejar keuntungan pribadi bila hal tersebut dapat merugikan orang lain.

Hal ini dijelaskan dalam surat Al-Imran (3:159).
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Artinya: “Maka, berkat rahmat Allah engkau (Nabi Muhammad) berlaku lemah
lembut terhadap mereka. Seandainya engkau bersikap keras dan berhati kasar,
tentulah mereka akan menjauh dari sekitarmu. Oleh karena itu, maafkanlah
mereka, mohonkanlah ampunan untuk mereka, dan bermusyawarahlah dengan
mereka dalam segala urusan (penting). Kemudian, apabila engkau telah
membulatkan tekad, bertawakallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah mencintai
orang-orang yang bertawakal.”

Kehendak seseorang untuk membeli atau memiliki suatu barang atau jasa
bisa muncul karena faktor kebutuhan ataupun faktor keinginan. Ajaran Islam tidak
melarang manusia untuk memenuhi kebutuhan ataupun keinginannya, selama
dengan pemenuhan tersebut manusia mampu menambah maslahah atau tidak
mendatangkan mudharat.

a. Indikator Keputusan Pembelian

Menurut (Kartikasari et al., 2018) dalam proses pengambilan keputusan
pembelian, konsumen dapat menentukan pilihan terhadap produk yang sesuai
dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Menurut (Azizah dan Azizah, 2021)
keputusan pembelian konsumen diidentifikasi melalui indikator- indikator sebagai
berikut:

1) Pengenalan masalah, pada tahap ini konsumen mengetahui ada masalah atau
kebutuhan yang harus diselesaikan atau dipenuhi.

2) Pencarian Informasi, pada tahap ini konsumen mencari sebanyak-
banyaknya informasi atas alternatif-alternatif pilihan akan barang atau jasa

yang dibutuhkan dan diinginkan.
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3) Evaluasi alternatif, konsumen akan mengevaluasi manfaat produk atau jasa
yang akan dibeli tersebut dari berbagai alternatif yang tersedia.
4) Keputusan pembelian, pada tahap ini konsumen telah menetapkan pilihan
pada satu alternatif dan melakukan pembelian.
5) Perilaku pasca pembelian, konsumen yang telah nyaman dan puas terhadap
produk atau jasa akan melakukan pembelian secara berkesinambungan.
2.1.2 Label Halal
a. Keterkaitan Label Halal dengan Keputusan Pembelian

Menurut (Indonesia, 1999) pada pasal 1 ayat 3 tentang label dan iklan, label
pangan adalah setiap keterangan mengenai pangan yang berbentuk gambar, tulisan,
kombinasi keduanya, atau merupakan bagian kemasan pangan, yang selanjutnya
dalam peraturan pemerintah ini disebut label. Label merupakan salah satu bagian
produk yang bertujuan menyampaikan informasi yang terkandung pada penjualan
produk tersebut. Menurut (Rakhi, 2019) secara umum, label biasanya
mencantumkan merek produk, bahan tambahan, bahan baku, kandungan nutrisi,
tanggal masa kedaluwarsa, dan informasi hukum, dan deskripsi produk.

Sertifikasi halal dan logo halal berfungsi sebagai jaminan untuk barang
makanan dan minuman halal yang dikeluarkan oleh Lembaga Pengkajian Pangan
Obat-obatan dan Makanan Majelis Ulama Indonesia (LPPOM-MUI). Dijelaskan
dalam (Departemen Agama Republik Indonesia, 2000:52) menyatakan bahwa
“Label halal adalah merupakan keterangan halal yang tertulis dibagian kemasan
vang dikeluarkan atas dasar pengukuhan halal yang menyatu pada bagian
kemasan produk dan sebagai bukti jaminan yang sah untuk digunakan maupun
dikonsumsi oleh masyarakat yang sesuai dengan ketentuan syariat Islam maupun
peraturan undang-undang”

Kehalalan produk pangan merupakan hal yang penting bagi umat Islam.
Setiap umat Islam wajib hukumnya dalam mengkonsumsi makanan halal, secara
khusus disebutkan makanan haram yang dilarang atau melanggar hukum Islam

dijelaskan dalam Al Qur’an surat Al Maidah (5:3).
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Artinya:”Diharamkan bagimu (memakan) bangkai, darah, daging babi, dan
(daging) hewan yang disembelih bukan atas (nama) Allah, yang tercekik, yang
dipukul, yang jatuh, yang ditanduk, dan yang diterkam binatang buas, kecuali yang
sempat kamu sembelih. Dan (diharamkan pula) yang disembelih untuk berhala.
Dan (diharamkan pula) mengundi nasib dengan azlam (anak panah), (karena) itu
suatu perbuatan fasik. Pada hari ini orang-orang kafir telah putus asa untuk
(mengalahkan) agamamu, sebab itu janganlah kamu takut kepada mereka, tetapi
takutlah kepada-Ku. Pada hari ini telah Aku sempurnakan agamamu untukmu, dan
telah Aku cukupkan nikmat-Ku bagimu, dan telah Aku ridai Islam sebagai
agamamu. Tetapi barangsiapa terpaksa karena lapar, bukan karena ingin berbuat
dosa, maka sungguh, Allah Maha Pengampun, Maha Penyayang.”

Label halal adalah pencantuman atau penulisan pernyataan halal pada
kemasan produk untuk menunjukkan bahwa produk tersebut adalah merupakan
produk halal. Menurut (Almar’atus et al., 2019) label halal yang tercantum pada

kemasan harus sesuai dengan aturan yaitu harus mudah dilihat dan dibaca, tidak
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mudah dihapus, dilepas, maupun dirusak. Informasi yang tertera pada kemasan,
konsumen dapat menentukan pilihannya untuk mengonsumsi produk halal, karena
informasi halal yang tertera merupakan faktor pertimbangan bagi konsumen untuk
membeli suatu produk. Sebagai pertimbangan konsumen menurut (Trifiyanto,
2018) label halal pada suatu produk harus memiliki keterangan sebagai berikut:

1) Terdapat logo halal
Produk yang memiliki sertifikasi halal harus mencantumkan logo halal pada
kemasan produk karena hal tersebut akan memberikan informasi kepada
konsumen bahwa produk teersebut adalah produk halal.

2) Terdapat label komposisi
Tersedianya label komposisi akan memudahkan konsumen dalam
mengetahui bahan-bahan yang digunakan dalam proses produksi.

3) Terdapat label kandungan nutrisi
Label kandungan nutrisi yang tertera dalam kemasan produk dapat
menjadikan pertimbangan bagi konsumen untuk memenuhi kebutuhan
nutrisi yang akan dikonsumsinya.

b. Indikator Label Halal
Indikator label halal menurut (Paramita et al., 2022) sebagai berikut:

1) Gambar, merupakan hasil dari tiruan berupa bentuk atau pola (hewan,
orang, tumbuhan dan sebagainya) dibuat dengan coretan alat tulis.

2) Tulisan, merupakan hasil dari menulis yang diharapkan bisa untuk dibaca.

3) Kombinasi gambar dan tulisan, merupakan gabungan antara hasil gambar
dan hasil tulisan yang dijadikan menjadi satu bagian.

4) Menempel pada kemasan, dapat diartikan sebagai sesuatu yang melekat
(dengan sengaja atau tidak sengaja) pada kemasan (pelindung suatu
produk).

2.1.3 Experiential Marketing

a. Keterkaitan Experiential Marketing dengan Keputusan Pembelian
Experiential marketing merupakan strategi pemasaran yang memberikan

pengalaman emosional yang unik, positif dan mengesankan kepada konsumen.

Pengalaman itu adalah berupa emotional benefit yang ditawarkan pelaku usaha
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sesuai dengan kebutuhan konsumen. Experiential marketing merupakan
pengalaman pelanggan yang mampu membedakan produk dan jasa satu dengan
lainnya, karena pelanggan dapat merasakan dan memperoleh pengalaman secara
langsung melalui lima pendekatan (sense, feel, think, act dan relate), baik sebelum
maupun ketika pelanggan mengkonsumsi sebuah produk dan jasa.

Menurut (Syahadat, 2018) experiential marketing dapat didefinisikan
sebagai memori atau ingatan, juga pengalaman yang tertanam dalam pikiran juga
perasaan seseorang. Hal ini dapat mempengaruhi instensitas pembelian dari
konsumen melalui emosi yang ditimbulkan, juga menaikan nilai yang melekat pada
produk atau merek itu sendiri. Menurut (Chasanah et al., 2018) disebutkan bahwa
experiential marketing merupakan strategi yang digunakan untuk menarik
konsumen dalam melakukan pembelian melalui pengalaman ketika melakukan
pembelian, terdapat empat karakteristik experiential marketing yang dapat
mempengaruhi keputusan konsumen saat melakukan pembelian antara lain:

1) Fokus pada pengalaman konsumen

Pengalaman konsumen dapat menghubungkan pelaku usaha beserta
produknya dengan gaya hidup konsumen yang mendorong terjadinya
pembelian pribadi dan dalam lingkup usahanya.
2) Menguji situasi konsumen

Konsumen tidak hanya menginginkan suatu produk dilihat dari
keseluruhan situasi pada saat mengkonsumsi produk tersebut tetapi juga dari
pengalaman yang didapatkan pada saat mengkonsumsi produk tersebut.
3) Mengenali aspek rasional dan emosional sebagai pemicu dari konsumsi.

Dalam experiential marketing, konsumen bukan hanya dilihat dari sisi
rasional saja melainkan juga dari sisi emosionalnya.
4) Metode dan perangkat bersifat elektik

Metode dan perangkat untuk mengukur pengalaman seseorang lebih
bersifat elektik. Hal yang dimaksud adalah bergantung pada objek yang akan
diukur atau lebih mengacu pada setiap situasi yang terjadi daripada

menggunakan suatu standar yang sama.



18

Experiential marketing memberikan pengalaman yang baik kepada
pelanggan dan berusaha menjalin hubungan yang baik sehingga menjadi bagian
dari konsep ekonomi Islam itu sendiri. Sebagaimana dalam Al-Quran surat Ar-

Rahman (55:60-61).

P S N L3 s gl 4135 s
Artinya: “Adakah balasan kebaikan selain kebaikan (pula). Maka, nikmat Tuhanmu
manakah yang kamu dustakan (wahai jin dan manusia).”

Sebagaimana tafsir surat Ar-Rahman ayat 60 tersebut menjelaskan tentang
hubungan antar manusia, dimana kita harus selalu berbuat baik sesama manusia.
Berkaitan dengan experiential marketing dimana pelaku usaha diharapkan mampu
memberikan komunikasi yang baik kepada setiap pelanggan sehingga dapat
direspon baik pula atas apa yang ditawarkan atau diberikan penjual.

b. Indikator Experiential Marketing

Menurut (Yulianingsih dan Suryawardani, 2018) experiential marketing

dapat diukur dengan menggunakan lima indikator berikut ini yaitu:
1) Sense (panca indra)

Sense marketing diartikan bagaimana menciptakan pengalaman kepada
konsumen melalui sentuhan terhadap indera manusia melalui indera
penglihatan, pendengaran, peraba, pengecap, dan penciuman.

2) Feel (perasaan)

Feel marketing adalah strategi dan implementasi dalam mengikat
konsumen untuk senang terhadap perusahaan dan merek melalui pengalaman
penyedia jasa. Feel marketing tidak hanya menawarkan manfaat dari sebuah
produk, namun perasaan apa yang timbul dari benak konsumen ketika
mengkonsumsi sebuah produk.

3) Think (pikiran)
Think marketing adalah model metode pemasaran yang mendorong

pelanggan untuk berpikir kreatif atas perusahaan dan merek-mereknya.
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Pelanggan didorong untuk berpikir mengenai merek atau slogan yang
digunakan oleh perusahaan.
4) Act (kebiasaan)

Strategi act marketing dilaksanakan untuk menciptakan pengalaman
pelanggan yang dihubungkan pada perilaku individu, perilaku sosial, dan gaya
hidup, seperti halnya pengalaman yang timbul melalui interaksi sosial. Dalam
pengalaman pemasaran, produk ysng ditawarkan harus dapat menciptakan
pengalaman bagi pelanggan yang didukung dengan gaya hidup atau kebiasaan
manusia menjadi hal yang penting.

5) Relate (hubungan)

Dalam pemasaran eksperiental, sebuah produk harus memiliki
keterkaitan dengan unsur sosial, dimana unsur sosial tersebut dapat berupa
kebiasaan, perilaku, kultur, bahkan sebuah gaya hidup. Melalui sebuah produk,
konsumen mengharapkan adanya nilai lebih, dimana produk tersebut harus
memiliki preferensi tertentu yang berkaitan dengan konteks sosial.

2.1.4 Ekuitas Merek
a. Keterkaitan Ekuitas Merek dengan Keputusan Pembelian

Ekuitas merek merupakan suatu pengembangan terhadap nilai-nilai yang
ada dalam produk yang berguna untuk memperlihatkan preferensi terhadap produk,
sehingga menarik pelanggan untuk mencari tahu bahkan membeli produk. Dalam
memberikan merek yang bernilai unggul perusahaan harus memiliki beberapa
strategi dalam menciptakan produk yang baik dan memiliki nilai tambah yang
diinginkan oleh konsumen. Menurut (Ahmad dan Guzmén, 2020) ekuitas merek
merupakan aset bagi perusahaan yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan
simbol, yang menjadi nilai tambah bagi barang atau jasa yang diciptakan oleh
perusahaan maupun nilai manfaat yang dapat dirasakan oleh konsumen.

Ekuitas merek datap diartikan sebagai nama atau simbol merek tertentu
yang termasuk dalam kelompok asset dan liabilitas yang mampu untuk menambah
ataupun mengurangi nilai suatu pada produk atau jasa. Sehingga ekuitas merek

dapat memberikan nilai bagi perusahaan dengan meningkatkan efisiensi dan
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efektivitas pemasaran, menciptakan kesetiaan konsumen pada merek,

meningkatkan keuntungan dan memenangkan kompetisi dengan pesaing lain.

Merek berkaitan dengan cara konsumen dalam membeli suatu produk.

Terdapat enam tahapan dalam mengembangankan ekuitas merek sebagai

pertimbangan konsumen, sebagai berikut:

1))

2)

3)

4)

5)

6)

Tahap 1: Produk wumnbranded yakni barang diperlukan sebagai barang
komoditi atau kasus dimana konsumen enggan untuk membuat perbedaan
merek.

Tahap 2: Merek sebagai referensi yakni produsen meningkatkan daya saing
produk di pasar untuk membedakan barang-barang mereka dengan yang
lain.

Tahap 3: Merek sebagai kepribadian. Ketika banyak produsen membuat
klaim rasional atau atribut fungsional, diferensiasi diantar merek, pelanggan
memilih merek sejalan dengan kepribadian, nilai-nilai emosional dari brand
dan target gaya hidup konsumen.

Tahap 4: Merek sebagai ikon. Pada tahap ini, konsumen memiliki
pengetahuan merek dan menggunakan manfaat simbolik sebagai identitas.
Tahap 5: Perusahaan sebagai merek. Merek memiliki identitas untuk
menarik konsumen melalui media sosial.

Tahap 6: Merek sebagai kebijakan. Pada tahap akhir, merek dan perusahaan
diidentifikasikan dengan etika, sosial, dan politik. Konsumen memiliki
pandangan terhadap merek-merek dan perusahaan yang diminati.

Merek adalah suatu identitas terhadap produk atau jasa perusahaan. Kajian

menegenai brand equity pada masa Rasulullah SAW, dicontohkan pada saat beliau

sedang berdagang dengan selalu memperhatikan penampilan, dengan cara tidak

membohongi pelanggan baik yang menyangkut kualitas maupun kuantitas.

Sebagaimana tercantum dalam surat Asy Syu’ara (26:181-183).
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Artinya: “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk orang-orang
vang merugikan orang lain. Timbanglah dengan timbangan yang benar. Janganlah
kamu merugikan manusia dengan mengurangi hak-haknya dan janganlah membuat
kerusakan di bumi.”

Sebagaimana tafsir dari ayat diatas bahwa seorang pelaku usaha harus
melakukan transaksi secara jujur, adil, dan selalu memuaskan pelanggan dengan
menyajikan produk dengan standart kualitas sesuai permintaan konsumen. Nilai
ekuitas merek bagi pelaku usaha dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian melalui pertimbangan merek yang dimiliki oleh suatu
perusahaan.

b. Indikator Ekuitas Merek

Menurut (Firdaus dan Suhaeni, 2021) brand equity memiliki 4 indikator
yang utama yaitu:

1) Brand awarness (kesadaran merek)

Kesadaran merek memiliki arti yaitu kemampuan konsumen ketika ia
dapat mengenali dan mengingat merek dalam situasi yang berbeda. Kesadaran
merek menunjukan kemampuan seseorang mengenali atau mengingat kembali
termasuk pada bagian kategori produk yang mana suatu merek tertentu berasal.
Kesadaran merek memiliki beberapa tingkatan yang merupakan indikator
capaian oleh sebuah merek di benak konsumen, yaitu sebagai berikut:

a) Top of mind: kondisi suatu merek adalah yang paling diingat ketika
konsumen ditanya mengenai suatu produk tertentu.
b) Brand recall: terjadi ketika konsumen bisa dengan mudah memiliki

ingatan mengenai merek tertentu tanpa bantuan petunjuk apa pun.
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c) Brand recognition: kompetensi konsumen untuk mengidentifikasikan
merek tertentu dengan bantuan sesuatu atau seseorang, seperti simbol,
tagline, iklan, dan kemasan.

2) Brand association (asosiasi merek)

Brand association ialah sebagai nilai tambah terhadap kesan kualitas
dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut produk
geografis, harga pesaing, selebritis dan lain sebagainya. Konsumen yang
memiliki pengalaman atas pemakaian suatu produk yang lebih sering tentu saja
akan memiliki asosiasi merek yang tinggi dibanding konsumen yang jarang atau
bahkan sama sekali belum mempunyai pengalaman atas pemakaian suatu
produk tersebut.

3) Perceived quality (kesan kualitas)

Kesan kualitas ialah penilaian konsumen pada keseluruhan kualitas
suatu produk atau jasa sesuai dengan apa yang diharapkan atau dengan kata lain,
merupakan persepsi dari konsumen pada keseluruhan kualitas atau keunggulan
suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan harapan pelanggannya.

4) Brand loyality (loyalitas merek)

Loyalitas merek merupakan cerminan tingkat ketertarikan pelanggan
pada suatu merek produk atau dengan kata lain merupakan ukuran kesetiaan,
kedekatan atau keterkaitan konsumen pada suatu merek. Loyalitas merek
merupakan dasar dari ekuitas merek yang diciptakan oleh banyak faktor, dan
yang paling penting adalah pengalaman pembelian. Brand loyalty tidak dapat
terjadi tanpa terlebih dahulu melakukan transaksi pembelian dan tanpa

mempunyai pengalaman dalam mengunakan produk tersebut.

2.2 Penelitian Terdahulu

Hasil penelitian terdahulu dapat digunakan untuk melihat perbedaan dan
dapat dijadikan referensi mengenai label halal, experiental marketing, dan ekuitas
merek terhadap keputusan pembelian. Berikut pada Tabel 2.1 merupakan penelitian

terdahulu yang dapat dijadikan acuan untuk penelitian saat ini dilakukan.
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Nama Peneliti Variabel Metqdf: . o

No. . Analisis Hasil Penelitian

(Tahun) Penelitian
Data

1 (Rahmah et al.,  Brand Equity Structural  Hasil dari penelitian yang

2018) (X1) Equation dilakukan menunjukkan
Lifestyle (X2) Modeling ~ bahwa brand equity memiliki
Marketing Mix  (SEM) secara langsung dan
(X3) signifikan terhadap
Purchase keputusan pembelian.
Decision (Y)

2 (Tantowi dan Store Regresi Hasil penelitian

Pratomo, 2020) Atmosphere Linier menunjukkan bahwa store
(X1) Berganda atmosphere dan experiential
Experiential marketing berpengaruh
Marketing (X2) positif ~ dan signifikan
Keputusan terhadap keputusan
Pembelian (YY) pembelian.

3 (Rahmawati Experiential Regresi Hasil dari penelitian ini
dan Hidayah, Marketing (X1)  Linier menunjukkan variabel
2021) Perceived Berganda experiential marketing,

Quality (X3) perceived — quality, dan

Advertising (X3) advertising berpengaruh

Keputusan positif dan signifikan

Pembelian (Y) terhadap keputusan
pembelian.

4 (Aprilliani dan  Halal Regresi Hasil penelitian
Hasanah, 2022) Awareness (X;)  Linier menunjukkan bahwa halal

Label Halal (X;) Berganda awareness dan label halal

Keputusan memiliki  korelasi  positif

Pembelian (Y) terhadap keputusan
pembelian, namun hanya
label halal yang memiliki
pengaruh signifikan.

5 (Muhammad et  Brand Regresi Hasil penelitian
al., 2022) awareness (X;)  Linier menunjukkan variabel brand

Perceived Berganda awareness, perceived quality,
quality (X2) brand loyalty, dan brand
Brand loyalty association secara bersama-
(X3) sama berpengaruh signifikan
Brand terhadap keputusan
association (X4) pembelian.

Keputusan

Pembelian (Y)

6. Nurnaningtias dan Aswad,
2022
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Lanjutan Tabel 2.1

Nama Peneliti ~ Variabel Metng . ..
No. .. Analisis Hasil Penelitian
(Tahun) Penelitian
Data
6 (Nurnaningtias  Label Halal (X;) Regresi Hasil penelitian
dan Aswad, Brand Linier menunjukkan bahwa variabel
2022) Ambassador Berganda label halal dan brand
(X2) ambassador berpengaruh
Keputusan positif signifikan terhadap
Pembelian (YY) keputusan pembelian.

7  (Khaerunnisya  Brand Equity Regresi Hasil penelitian menyatakan
dan Rejeki, (X1) Linier adanya pengaruh yang positif
2022) Brand Berganda dan signifikan antara brand

Awareness (X2) equity, brand awareness, dan
Perceived brand  loyalty  terhadap
Quality (X3) keputusan pembelian.
Keputusan

Pembelian (Y)
Sumber: (Rahmah et al., 2018), (Tantowi dan Pratomo, 2020), (Rahmawati dan Hidayabh,

2021), (Aprilliani dan Hasanah, 2022), (Muhammad et al., 2022),
(Nurnaningtias dan Aswad, 2022), (Khaerunnisya dan Rejeki, 2022).

Penelitian pertama dilakukan oleh (Rahmah et al., 2018) tujuan dari
penelitian yaitu untuk menganalisis pengaruh ekuitas merek, gaya hidup, dan
bauran pemasaran XYZ Coffee terhadap keputusan pembelian konsumen. Variabel
yang digunakan pada penelitian terdahulu yaitu menggunakan variabel bebas
ekuitas merek, gaya hidup, bauran pemasaran serta variabel terikat keputusan
pembelian. Penelitian ini menggunakan metode structural equation modeling
(SEM) dengan 271 responden menggunakan teknik pengambilan sampel
convenience sampling. Persamaan dengan penelitian yang saat ini digunakan yaitu
terletak pada variabel bebas ekuitas merek dan wvariabel terikat keputusan
pembelian. Perbedaan dengan penelitian terdahulu yaitu penggunaan variabel bebas
gaya hidup, dan bauran pemasaran serta objek penelitian yang digunakan.

Penelitian kedua dilakukan oleh (Tantowi dan Pratomo, 2020) bertujuan
untuk mengetahui bagaimana pengaruh pengrauh store atmosphere, dan
experiential marketing terhadap Keputusan Pembelian. Variabel penelitian yang
digunakan adalah store atmosphere (X1), dan experiential marketing (X2) sebagai
variabel bebas dan keputusan pembelian sebagai variabel terikat. Penelitian ini

menggunakan jumlah sampel sebanyak 140 responden dengan menggunakan rumus
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Hair. Data yang digunakan merupakan data primer yang berasal dari jawaban
kuesioner. Hasil penelitian menunjukkan bahwa store atmosphere dan experiential
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Persamaan pada penelitian yang saat ini dilakukan adalah penggunaan variabel
bebas experiential marketing dan variabel terikat keputusan pembelian serta teknik
analisis data yang digunakan yaitu analisis regresi linier berganda. Perbedaan
dengan penelitian terdahulu yaitu jumlah penggunaan variabel bebas store
atmosphere, dan objek penelitian yang digunakan.

Penelitian ketiga dilakukan oleh (Rahmawati dan Hidayah, 2021) bertujuan
mengetahui pengaruh dari experiential marketing, perceived quality, dan
advertising terhadap keputusan pembelian pada produk kopi good day cappuccino.
Variabel bebas yang digunakan adalah experiential marketing (X1), perceived
quality (X2), dan advertising (X3) dan variabel terikat yang digunakan adalah
keputusan pembelian (Y). Teknik pengambilan sampel menggunakan stratified
random sampling dengan memperoleh sebanyak 129 responden, yang kemudian
data yang telah terkumpul di analisis menggunakan analisis regresi linier berganda.
Hasil dari penelitian ini menunjukkan variabel experiential marketing, perceived
quality, dan advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Persamaan dengan penelitian terdahulu yaitu variabel bebas yang
digunakan yaitu experiential marketing dan keputusan pembelian serta teknik
analisis data yang digunakan yaitu analisis regresi linier berganda. Perbedaan
terletak pada penggunaan variabel penelitian yaitu menggunakan variabel bebas
perceived quality, dan advertising serta objek penelitian yang digunakan

Penelitian keempat dilakukan oleh (Aprilliani dan Hasanah, 2022) tujuan
dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh halal awarness dan label
halal produk terhadap keputusan pembelian pada e-commerce Tokopedia. Variabel
pada penelitian terdahulu menggunakan variabel bebas halal awarness (Xi1) dan
label halal (X2) dan variabel terikat keputusan pembelian (Y). Penelitian ini
menggunakan data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada
100 responden daerah DKI Jakarta dengan metode analisis data menggunakan

metode regresi linear berganda. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa halal
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awareness dan label halal memiliki korelasi positif terhadap keputusan pembelian,
namun hanya label halal yang memiliki pengaruh signifikan. Persamaan dengan
penelitian yang saat ini dilakukan adalah variabel label halal dan keputusan
pembelian serta metode analisis data yang digunakan yaitu analisis regresi linier
berganda. Perbedaan pada penelitian terdahulu yaitu variabel halal awareness dan
objek penelitian yang digunakan.

Penelitian kelima dilakukan oleh (Muhammad et al., 2022) tujuan penelitian
ini yaitu untuk menganalisis pengaruh brand equity terhadap keputusan pembelian
kopi kemasan siap minum merek Good Day di Kota Surakarta. Variabel penelitian
yang digunakan merupakan elemen dari brand equity (ekuitas merek) yaitu brand
awareness (X1), perceived quality (X2), brand loyalty (X3), dan brand association
(X4) sedangkan variabel terikat yaitu keputusan pembelian (Y). Pengambilan
sampel dilakukan secara accidental sampling yang berjumlah 125 responden serta
teknik analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda. Hasil
penelitian menunjukkan variabel brand awareness, perceived quality, brand
loyalty, dan brand association secara bersama-sama berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Persamaan pada penelitian yang saat ini dilakukan
adalah variabel bebas ekuitas merek dan variabel terikat keputusan pembelian serta
metode analisis data yang digunakan yaitu regresi linier berganda. Perbedaan
penelitian terdahulu yaitu hanya menggunakan satu variabel bebas dan objek
penelitian yang digunakan.

Penelitian keenam dilakukan oleh (Nurnaningtias dan Aswad, 2022) untuk
menemukan pengaruh label halal dan brand ambassador secara parsial maupun
simultan terhadap keputusan pembelian mie instan Korean Spicy, penelitian ini
dilakukan kepada generasi Z yang ada di Kabupaten Tulungagung. Variabel yang
digunakan yiatu variabel bebas label halal (Xi), dan brand ambassador (X2)
sedangkan variabel terikat adalah keputusan pembelian (Y). Teknik analasis data
yang dipakai adalah regresi linear berganda, dengan menggunakan teknik
pengumpulan sampel teknik snowball sampling. Hasil dari penelitian yang
dilakukan adalah Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel label halal dan

brand ambassador berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian.
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Persamaan dengan penelitian yang saat ini adalah penggunaan variabel label halal
dan keputusan pembelian serta analisis data yang digunakan yaitu analisis regresi
linier berganda. Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian yang saat ini
dilakukan adalah variabel bebas brand ambassador dan objek penelitian yang
digunakan.

Penelitian ketujuh dilakukan oleh (Khaerunnisya dan Rejeki, 2022)
bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh ekuitas merek (brand equity)
dalam keputusan pembelian pelanggan pada gerai Starbucks XXI Empire
Yogyakarta. Variabel yang digunakan brand equity (X1), brand awareness (X2),
dan perceived quality (X3) serta keputusan pemeblian (Y). Metode yang digunakan
adalah kuantitatif, teknik pengumpulan data menggunakan angket kuesioner
dengan Skala Likert pada 100 responden pelanggan Starbucks Coffee Yogyakarta
XXI dengan menggunakan metode sampel simple random sampling dan
menggunakan teknik analisis data regresi linier berganda. Hasil penelitian ini
menunjukkan adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara brand equity
terhadap keputusan pembelian, antara brand awareness terhadap keputusan
pembelian, antara brand loyalty terhadap keputusan pembelian. Persamaan dengan
penelitian yang saat ini dilakukan yaitu variabel bebas berupa brand equity dan
teknik analisis data yang digunakan yaitu analisis regresi linier berganda. Perbedaan
yang ada pada penelitian terdahulu yaitu variabel bebas brand awareness dan brand

loyalty, serta objek penelitian yang digunakan.

2.3 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual terbentuk berdasarkan landasan teori serta konsep
yang sesuai dengan permasalahan yang akan diteliti. Tujuan dari kerangka
konseptual digunakan untuk membantu menjelaskan permasalahan dalam

penelitian (pada Gambar 2.1)
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Banyaknya usaha sejenis yang Upaya mempertahankan dan
menjadikan pertimbangan bagi meningkatkan pembelian lewat
konsumen pengambilan keputusan konsumen
I I
v

Mahasiswa merupakan salah satu konsumen yang
mendominasi dalam melakukan pembelian di Kopi Kenangan

v
[ Faktor pertimbangan bagi konsumen Kopi Kenangan 1

untuk melakukan pembelian

v v
K Label Halal \ Gxnertential Marketing\ K Ekuitas Merek \
Pencantuman Strategi yang di lakukan Ekuitas merek
pernyataan halal pada oleh pelaku usaha untuk merupakan kekuatan
suatu produk, informasi menarik konsumen dari suatu merek yang
halal yang tertera pada melalui pengalaman dapat mempengaruhi
suatu  produk dapat yang didapatkan minat konsumen
menjadi pertimbangan konsumen saat dalam melakukan
bagi konsumen untuk melakukan pembelian pembelian  terhadap
!nembeli / \ / Qutu produk. /
| = |

Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merupakan proses pengambilan keputusan oleh konsumen
yang mana konsumen tersebut benar-benar membeli suatu produk untuk
memenuhi kebutuhannya

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

2.4 Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan pernyataan atau dugaan yang sifatnya sementara
tentang fenomena tertentu yang akan diselidiki. Dalam penelitian terdapat empat
hipotesis penelitian, yaitu sebagai berikut:
2.4.1 Pengaruh Label Halal Terhadap Keputusan Pembelian

Label halal menurut (Mustika et al., 2021) adalah pencantuman logo halal
setelah dilakukan sertifikasi oleh Majelis Ulama Indonesia. Konsumen dapat
mengetahui informasi halal lewat label halal yang tertera pada kemasan. Disamping
karena meningkatnya tren berperilaku dan minat membeli produk halal, konsumen

muslim dapat mengetahui pentingnya produk halal mulai dari alat dan bahan yang
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digunakan, proses hingga distribusi. Pada penelitian yang dilakukan oleh
(Nurnaningtias dan Aswad, 2022), dan (Aprilliani dan Hasanah, 2022) label halal
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini bertentangan dengan
penelitian yang dilakukan oleh (Iltiham dan Nizar, 2020) tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan definisi dari label halal
dan penelitian terdahulu yang telah diuraikan, maka hipotesis yang diambil adalah:
Hi : Label Halal berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada gerai
Kopi Kenangan.

2.4.2 Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut (Setyono et al., 2017) Mengartikan bahwa experiential marketing
merupakan pengalaman yang unik dan menarik baik setelah atau sebelum
melakukan pembelian sehingga hal tersebut membuat konsumen tertarik
melakukan pembelian terhadap suatu produk. Pada penelitian yang dilakukan
(Rahmawati dan Hidayah, 2021), dan (Tantowi dan Pratomo, 2020) menyebutkan
bahwa experiential marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hal ini bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Dewi et
al., 2023) menyatakan bahwa experiential marketing tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan definisi dari experiential
marketing dan penelitian terdahulu yang telah diuraikan, maka hipotesis yang
diambil adalah:
Hz : Experiential Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

pada gerai Kopi Kenangan.

2.4.3 Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut (Firdaus dan Suhaeni, 2021) ekuitas merek memberi nilai bagi
perusahaan dengan meningkatkan efisiensi dan efektivitas pemasaran, menciptakan
kesetiaan konsumen pada merek, meningkatkan keuntungan dan memenangkan
kompetisi dengan pesaing lain. Semakin tinggi tingkat ekuitas merek yang ada di
dalam suatu produk, maka semakin tinggi pula preferensi dan tingkat pembelian
konsumen pada produk tersebut. Pada penelitian yang (Khaerunnisya dan Rejeki,
2022), (Muhammad et al., 2022) dan (Rahmah et al., 2018) menyatakan bahwa

ekuitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
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Hal ini bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Ali et al., 2019) bahwa
ekuitas merek tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan definisi dari ekuitas merek dan penelitian terdahulu yang telah
diuraikan, maka hipotesis yang diambil adalah:

Hs : Ekuitas Merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada

gerai Kopi Kenangan.



BAB 3. METODE PENELITIAN

3.1 Rancangan Penilitian

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan,
rancangan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu explanatory
research, adalah penelitian yang digunakan guna menunjukkan kedudukan semua
variabel yang diteliti dan pengaruh antara variabel satu dengan variabel lainnya.
Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif.
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Regresi Linier Berganda
dengan menggunakan aplikasi SPSS sebagai alat mengukur variabel penelitian.
Variabel yang digunakan pada penelitian ini adalah label halal, experiential
marketing, dan ekuitas merek sebagai varibel independen dan keputusan pembelian
sebagai variabel dependen.
3.2 Populasi dan Sampel Penelitian
3.2.1 Populasi

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Jember yang
merupakan konsumen dari Kopi Kenangan.
3.2.2 Sampel Penelitian

Pengambilan sampel dilakukan karena adanya keterbatasan biaya dan waktu
untuk meneliti seluruh mahasiswa Universitas Jember yang merupakan konsumen
Kopi Kenangan. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah non-probability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak
memberikan kesempatan atau peluang yang sama bagi setiap unsur anggota
populasi untuk menjadi sampel. Teknik penentuan sampel menggunakan sampling
kuota menurut (Sugiyono, 2018:138) merupakan pengambilan sampel dari populasi
dengan kriteria yang telah ditentukan hingga jumlah yang dibutuhkan terpenubhi.
Teknik ini dipakai karena tidak diketahui secara pasti jumlah populasi yang akan
diteliti namun dengan tetap memperhatikan faktor kelayakan sampel ketika
menentukan jumlah kuota sampel. Penentuan sampel dalam penelitian ini memiliki

ciri-ciri responden sebagai berikut:

31
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a. Konsumen merupakan mahasiswa Universitas Jember yang berusia lebih
dari 18 tahun, dengan mempertimbangkan menurut (Hartono, 2004:27)
bahwa responden dengan usia 18 telah layak dalam memberikan jawaban
dan memiliki emosi yang stabil dalam memberikan jawaban kuesioner
penelitian.

b. Konsumen Kopi Kenangan pernah melakukan pembelian di tempat dalam
kurun waktu 1 (satu) bulan terakhir.

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Roscoe dalam
(Sugiyono, 2018:150) yaitu:

a. Banyaknya sampel yang layak digunakan di penelitian ialah antara 30-500.

b. Jika sampel memiliki beberapa kelompok, maka jumlah sampel dalam tiap
kelompok ialah 30.

c. Jika suatu penelitian terdiri dari 2 variabel atau lebih (variabel bebas dan
terikat), maka jumlah sampel minimum 10x dari jumlah variabel yang ada
dalam penelitian.

d. Jika penelitian sederhana yang menggunakan kelompok kontrol dan
kelompok eksperimen, maka sampel yang digunakan pada tiap kelompok
yaitu sepuluh hingga dua puluh sampel.

Dari uraian penentuan sampel yang di jelaskan oleh Roscoe dalam
(Sugiyono, 2018:150) kouta sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
berjumlah 150 responden. Jumlah sampel ini telah layak digunakan untuk penelitian
karena memenuhi kriteria penentuan sampel dari Roscoe yaitu antara 30-500, dan
jumlah variabel dalam penelitian ini adalah 4 sehingga 10 x 4 = 40 adalah jumlah
minimum dari jumlah yang diteliti.

3.3 Jenis dan Sumber Data
3.3.1 Jenis Data

Penelitian ini menggunakan data jenis data kunatitatif. Data tersebut
berbentuk angka yang diperoleh dari kuesioner jawaban responden penelitian,
kemudian data tersebut diolah menggunakan teknik perhitungan matematika atau
statistika. Penelitian ini dilakukan dalam periode tertentu sehingga menggunakan

data cross sectional.
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3.3.2 Sumber Data

Sumber data pada penelitian ini adalah sumber data primer. Sumber data
primer didapatkan dari kuesioner yang telah terisi jawaban responden yang
diberikan melalui google form. Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan
dengan membagikan kuesioner yang berisikan pertanyaan-pertanyaan untuk
mendapatkan jawaban dari responden. Jawaban yang diberikan oleh responden
melalui kuesioner menggunakan skala Likert. Dalam penelitian ini kuesioner yang
dibagikan berisikan pertanyaan yang mengandung indikator dari variabel label
halal, experiential marketing, ekuitas merek dan keputusan pembelian yang
kemudian kuesioner tersebut disebarkan melalui google form kepada konsumen
Kopi Kenangan.
3.4 Identifikasi Variabel

Berdasarkan masalah yang telah dijelaskan, dalam penelitian ini terdapat
variabel independen (variabel bebas) dan variabel dependen (variabel terikat).
Adapun variabel-variabel pada penelitian ini sebagai berikut:
a. Variabel independen (variabel bebas)

Variabel bebas atau independen merupakan variabel yang dapat memberikan
pengaruh kepada variabel terikat atau dependen, dapat berhubungan positif ataupun
negatif dengan variabel dependen. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah.

1) Label Halal (LH)

2) Experiental Marketing (EM)

3) Ekuitas Merek (E)

b. Variabel dependen (variabel terikat)

Variabel dependen merupakan variabel yang dipengaruhi oleh variabel bebas
atau independen. Variabel terikat dalam penelitian ini adalah Keputusan Pembelian
(KP).

3.5 Definisi Operasional Variabel dan Skala Pengukurannya
3.5.1 Label Halal (LH)
Label halal adalah pendapat responden berupa pernyataan jawaban dari

indikator-indikator pada kuesioner antar lain: gambar, tulisan, kombinasi gambar
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dan tulisan dan menempel pada kemasan. Adapun indikator yang dapat diukur pada
label halal ini adalah sebagai berikut:

1) Gambar, tersedianya gambar logo halal Majelis Ulama Indonesia pada
produk yang dijual oleh di Kopi Kenangan.

2) Tulisan, tersedianya tulisan halal yang diharapkan bisa untuk dibaca
dengan jelas oleh konsumen Kopi Kenangan.

3) Kombinasi gambar dan tulisan, tersedianya gabungan antara hasil
gambar dan hasil tulisan yang lengkap dan rapi pada produk Kopi
Kenangan.

4) Menempel pada kemasan, label halal yang dimiliki oleh produk Kopi
Kenangan menempel dengan baik pada kemasan produk.

3.5.2 Experiential Marketing (EM)

Experiential marketing adalah pendapat responden berupa pernyataan
jawaban dari indikator-indikator pada kuesioner antar lain: sense, feel, think, act,
relate. Adapun indikator yang dapat diukur pada experiential marketing ini adalah
sebagai berikut:

1) Sense (panca indera)

Kopi Kenangan mampu menciptakan pengalaman kepada konsumen
melalui panca indera manusia seperti indera pengelihatan, pendengaran,
peraba, pengecap, dan pencium.

2) Feel (perasaan)

Kemampuan Kopi Kenangan dalam menarik konsumen untuk
senang terhadap produk yang disajikan.

3) Think (pikiran)

Kopi Kenangan mampu membuat konsumen tertarik dengan ciri
khas produk dan slogan yang menarik.

4) Act (kebiasaan)

Kopi Kenangan mampu menempatkan produk sesuai dengan gaya
hidup kaum millenial sehingga dapat menarik konsumen dalam melakukan

pembelian.
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5) Relate (hubungan)
Kemampuan kopi kenangan dalam menjalin hubungan baik dengan
konsumen sehingga dapat merefensikan kopi kenangan kepada orang lain.
3.5.3 Ekuitas Merek (E)

Ekuitas merek adalah pendapat sikap berupa pernyataan jawaban dari
indikator-indikator pada kuesioner antar lain: brand awareness, brand association,
perceived quality, brand loyality. Adapun indikator yang dapat diukur pada ekuitas
merek ini adalah sebagai berikut:

1) Brand awareness (kesadaran merek)
Konsumen dapat dengan mudah mengenali Kopi Kenangan melalui
simbol, slogan, iklan, dan kemasan.
2) Brand association (asosiasi merek)
Kopi Kenangan memiliki nilai tambah terhadap kesan kualitas yang
melekat pada ingatan konsumen terhadap suatu merek.
3) Perceived quality (kesan kualitas)
Penilaian konsumen pada keseluruhan kualitas produk atau jasa
layanan pada Kopi Kenangan.
4) Brand loyalty (loyalitas merek)
Konsumen dapat menikmati produk pada Kopi Kenangan secara
nyaman terhadap makanan dan minuman yang disajikan.
3.5.4 Keputusan Pembelian (KP)

Keputusan pembelian adalah pendapat sikap berupa pernyataan jawaban
dari indikator: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
perilaku pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Adapun indikator yang dapat
diukur pada keputusan pembelian ini adalah sebagai berikut:

1) Pengenalan masalah, konsumen mengunjungi kopi kenangan untuk
memenuhi keinginan atau kebutuhannya.

2) Pencarian informasi, sebelum melakukan pembelian konsumen mencari
informasi terkait produk yang dijual pada kopi kenangan.

3) Evaluasi alternatif, konsumen membandingkan kopi kenangan dengan

pesaing sejenisnya.
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4) Keputusan pembelian, konsumen memutuskan membeli kopi kenangan
dengan berbagai pertimbangan.
5) Perilaku pasca pembelian, konsumen yang telah melakukan pembelian akan
melakukan kunjungan kembali dengan merekomendasikannya kepada
orang lain.
3.6 Skala Pengukuran Variabel

Skala pengukuran variabel dalam penelitian ini menggunakan skala Likert.
Menurut (Sugiyono, 2018) skala Likert digunakan untuk mengukur suatu sikap,
pendapat dan persepsi seseorang atau kelompok orang tentang fenomena sosial.
Pada skala Likert ini variabel yang akan diteliti dijabarkan terlebih dahulu menjadi
indikator variabel. Masing-masing variabel penelitian ditentukan nilai nya
berdasarkan setiap indikatornya. Berikut ini kriteria pemberian skor menggunakan
skala Likert untuk alternatif jawaban pada penelitian ini:

Tabel 3.1 Skor Nilai

No Kriteria Jawaban Skor

1 Sangat Setuju (SS) Skor Nilai 5
2 Setuju (S) Skor Nilai 4
3 Cukup Setuju (CS) Skor Nilai 3
4 Tidak Setuju (TS) Skor Nilai 2
5 Sangat Tidak Setuju (STS) Skor Nilai 1

3.7 Uji Instrumen

Alat ukur yang digunakan dalam penelitian disebut dengan instrumen
penelitian. Instrumen penelitian merupakan sebuah alat pengumpulan data yang
digunakan untuk mengukur fenomena, yang dimaksud fenomena di sini yaitu
variabel penelitian. Dalam penelitian kuantitatif, kualitas penelitian berkenaan
dengan validitas dan reliabilitas instrument dan kualitas pengumpulan data
berkenaan dengan cara-cara yang digunakan dalam pengumpulan data.
3.6.1 Uji Validitas

Penggunaan uji validitas bertujuan untuk mengukur valid atau tidaknya

kuesioner dalam penelitian. Apabila pertanyaan dalam kuesioner tersebut dapat
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mengukur variabel yang diukur, maka kuesioner yang digunakan dapat dikatakan
valid. Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan Pearson’s Product Moment
Cofficient r dengan kriteria pengambilan keputusan berdasarkan pernyataan
(Ghozali, 2014:53), yaitu apabila r hitung > r tabel serta nilai signifikan kurang dari
5% kuesioner dinyatakan valid, dan apabila yang terjadi sebaliknya r hitung < r
tabel serta nilai signifikan lebih dari 5% maka kuesioner dinyatakan tidak valid.
Apabila data tidak valid, maka harus dilakukan perbaikan pada kuesioner serta
pengambilan data ulang.
3.6.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan apakah sebuah alat
pengukur dapat diandalkan dan dipercaya ataupun tidak. Penggunaan uji reliabilitas
bertujuan untuk mengukur hasil konsistensi dari kuesioner dalam penggunaan
secara berulang. Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan Cronbach Alpha
dengan kriteria pengambilan keputusan berdasarkan pernyataan dari (Ghozali,
2014:48), yaitu apabila koefisien Cronbach Alpha > 0,60 maka kuesioner dapat
dipercaya dan diandalkan, namun sebaliknya apabila koefisien Cronbach Alpha <
0,60, maka kuesioner tidak bisa dipercaya dan diandalkan. Jika data tidak reliabel
maka dilakukan perbaikan terhadap kuesioner serta pengambilan data ulang.
3.7 Uji Normalitas Model

Uji Normalitas Model sebaiknya dilakukan sebelum pengolahan data
berdasarkan model-model penelitian. Uji Normalitas ini memiliki tujuan untuk
mengetahui apakah data berdistribusi normal atau tidak. Penelitian ini
menggunakan uji Kolmogrov Smirnov dengan tingkat signifikansi (o) sebesar 5%.
Kriteria untuk pengujian Kolmogrov Smirnov yaitu:

1) Jika o> 0,05 maka data tersebut berdistribusi normal.

2) Jika o < 0,05 maka data tersebut tidak berdistribusi normal.
3.8 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik merupakan uji statistik yang digunakan untuk mengetahui
hasil estimasi dari Persamaan 3.1 yang dilakukan bebas dengan adanya asumsi

klasik yang menyimpang. Uji asumsi klasik adalah sebagai berikut:
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a. Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinieritas merupakan Persamaan 3.1 yang terdiri atas dua
atau lebih variabel bebas, dimana akan diukur tingkat keeratan (asosiasi)
pengaruh/hubungan antar variabel bebas melalui besaran koefisien korelasi (r).
Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinieritas dapat dilihat dari nilai
variance inflation vactors (VIF) dan tolarance. Apabila nilai tolarance
mendekati 1 atau > 0,1 dan nilai VIF < 10, maka model regresi terbebas dari
multikolinieritas.
b. Uji Heterokedastisitas

Penggunaan uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji terjadinya
kesamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya dalam
suatu model regresi. Dalam penelitian ini pengujian heteroskedastisitas
menggunakan uji glejser. (Ghozali, 2014) mengatakan bahwa, penggunaan uji
glejser dalam pengujian heteroskedastisitas dilakukan dengan cara
meregresikan nilai absolut residual terhadap seluruh variabel bebas. Apabila
nilai signifikansi > 5%, maka tidak terjadi heteroskedastisitas atau apabila hasil
regresi absolut terhadap seluruh variabel bebas memiliki nilai t hitung yang
tidak signifikan, maka dapat dikatakan model penelitian bebas dari

heteroskedastisitas.

3.9 Analisis Regresi Linier Berganda

Penelitian ini menggunakan metode analisis regresi linier berganda untuk

membuktikan bahwa ada tidaknya hubungan fungsional antara variabel independen

dengan variabel dependen. Pada penelitian ini pengujian hipotesis dilakukan

dengan analisis regresi linier berganda pada persamaan 3.1 sebagai berikut:

KP;; = b + by LHj + b, EM;j + b3 Eit + ej 3.1
Keterangan:
KPi = Keputusan Pembelian
b = Konstanta
LHi = Label Halal
EM;; = Experiential Marketing
Eit = Ekuitas Merek
b1, b2, b3 = Koefisien Regresi
eit = Standart Eror
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3.10 Uji Hipotesis

Uji Hipotesis dilakukan guna mengetahui signifikansi pengaruh dari
variabel bebas terhadap variabel terikat.
3.10.1 Uji Parsial (Uji t)

Uji t digunakan untuk menguji signifikansi konstanta dari setiap variabel
independen, apakah Label Halal (LH), Experiential Marketing (EM), dan Ekuitas
Merek (E), memiliki pengaruh secara parsial (terpisah) terhadap variabel
dependennya yaitu keputusan pembelian (KP). Pengujian ini menggunakan tingkat
signifikansi (a) = 0,05 atau 5% dengan kriteria antara lain:

a. Ho:b1=0; artinya, label halal tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada gerai Kopi Kenangan.

Ha:b1#0; artinya, label halal berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian pada gerai Kopi Kenangan.

b. Ho:b2=0; artinya, experiential marketing tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian pada gerai Kopi Kenangan.

Ha:b2#0; artinya, experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian pada gerai Kopi Kenangan.

c. Ho:b3=0; artinya, ekuitas merek tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada gerai Kopi Kenangan.

Ha:b3#0; artinya, ekuitas merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian pada gerai Kopi Kenangan.
Terdapat kriteria untuk pengujian hipotesis:

a. Jika tingkat signifikansi < a (5%), Ho ditolak
b. Jika tingkat signifikansi > a (5%), Ho diterima
3.11 Kerangka Pemecahan Masalah

Kerangka pemecahan masalah berguna untuk memberikan penjelasan

mengenai tahap-tahap yang akan dilakukan peneliti mulai dari awal penelitian

sampai dengan penelitian selesai (dapat dilihat pada Gambar 3.1).
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Gambar 3.1 Kerangka Pemecahan Masalah
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Keterangan:

a. Mulai, merupakan tahapan awal sebelum melakukan penelitian.

b. Pengumpulan data, merupakan kegiatan mengumpulkan data-data yang
diperlukan untuk kebutuhan penelitian yaitu data yang didapatkan dari jawaban
kuesioner yang telah di isi oleh konsumen Kopi Kenangan.

c. Uji instrumen terhadap data yang telah terkumpul dilakukan pengujian:

1) Uji validitas, untuk mengetahui layak atau tidaknya suatu instrumen untuk
digunakan;

2) Uji reliabilitas, untuk mengetahui konsistensi dan stabilitas nilai hasil skala
pengukuran tertentu.

Jika hasil uji tidak tidak reliabel, maka kembali ke langkah sebelumnya
dan perlu melakukan pengumpulan data ulang menggunakan alat ukur yang
berbeda. Sebaliknya, jika uji instrumen berhasil, maka proses oleh data dapat
dilanjutkan pada tahap berikutnya.

d. Uji normalitas model, digunakan untuk mengetahui apakah sampel yang
diambil terdistribusi normal atau tidak.

e. Uji asumsi klasik, bertujuan untuk melakukan pengelolaan data dengan
menggunakan uji multikolinieritas, dan uji heterokedastisitas.

f. Regresi linear berganda, bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel
independen (label halal), (experiential marketing), dan (ekuitas merek)
terhadap variabel dependen (keputusan pembelian).

g. Uji hipotesis, pada tahap ini dilakukan uji parsial (uji t) untuk menguji
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.

h. Pembahasan adalah menginterpretasikan hasil penelitian berdasarkan dari
data-data yang diperoleh dari hasil analisis data.

1. Kesimpulan dan saran, menarik suatu kesimpulan dari data-data yang diperoleh
dari pembahasan hasil analisis data dan memberikan saran sesuai dengan
perhitungan yang telah dilakukan.

j. Selesai, menunjukkan berakhirnya kegiatan penelitian yang dilakukan dengan

memberikan hasil dari penelitian yang dilakukan.
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4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Obyek Penelitian
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Gambar 4.1 Gerai Kopi Kenagan

Kopi Kenangan merupakan coffee shop yang ada di Kabupaten Jember,
konsumen dapat menikmati Kopi Kenangan di gerainya secara langsung yang
terdapat di J1. Kalimantan No.84b Ruko Sumbersari Jember yang buka mulai pukul
06.00-22.00, selain itu Kopi Kenangan juga terdapat di JI. Hayam Wuruk No. 50-
58 Roxy Square Jember yang buka mulai pukul 10.00 hingga pukul 22.00, dan gerai
Kopi Kenangan yang berda di JI. Gajah Mada No. 182-184 Telkom Jember
(Bondex) yang buka pukul 10.00 sampai dengan pukul 22.00.

Kopi Kenangan adalah coffee shop yang mempunyai sertifikat halal dalam
operasionalnya dan produk-produk yang ditawarkan. Harga yang ditawarkan oleh
Kopi Kenagan mulai dari Rp. 15.000, Kopi Kenangan memiliki nuanasa ruangan
dengan ciri khas warna hitam dengan sistem pelayanan menggunakan self service

pada saat mengambil pesanan.
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4.1.2 Deskripsi Karakteristik Responden

Penelitian yang dilakukan pada konsumen Kopi Kenangan dimulai tanggal
24 April 2023 hingga 8 Mei 2023 dengan menggunkan non probability sampling
dengan sampel kouta sebagai teknik pengambilan sampel. Kriteria responden pada
penelitain ini yaitu merupakan mahasiswa Univesitas Jember dan pernah
melakukan pembelian minimal 1 (satu) dalam kurun waktu satu bulan terakhir.
Penelitian ini dilakukan dalam kurun waktu 14 hari, penelitian pada minggu
pertama mendaptkan 109 responden namun responden yang sesuai dengan kriteria
didapatkan sebanyak 47 responden, penyebaran kuesioner dilakukan dengan
langsung mengambil sampel pada beberapa gerai Kopi Kenangan yang ada di
Kabupaten Jember. Pada minggu kedua, penyebaran kuesioner dilakukan secara
daring menggunakan google form diwilayah Universitas Jember peneliti
mendapatkan 218 responden namun responden yang sesuai dengan kriteria yaitu
sebanyak 123 responden, dari keseluruhan total sampel peneliti menetapkan kriteria
responden yang sesuai dan dibutuhkan sebanyak kouta yang telah ditetapkan yaitu

sebanyak 150 orang responden.

4.1.3 Karakteristik Responden

Karakteristik responden yang menjadi sampel penelitian yaitu konsumen
Kopi Kenangan yang merupakan mahasiswa Universitas Jember. Penentuan sampel
dalam penelitian ini memiliki ciri-ciri responden sebagai berikut:

a. Konsumen merupakan mahasiswa Universitas Jember yang berusia lebih
dari 18 tahun.

b. Konsumen Kopi Kenangan pernah melakukan pembelian di tempat dalam
kurun waktu 1 (satu) bulan terakhir.

Pengambilan sampel penelitian menggunakan teknik kuota sampel dengan
kriteria penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Roscoe dalam (Sugiyono,
2018:150) yaitu:

a. Banyaknya sampel yang layak digunakan di penelitian ialah antara 30-500.
b. Jika sampel memiliki beberapa kelompok, maka jumlah sampel dalam tiap

kelompok ialah 30.
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c. Jika suatu penelitian terdiri dari 2 variabel atau lebih (variabel bebas dan
terikat), maka jumlah sampel minimum 10x dari jumlah variabel yang ada
dalam penelitian.

d. Jika penelitian sederhana yang menggunakan kelompok kontrol dan
kelompok eksperimen, maka sampel yang digunakan pada tiap kelompok
yaitu sepuluh hingga dua puluh sampel.

Sehingga dari uraian penentuan sampel yang di jelaskan oleh Roscoe dalam
(Sugiyono, 2018:150) kouta sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
berjumlah 150 orang responden.

a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Pada penelitian ini karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin

terbagi menjadi 2 (dua) kelompok yaitu pria dan wanita.

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Kriteria Jumlah Presentase
Jenis Pria 59 39,3%
Kelamin Wanita 91 60,7%
Total 150 100%

Sumber: Lampiran 2

Berdasarkan Tabel 4.1 dapat diketahui bahwa jumlah responden wanita
menunjukan jumlah 91 dengan presentase 60,7% yang artinya konsumen wanita
lebih mendominasi di bandingkan dengan konsumen pria dengan jumlah responden
sebanyak 59 dengan presentase sebesar 39,3%. Dapat dilihat dari jumlah tersebut,
konsumen dengan jenis kelamin wanita mendominasi yang artinya konsumen
wanita memiliki ketertarikan untuk melakukan pembelian pada coffee shop dengan
berbagai pertimbangan seperti tempat dan pelayanan yang diberikan.
b. Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Usia

Karakteristik responden berdasarkan usia pada penelitian ini terdapat 2
(dua) kelompok yaitu pada usia 18-23 tahun dan 24-29 tahun.

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Kriteria Jumlah Presentase
Usia 18-23 Tahun 142 94,7%
Responden 24-29 Tahun 8 5,3%
Total 150 100%

Sumber: Lampiran 2
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Berdasarkan distribusi data pada Tabel 4.2 dapat diketahui bahwa dalam
penelitian ini jumlah responden pada usia 18-23 tahun sebanyak 142 orang dengan
presentase sebesar 94,7% dan pada responden usia 24-29 tahun sebanyak 8 orang
responden dengan presentase 5,3%. Sehingga pada hal ini dapat dikatakan bahwa
konsumen dengan rentang usia 18-23 tahun merupakan konsumen yang
mendominasi dalam melakukan pembelian hal ini menunjukkan bahwa responden
dengan rentang usia 18-23 tahun lebih menyukai mengunjungi coffee shop hal ini
dapat disebabkan karena gaya hidup kaum muda yang menyukai untuk
mengunjungi tempat yang memiliki suasana nyaman untuk menghabiskan waktu
dan nongkrong dengan teman seusianya.
c¢. Krakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian

Karakteristik responden berdasarkan frekuensi pembelian dalam kurun
waktu 1 bulan pada penelitian ini dikelompokkan menjadi 3 (tiga) kelompok yaitu
1-2 kali pembelian, 3-4 kali pembelian, dan >4 kali pembelian.

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian

Kriteria Jumlah Presentase
Frekuensi 1-2 Kali Pembelian 109 72, 7%
Pembelian 3-4 Kali Pembelian 39 26,0%
>4 Kali Pembelian 2 1,3%
Total 150 100%

Sumber: Lampiran 2

Berdasarkan Tabel 4.3 dapat diketahui bahwa mayoritas responden telah
melakukan pembelian sebanyak 1-2 kali pembelian dengan respon sebesar 109
orang responden dengan presentase 72,7%, selanjutnya frekuensi pembelian 3-4
kali pembelian mendaptkan jumlah respon sebanyak 39 responden dengan
presentase 26,0%, dan frekuensi pembelian lebih dari >4 kali mendapatkan jumlah
respon sebanyak 2 responden dengan presentase 1,3%. Hal ini menandakan bahwa
frekuensi pembelian konsumen pada Kopi Kenangan dalam kurun waktu satu bulan
didominasi kunjungan 1-2 kali artinya banyak konsumen yang memilih untuk
melakukan pembelian dengan berbagai faktor pertimbangan seperti contohnya cita
rasa produk Kopi Kenangan sesuai dengan selera konsumen dan keterjangkauan

lokasi sehingga dapat memudahkan konsumen untuk melakukan pembelian.
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d. Karakteristik Responden Berdasarkan Asal Fakultas
Karakteristik asal fakultas responden dibagi menjadi 15 (lima belas)
kelompok sesuai dengan jumlah fakultas yang ada di Universitas Jember dengan
distribusi jumlah responden pada Tabel 4.4.
Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Fakultas

Kriteria Jumlah Presentase
Fakultas Pertania 10 6,7%
Fakultas Ilmu Sosial dan Politik 10 6,7%
Fakultas Farmasi 10 6,7%
Fakultas Keguruan dan [Imu Pendidikan 10 6,7%
Fakultas Kedokteran Gigi 10 6,7%
Fakultas Kesehatan Masyarakat 10 6,7%
Asal Fakultas Teknik 10 6,7%
Fakultas Fakultas Ekonomi dan Bisnis 10 6,7%
Fakultas Hukum 10 6,7%
Fakultas Kedokteran 10 6,7%
Fakultas Teknologi Pertanian 10 6,7%
Fakultas [lmu Budaya 10 6,7%
Fakultas Keperawatan 10 6,7%
Fakultas Matematika dan I[lmu Pengetahuan Alam 10 6,7%
Fakultas [lmu Komputer 10 6,7%
Total 150 100%

Sumber: Lampiran 2

Berdasarkan distribusi responden menurut fakultas yang ada di Universitas
Jember pada Tabel 4.4 pada setiap faklutas pada Universitas Jember peneliti
mendapatkan respon bahwa terdapat 10 orang responden pada setiap fakultas
dengan presentase 6,7%. Hal ini menunjukkan bahwa pada setiap fakultas terdapat
konsumen dari Kopi Kenangan yang merupakan mahasiswa atau mahasiswi
Universitas Jember.
4.1.4 Deskripsi Statistik Variabel Penelitian

Deskripsi statistik variabel penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
distribusi frekuensi masing-masing jawaban dari responden terhadap item
pernyataan pada kuesioner penelitian. Pada penelitian terdapat 3 variabel bebas
yaitu Label Halal, Experirntial Marketing, dan Ekuitas Merek dan variabel terikat

Keputusan Pembelian.
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a. Deskripsi Variabel Label Halal (LH)

Penilaian responden terhadap variabel label halal, penilaian didasarkan pada
pengaruh pembelian konsumen melalui pemeberian label halal pada kemasan Kopi
Kenangan. Distribusi jawaban responden dari masing-masing item pernyataan
ditunjukkan pada Tabel 4.5, penilaian responden terhadap variabel label halal
diukur menggunakan skala penelitian yaitu setiap pernyataan jawaban dengan skor
nilai 5 adalah sangat setuju, skor nilai 4 adalah setuju, skor nilai 3 adalah cukup
setuju, skor nilai 2 adalah tidak setuju, dan skor nilai 1 adalah sangat tidak setuju.
Berikut pada Tabel 4.5 merupakan hasil jawaban dari item-item pernyataan variabel
label halal yang di isi oleh responden:

Tabel 4.5 Distribusi Jawaban Variabel Label Halal

Item Jawaban Kuesioner Total Modus
STS % TS % CS % S % SS % Jawaban
LH; 1 07 3 20 38 253 71 473 37 247 150 S
LH; 0 0 4 2,7 34 227 50 333 62 41,3 150 SS
LH3 0 0 4 27 38 253 51 340 57 38,0 150 SS
LH4 0 0 0 0 19 12,7 41 273 90 60,0 150 SS

Sumber: Lampiran 2

Berdasarkan distribusi jawaban responden pada Tabel 4.5 dapat dilihat dari
keseluruhan tanggapan responden terhadap item pernyataan variabel LH; dengan
tanggapan yang paling mendominasi ialah tanggaapan setuju sebanyak 71
responden. Pada item pernyataan LH> tanggapan paling mendominasi adalah sangat
setuju dengan total responden memberikan jawaban sebanyak 62 orang. Pada item
pernyataan LH3 jawaban yang paling mendominasi adalah sangat setuju dengan
jumlah sebanyak 57 responden. Pada item pernyataan L.H4 responden memberikan
tanggapan paling banyak pada jawaban sangat setuju yaitu sebesar 90 responden.
Berdasarkan jumlah tanggapan responden pada setiap indikator LH yaitu gambar,
tulisan, kombinasi gambar dan tulisan, serta menempel pada kemasan jawaban
sangat setuju merupakan tanggapan yang paling mendominasi, sehingga dari hasil
distribusi jawaban label halal dapat diketaui bahwa konsumen sangat setuju

terhadap terteranya label halal pada kemasan Kopi Kenangan.
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b. Deskripsi Jawaban Variabel Experiential Marketing (EM)

Penilaian responden terhadap variabel experiential marketing, penilaian
didasarkan pada pengaruh pembelian konsumen melalui pemeberian experiential
marketing pada gerai Kopi Kenangan. Distribusi jawaban responden dari masing-
masing item pernyataan ditunjukkan pada Tabel 4.6, penilaian responden terhadap
variabel experiential marketing diukur menggunakan skala penelitian yaitu setiap
pernyataan jawaban dengan skor nilai 5 adalah sangat setuju, skor nilai 4 adalah
setuju, skor nilai 3 adalah cukup setuju, skor nilai 2 adalah tidak setuju, dan skor
nilai 1 adalah sangat tidak setuju. Berikut pada Tabel 4.6 merupakan hasil jawaban

dari item-item pernyataan variabel experiential marketing yang di isi oleh

responden:
Tabel 4.6 Distribusi Jawaban Variabel Experiential Marketing
Item Jawaban Kuesioner Total Modus
SIS % TS % CS % S % SS % Jawaban
EM; 0 0 1 07 15 10,0 82 54,7 52 34,7 150 S
EM: 0 0 0 0 21 140 72 48,0 57 38,0 150 S
EM; 0 0 3 20 18 387 58 387 71 473 150 SS
EMs 0 0 0 0 12 80 66 440 72 48,0 150 SS
EMs 0 0O 0 0 16 10,7 75 50,0 59 393 150 S

Sumber: Lampiran 2

Berdasarkan distribusi jawaban responden pada Tabel 4.6 menunjukkan
bahwa keseluruhan tanggapan responden terhadap item pernyataan variabel EM;
jawaban setuju adalah tanggapan yang paling banyak dipilih oleh responden sebesar
82 orang. Tanggapan terhadap item pernyataan EM> responden memilih jawaban
sangat setuju dengan jumlah yang paling banyak yaitu 71 orang responden. Pada
item pernyataan mengenai EM3 responden memberikan tanggapan dengan jumlah
sebesar 72 orang responden memilih sangat setuju. Tanggapan mengenai item
pernyataan EM4 jawaban yang paling banyak diberikan oleh responden adalah
setuju dengan total 66 orang responden. Pada item pernyataan mengenai EMs
responden memilih memberikan tanggapan pada jawaban setuju dengan jumlah
paling banyak sejumlah 75 orang responden. Experiental Marketing diukur dengan
5 indikator yang terdiri dari sense, feel, think, act, dan relate. Berdasarkan jumlah

tanggapan keseluruhan yang diberikan responden mengenai variabel EM jawaban
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setuju merupakan jawaban yang paling banyak dipilih sehingga dapat diartikan
bahwa responden merasakan hal yang positif saat mengunjungi gerai Kopi
Kenangan melalui cita rasa kopi yang disajikan, suasana pada gerai Kopi Kenangan
yang membuat nyaman, nama yang terkesan unik bagi konsumen, produk yang
ditawarkan sangat bervariatif, dan merekomendasikan kepada orang lain untuk
melakukan pembelian.

¢. Deskripsi Jawaban Ekuitas Merek (E)

Penilaian responden terhadap variabel ekuitas merek, penilaian didasarkan
pada pengaruh pembelian konsumen melalui pemeberian ekuitas merek pada gerai
Kopi Kenangan. Distribusi jawaban responden dari masing-masing item pernyataan
ditunjukkan pada Tabel 4.7, penilaian responden terhadap variabel ekuitas merek
diukur menggunakan skala penelitian yaitu setiap pernyataan jawaban dengan skor
nilai 5 adalah sangat setuju, skor nilai 4 adalah setuju, skor nilai 3 adalah cukup
setuju, skor nilai 2 adalah tidak setuju, dan skor nilai 1 adalah sangat tidak setuju.
Berikut pada Tabel 4.7 merupakan hasil jawaban dari item-item pernyataan variabel
ekuitas merek yang di isi oleh responden:

Tabel 4.7 Distribusi Jawaban Variabel Ekuitas Merek

Item Jawaban Kuesioner Total Modus
STS % TS % CS % S % SS % Jawaban
E: 0 0 8 53 35 233 51 340 56 37,3 150 SS
E; 0 0 3 20 26 173 60 40,0 61 40,7 150 SS
E; 0 0 5 33 29 193 54 360 62 41,3 150 SS
E4 0 0 2 13 29 193 57 38,0 62 413 150 SS

Sumber: Lampiran 2

Berdasarkan distribusi jawaban responden pada Tabel 4.7 menunjukkan
bahwa keseluruhan tanggapan responden terhadap item pernyataan variabel E;
menyatakan jawaban sangat setuju merupakan tanggapan yang mendominasi
dengan responden sejumlah 56 orang. Pada item pernyataan E> jawaban yang paling
banyak dipilih responden yaitu sangat setuju dengan jumlah 60 orang responden.
Pada item pernyataan E3 tanggapan responden mendominasi jawaban sangat setuju
dengan jumlah 54 orang. Tanggapan dari item pernyataan E4 menyatakan bahwa
jawaban sangat setuju paling banyak dipilih oleh responden yaitu berjumlah 57

orang responden. Variabel ekuitas merek memiliki 4 indikator yaitu brand
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awareness, brand association, perceived quality, dan brand loyalty. Berdasarkan
jumlah tanggapan keseluruhan dari masing-masing item pernyataan variabel E
jawaban sangat setuju adalah jawaban yang mendominasi, sehingga hal ini
menandakan bahwa merek Kopi Kenangan dapat dengan mudah dikenali oleh para
konsumen.

d. Deskripsi Jawaban Variabel Keputusan Pembelian (KP)

Penilaian responden terhadap variabel keputusan pembelian, penilaian
didasarkan pada bagaimana keputusan pembelian mempengaruhi variabel lainnya
dalam melakukan pembelian pada gerai Kopi Kenangan. Distribusi jawaban
responden dari masing-masing item pernyataan ditunjukkan pada Tabel 4.8,
penilaian responden diukur menggunakan skala penelitian yaitu setiap pernyataan
jawaban dengan skor nilai 5 adalah sangat setuju, skor nilai 4 adalah setuju, skor
nilai 3 adalah cukup setuju, skor nilai 2 adalah tidak setuju, dan skor nilai 1 adalah
sangat tidak setuju. Berikut pada Tabel 4.8 merupakan hasil jawaban dari item-item
pernyataan variabel keputusan pembelian yang di isi oleh responden:

Tabel 4.8 Distribusi Jawaban Variabel Keputusan Pembelian

Item Jawaban Kuesioner Total Modus
STS % TS % CS % S % SS % Jawaban
KP, 0 0 2 13 24 160 66 44,0 58 387 150 S
KP, 0 0 1 07 17 11,3 69 46,0 63 420 150 S
KP; 0 0 1 07 22 14,7 60 40,0 67 44,7 150 SS
KP, 0 0 0 0 8 53 75 50,0 67 44,7 150 S
KPs 0 0 0 0 8 53 79 52,7 63 42,0 150 S

Sumber: Lampiran 2

Berdasarkan distribusi jawaban responden pada Tabel 4.8 menunjukkan
bahwa keseluruhan tanggapan responden terhadap item pernyataan variabel KP;
jawaban setuju merupakan tanggapan yang paling banyak dipilih oleh responden
yaitu sebanyak 66 orang. Pada item pernyataan mengenai KP> tanggapan paling
banyak diberikan responden adalah jawaban setuju dengan jumlah sebanyak 69
orang responden. Tanggapan pada item mengenai KP3 responden memilih jawaban
sangat setuju dengan jumlah yang paling banyak yaitu sebesar 67 orang responden.
Pada tanggapan item pernyataan mengenai KP4 mendapatkan jawaban setuju paling

banyak dengan jumlah 75 orang responden. Pada tanggapan item pernyataan
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mengenai KPs jawaban yang mendominasi adalah setuju dengan jumlah 79 orang
responden.

Variabel keputusan pembelian diukur melalui 5 indikator yaitu pengenalan
masalah, pencarian informasi, evalusi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku
pasca pembelian. Berdasarkan keseluruhan jawaban dari setiap item pernyataan KP
jawaban yang paling banyak dipilih oleh responden adalah setuju, sehingga dapat
diartikan bahwa konsumen setuju Kopi Kenangan memiliki lokasi yang strategis
dan udah dijangkau, informasi terkait produk Kopi Kenangan mudah didapatkan,
konsumen membandingkan produk Kopi Kenangan dengan pesaing sejenis,
pengambilan keputusan konsumen dalam melakukan pembelian karena produk
yang ditawrkan sesuai dengan persepsi konsumen, dan konsumen akan

merekondesaikan Kopi Kenangan kepada orang lain.
4.2 Uji Instrumen

4.2.1 Uji Validitas

Uji validitas bertujuan untuk mengukur valid atau tidaknya kuesioner dalam
penelitian. Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan Pearson’s Product
Moment Cofficient r dengan kriteria pengambilan keputusan berdasarkan
pernyataan Ghozali (2014:53), yaitu apabila r hitung > r tabel serta nilai signifikan

kurang dari 0,05 kuesioner dinyatakan valid. Berikut merupakan hasil dari uji

validitas:
Tabel 4.9 Hasil Uji Validitas
Variabel Pernyataan Thitung T'tabel Sig Keterangan
LH; 0,733 0,1603 0,000 Valid
Label Halal LH, 0,764 0,1603 0,000 Valid
(LH) LH; 0,743 0,1603 0,000 Valid
LH,4 0,609 0,1603 0,000 Valid
EM; 0,692 0,1603 0,000 Valid
Experiential EM, 0,773 0,1603 0,000 Valid
Marketing EM; 0,673 0,1603 0,000 Valid
(EM) EM, 0,631 0,1603 0,000 Valid
EM;5 0,617 0,1603 0,000 Valid
E 0,748 0,1603 0,000 Valid
Ekuitas E> 0,710 0,1603 0,000 Valid
Merek (E) Es 0,687 0,1603 0,000 Valid

E4 0,656 0,1603 0,000 Valid
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Variabel Pernyataan Thitung Ttabel Sig Keterangan
KP; 0,757 0,1603 0,000 Valid
Keputusan KP, 0,744 0,1603 0,000 Valid
Pembelian KP; 0,672 0,1603 0,000 Valid
(KP) KP, 0,523 0,1603 0,000 Valid
KPs 0,694 0,1603 0,000 Valid

Sumber: Lampiran 3

Berdasarkan Tabel 4.9 pada setiap item pernyataan dari variabel yang
digunakan yaitu Label Halal (LH), Experiential Marketing (EM), Ekuitas Merek
(E), dan Keputusan Pembelian (KP) menunjukkan hasil bahwa r-hitung lebih besar
dari r-tabel (0,1603) dan tingkat signifikasi kurang dari 5% atau 0,05, sehingga
dapat ditarik kesimpulan bahwa seluruh item pernyataan pada setiap variabel yang

digunakan pada kuesioner penelitian dikatakan valid.

4.2.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan Cronbach Alpha dengan
kriteria pengambilan keputusan berdasarkan pernyataan dari (Ghozali, 2014:48),
yaitu apabila koefisien Cronbach Alpha > 0,60 maka kuesioner dapat dipercaya dan
diandalkan, namun sebaliknya apabila koefisien Cronbach Alpha < 0,60, maka
kuesioner tidak bisa dipercaya dan diandalkan. Berikut pada Tabel 4.10 merupkan
hasil dari uji reliabilitas:

Tabel 4.10 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Standar Keterangan
Alpha Reliabilitas
Label Halal (LH) 0,681 0,60 Reliabel
Experiential Marketing (EM) 0,704 0,60 Reliabel
Ekuitas Merek (E) 0,654 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian (KP) 0,709 0,60 Reliabel

Sumber: Lampiran 3
Berdasarkan Tabel 4.10 menunjukkan bahwa hasil nilai Cronbach Alpha
pada setiap variabel penelitian > 0,60, sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa
seluruh item pernyataan pada setiap variabel yang digunakan pada kuesioner

penelitian dikatakan reliabel.
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4.3 Hasil Analisis Data
4.3.1 Uji Normalitas Model

Uji Normalitas Model sebaiknya dilakukan sebelum pengolahan data
berdasarkan model-model penelitian. Uji Normalitas ini memiliki tujuan untuk
mengetahui apakah data berdistribusi normal atau tidak. Penelitian ini
menggunakan uji Kolmogrov Smirnov dengan tingkat signifikansi (o) sebesar 5%.
Kriteria untuk pengujian Kolmogrov Smirnov yaitu jika o> 0,05 maka data tersebut
berdistribusi normal dan apabila a < 0,05 maka data tersebut tidak berdistribusi
normal. Berikut pada Tabel 4.11 merupakan hasil dari uji normalitas model:

Tabel 4.11 Hasil Uji Normalitas Model
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 150
Normal Parameters Mean 0,0000000
Std. Deviation 2,07786958
Most Extreme Differences Absolute 0,054
Positive 0,041
Negative -0,054
Test Statistic 0,054
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200

Sumber: Lampiran 4

Berdasarkan pada Tabel 4.11 menunjukkan hasil bahwa nilai signifikansi
sebesar 0,200 lebih besar dari nilai signifikansi yaitu 0,05 hal ini dapat diartikan
bahwa data pada penelitian ini berdistribusi normal karena telah memenuhi uji
normalitas model.

4.3.2 Uji Asumsi Klasik
a. Uji Multikolinieritas

Uji Multikolinieritas digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya
multikolinieritas dapat dilihat dari nilai Variance Inflation Vactors (VIF) dan
Tolarance. Apabila nilai Tolarance mendekati 1 atau > 0,1 dan nilai VIF < 10 maka
tidak terjadi multikolineritas. Berikut pada Tabel 4.13 merupakan hasil dari uji

multikoliniearitas:
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Tabel 4.12 Hasil Uji Multikoliniearitas

Variabel Tolerance VIF Keterangan
Label Halal (LH) 0,996 1,004 leliﬁlﬁg:f:tas
Experiential Marketing (EM) 0,999 1,001 Mll;liiclli)kli‘firg:fiias
Tidak teriadi
Ekuitas Merek (E) 0,997 1,003 Mul‘iihzg:f;ms

Sumber: Lampiran 6

Berdasarkan pada Tabel 4.13 menujukkan bahwa hasil uji multikoliniearitas
pada masing-masing variabel bebas memiliki nilai tolerance lebih besar dari 0,1
dan hasil nilai VIF lebih kecil dari 10 sehingga dapat diartikan bahwa pada model
persamaan regresi dalam penelitian ini tidak terjadi multikoliniearitas.
b. Uji Heterokesatisitas

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji terjadinya kesamaan
varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya dalam suatu model
regresi, Persamaan model regresi dikatakan baik jika pengamatan tersebut
homoskedastisitas. Dalam penelitian ini pengujian Heteroskedastisitas
menggunakan Uji Glejser, (Ghozali, 2014) mengatakan bahwa penggunaan Uji
Glejser dalam pengujian heteroskedastisitas dilakukan dengan cara meregresikan
nilai absolut residual terhadap seluruh variabel bebas. Apabila nilai signifikansi
>5% atau 0,05, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Berikut pada Tabel 4.14
merupakan hasil uji heterokedastisitas pada penelitian ini:

Tabel 4.13 Hasil Uji Heterokedastisitas

Variabel Sig Koefisien Keterangan
Tidak terjadi
Label Halal (LH) 0,100 0,05 Heterokedastisitas
Lo 4 Tidak terjadi
Experiential Marketing (EM) 0,727 0,05 Heterokedastisitas
Tidak terjadi
Ekuitas Merek (E) 0.384 0.05 vy A
Heterokedastisitas

Sumber: Lampiran 6
Berdasarkan pada Tabel 4.14 menunjukkan hasil bahwa uji
heterokedastisitas pada setiap variabel bebas lebih dari 0,05 sehingga dapat

diartikan bahwa pada setiap variabel bebas tidak terjadi heteroskedastisitas.
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4.3.3 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk membuktikan bahwa ada
tidaknya pengaruh antara variabel independen yaitu Label Halal (LH), Experiential
Marketing (EM), dan Ekuitas Merek (E) dengan variabel dependen yaitu Keputusan

Pembelian. Berikut pada Tabel 4.12 merupakan hasil analisis regresi linier

berganda:
Tabel 4.14 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
. Koefisien .
Variabel e Sig Alpha Keterangan

Koefisien 11,656
Label Halal (LH) -0,014 0,856 0,05 Tidak signifikan
Experiential Marketing (EM) 0,413 0,000 0,05 Signifikan
Ekuitas Merek (E) 0,075 0,306 0,05 Tidak signifikan

Sumber: Lampiran 5

Berdasarkan pada Tabel 4.12 maka dapat disusun model persamaan regresi

linier berganda berikut:

KP;;= 11,656 - 0,14LH;+0,413EM;+0,075E;;
4.3.4 Uji Hipotesis

a. Ujit

Uji t digunakan untuk menguji signifikansi konstanta dari setiap variabel
independen, apakah Label Halal (LH), Experiential Marketing (EM), dan Ekuitas
Merek (E), memiliki pengaruh secara parsial (terpisah) terhadap variabel
dependennya yaitu keputusan pembelian (KP), Pengambilan keputusan uji t dalam
penelitian ini yaitu jika tingkat signifikansi kurang dari 0,05 maka Ho dinyatakan
diterima, namun apabila tingkat signifikansi lebih dari 0,05 maka Ho dinyatakan
ditolak, maka hasil interpetasi dalam pengambilan keputusan pada pengujian
hipotesis uji t adalah:
1) Pengaruh Label Halal (LH) terhadap Keputusan Pembelian (KP)

Pada variabel label halal (LH) memiliki hasil nilai signifikansi sebesar
0,856 lebih besar dari 0,05 dari hasil pengujian tersebut diartikan bahwa Hy
diterima yang berarti bahwa label halal tidak berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian.
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2) Pengaruh Experiential Marketing (EM) terhadap Keputusan Pembelian
(KP)

Hasil signifikansi variabel experiential marketing (EM) adalah 0,000
tingkat signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 berdasarkan dari hasil signifikansi
dapat diambil keputusan pengujian hipotesis Ho ditolak yang berarti bahwa
experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

3) Pengaruh Ekuitas Merek (E) terhadap Keputusan Pembelian (KP)

Variabel ekuitas merek (E) nilai signifikansinya adalah 0,306 tingkat
signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05 berdasarkan dari hasil pengujian
hipotesis dapat diambil keputusan bahwa Hy diterima yang berarti ekuitas merek
tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.

4.4 Pembahasan

Pada penelitian ini hasil dari pengumpulan data berdasarkan karakteristik
responden terbagi atas beberapa karakteristik yaitu jenis kelamin, usia, frekuensi
pembelian, dan asal fakultas responden. Karakteristik responden berdasarkan jenis
usia dapat dilihat pada Tabel 4.1 dapat dijelaskan bahwa responden dengan jenis
kelamin wanita mendominasi dibandingkan dengan pria, hal ini dikarenakan lebih
banyak konsumen wanita yang memiliki ketertarikan untuk melakukan pembelian
pada Kopi Kenangan dengan berbagai pertimbangan seperti tempat dan pelayanan
tawarkan. Karakteristik responden berdasarkan usia ditunjukkan pada Tabel 4.2
bahwa hampir semua kalangan berkunjung ke Kopi Kenangan, namun kalangan
usia yang paling mendominasi mengunjungi Kopi Kenangan adalah dengan rentang
usia 18-23 tahun hal ini sejalan dengan observasi yang dilakukan oleh peneliti
bahwa mahasiswa merupakan konsumen yang paling banyak berkunjung sehingga
dapat diartikan bahwa kalangan mahasiswa merupakan konsumen yang paling
banyak melakukan pembelian pada Kopi Kenangan. Karakteristik responden
berdasarkan frekuensi pembelian disajikan pada Tabel 4.3 dapat dijelaskan bahwa
responden memiliki frekuensi yang berbeda-beda dalam melakukan pembelian
namun frekuensi pembelian pada rentang 1-2 kali pembelian dalam satu bulan
terakhir adalah yang paling banyak dipilih, hal ini dapat diartikan bahwa konsumen

melakukan pembelian dapat dikarenakan referensi dari teman atau konsumen yang
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memilih untuk melakukan pembelian untuk memenuhi keinginannya dengan
berbagai faktor pertimbangan berupa suasana tempat dan produk yang ditawarkan.
Karakteristik responden berdasarkan fakultas dapat ditunjukkan pada Tabel 4.4
dapat dijelaskan bahwa terdapat mahasiswa pada masing-masing fakultas di
Universitas Jember pernah melakukan pembelian pada gerai Kopi Kenangan hal ini
dapat disebabkan karena lokasi Kopi Kenangan yang strategis dan mudah dijangkau
oleh para mahasiswa sehingga menimbulkan keputusan untuk melakukan
pembelian.

Hasil dari analisis regresi linier berganda berdasar pada pengujian hipotesis
uji t secara parsial menujukkan bahwa variabel experiential marketing memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan pada variabel
label halal dan ekuitas merek tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian.

4.4.1 Pengaruh Label Halal Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
pada Gerai Kopi Kenangan

Pada variabel label halal menurut hasil analisis regresi linier berganda pada
Tabel 4.12 menunjukkan hasil bahwa label halal tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada gerai Kopi Kenangan.
Pada variabel label halal terdapat indikator yang di ukur yaitu melalui gambar,
tulisan, kombinasi gambar dan tulisan halal, dan menempel pada kemasan produk.
Semua indikator-indikator label halal tersebut digunakan pada kuesioner penelitian
yang ditujukan pada konsumen Kopi Kenangan.

Keberadaan gambar dan tulisan logo halal yang menempel pada kemasan
produk yang dijual oleh Kopi Kenangan dicetak secara rapi dapat terlihat jelas oleh
konsumen, namun konsumen tidak menjadikan keberadaan logo halal pada
kemasan produk sebagai pertimbangan dalam melakukan pembelian. Hal ini dapat
diartikan konsumen akan tetap membeli produk Kopi Kenangan meskipun tidak
terdapat label halal pada kemasan produk Kopi Kenangan, konsumen mungkin akan
memperhatikan faktor lain seperti tempat dan kualitas pelayanan yang membuat
nyaman saat ngopi. Pada saat melakukan pembelian di gerai Kopi Kenangan

konsumen tidak memperhatikan label halal pada kemasan produk Kopi Kenangan
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sehingga label halal tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen.

Sebagian besar konsumen Kopi Kenangan masih tidak memiliki kesadaran
tentang produk pangan halal, persepsi dan kesadaran masyarakat terhadap produk
makanan dan minuman halal perlu ditingkatkan melalui sosialisasi pentingnya
produk bersetifikasi halal baik bagi pelaku usaha maupun bagi konsumen sehingga
ketika pemahaman masyarakat terkait produk halal meningkat maka kesadaran
masyarakat terhadap produk halal akan meningkat. Kegiatan sosialisasi yang
dilakukan oleh pemerintah kepada para pelaku usaha terutama UMKM terhadap
produk halal seharusnya juga harus dilakukan kepada konsumen hal ini ditujukan
untuk menambah pengetahuan terhadap pentingnya produk halal baik makanan atau
minuman, sehingga ketika konsumen memiliki pengetahuan terhadap produk halal
mereka akan lebih memperhatikan keberadaan label halal pada kemasan produk.

Tersedianya gambar label halal pada kemasan produk Kopi Kenangan tidak
akan menjadikan pertimbangan bagi konsumen untuk memilih lokasi pembelian,
sehingga gambar label yang tertera pada kemasan produk Kopi Kenangan ini bukan
alasan bagi konsumen untuk melangsungkan pembeliannya. Kemungkinan
konsumen akan memilih produk yang sesuai dengan keinginannya tanpa
mempertimbangkan gambar label halal yang tersedia.

Informasi tulisan halal Kopi Kenangan yang tertera pada kemasan produk
tidak menjadikan alasan bagi konsumen untuk melakukakn pembelian. Pada hal ini
konsumen yang telah melakukan pembelian tidak mencari tahu bahwa informasi
halal terhadap Kopi Kenangan, kemungkinan ketika konsumen melihat terteranya
tulisan halal akan menyakini bahwa produk tersebut proses dan bahan yang
digunakan tidak akan menimbulkan efek yang membahayakan bagi konsumen
ketika mengkonsumsinya.

Tersedianya elemen dari tulisan dan gambar label halal pada kemasan
produk Kopi Kenangan tidak menjadi tolak ukur konsumen dalam memilih produk
yang diinginkan. Hal ini dikarenakan ketika konsumen melakukan perbandingan
dengan produk yang sejenis dengan Kopi Kenangan konsumen tersebut tidak

memperhatikan elemen tulisan dan gambar yang ada pada kemasan Kopi Kenangan
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sehingga mungkin konsumen akan mempertimbangakan hal-hal lainnya seperti cita
rasa dan harga yang ditawarkan oleh Kopi Kenangan.

Label halal yang menempel pada kemasan produk Kopi Kenangan
merupakan bentuk yang sesuai dengan label halal yang dikeluarkan oleh LPPOM-
MUI namun label halal yang tertera pada kemasan produk tidak dijadikan
pertimbangan bagi konsumen saat melakukan pembelian pada gerai Kopi
Kenangan. Sehingga dapat dikatakan bahwa keberadaan label halal tidak akan
mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen saat melakukan pembelian pada
gerai Kopi Kenangan.

Mengkonsumsi makanan dan minuman halal merupakan merupakan sebuah
kewajiban bagi umat muslim. Menurut (Trifiyanto, 2018) produk halal merupakan
kebutuhan mendasar bagi konsumen muslim yang diatur oleh prinsip agama Islam,
sehingga hal tersebut dapat menjadi pertimbangan para pelaku usaha untuk
memberikan sertifikasi halal yang diterbitkan oleh LPPOM-MUI pada produk yang
dipasarkan. Konsumen memiliki persepsi berbeda terhadap keberadaan label halal
pada produk, konsumen beranggapan bahwa keberadaan label halal pada kemasan
produk Kopi Kenangan bukanlah faktor yang dapat mempengaruhi pada saat
melangsungkan pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Iltiham
dan Nizar, 2020) dan (Bayu et al., 2020). Pada penelitian yang dilakukan oleh
(Iltiham dan Nizar, 2020) menunjukkan hasil bahwa variabel label halal tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen di dua
belas (12) toko oleh-oleh makanan khas Pasuruan. Pada penelitian lain yang
dilakukan oleh (Bayu et al., 2020) menyatakan hasil bahwa label halal tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian minuman Chatime.

4.4.2 Pengaruh Experiential Marketing terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen pada Gerai Kopi Kenangan

Pada variabel experiential marketing menurut hasil analisis regresi linier
berganda pada Tabel 4.12 menunjukkan hasil experiential marketing berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada gerai Kopi

Kenangan. Pada variabel experiential marketing dapat diukur melalui indikator
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antara lain melalui sense, feel, think, act, dan relate. Semua indikator experiential
marketing tersebut digunakan pada kuesioner penelitian yang ditujukan pada
konsumen Kopi Kenangan.

Kopi Kenangan berusaha mengkomunikasikan produk yang dijual dengan
menarik perhatian konsumen, menyentuh hati untuk menanamkan kesan yang baik
kedalam hati dan pikiran konsumen mengenai produk yang dijual sehingga akan
menimbulkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian, konsumen
merasakan pengalaman emosional yang unik, positif dan mengesankan yang
diperoleh dari cita rasa kopi yang disajikan oleh barista, suasana yang memberikan
kenyamanan bagi konsumen saat mengkonsumsi, serta produk yang ditawarkan
sangat beragam hal tersebut akan membuat konsumen merasa senang dan dapat
menceritakan hal positif kepada orang lain ketika melakukan pembelian pada gerai
Kopi Kenangan. Experiential marketing yang dimiliki oleh Kopi Kenangan
dikatakan semakin baik apabila semakin banyak kepuasan yang dirasakan oleh
konsumen, sehingga untuk terus meningkatlan kepuasan konsumen Kopi Kenangan
harus mampu menjaga konsistensi untuk memberikan pelayanan yang baik kepada
konsumen. Strategi-strategi yang dilakukan Kopi Kenangan dengan cara mendesain
gerai yang memberikan konsep kekinian yang mengikuti gaya atau trend pada
milenial saat ini yang dimana terkesan modern dengan didukung ornamen dan
pencahayaan yang sesuai sehingga menimbulkan suasana hangat dan
mempengaruhi suasana hati pada setiap konsumen, dengan berbagai pertimbangan
tersebut dapat membuat konsumen tertarik untuk melakukan pembelian pada gerai
Kopi Kenangan.

Konsumen akan memperhatikan cita rasa produk yang disajikan oleh Kopi
Kenangan dan lokasi gerai Kopi Kenangan yang strategis pun akan menarik
konsumen dalam melakukan pembelian. Pada hal ini konsistensi rasa kopi yang
enak disajikan oleh barista akan membuat konsumen merasa puas maka dari
kepuasan tersebut akan membuat konsumen melakukan pembelian ulang dengan
menceritakan pengalaman ngopi yang positif kepada orang lain.

Seduhan kopi dan suasana tempat yang nyaman akan menambah kesan

nyaman bagi para konsumen. Pada hal ini mungkin konsumen akan mencari tahu
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informasi produk dan tempat yang tersedia pada gerai Kopi Kenangan sebelum
melakukan pembelian sehingga dari pertimbangan tersebut akan membuat
konsumen melangsungkan pembeliannya, konsumen akan lebih tertarik melakukan
pembelian ketika persepsi terhadap produk dan tempat sesuai dengan yang
diinginkan sehingga konsumen merasakan kenyamanan ketika melakukan
pembelian.

Tampilan nama yang dibuat unik dan kekinian oleh Kopi kenangan akan
membuat konsumen tertarik melakukan pembelian. Ketika konsumen melakukan
perbandingan dengan produk yang sejenis maka konsumen tersebut akan
mempertimbangkan segala aspek termasuk ciri khas produk yang menarik pada hal
ini persepsi konsumen terhadap nama produk yang unik dan review yang diberikan
oleh konsumen lain akan menarik hati konsumen untuk melangsungkan pembelian.

Keinginan konsumen untuk melakukan pembelian sebuah produk dapat
didasari dengan berbagai pilihan ketika konsuen melihat berbagai macam menu
Kopi Kenangan yang bervariatif akan membuat konsumen merasa senang dalam
melangsungkan pembelian. Pelaku bisnis Kopi Kenangan mampu menempatkan
produk sesuai dengan gaya hidup para konsumennya sehingga jika dilihat dari sisi
menu yang ditawarkan oleh gerai Kopi Kenangan akan membuat konsumen tertarik
dalam melakukan pembelian.

Kemampuan Kopi Kenangan dalam memberikan pelayanan yang baik bagi
para pelanggan akan membuat konsumen merasa puas ketika melangsungkan
pembelian. Ketika konsumen merasakan kepuasan terhadap pembelian produk
Kopi Kenangan maka konsumen tersebut akan memberikan review yang baik
sehingga dari pendapat baik konsumen terhadap Kopi Kenangan akan dapat
menarik orang lain untuk melangsungkan pembelian.

Taktik pemasaran yang dikenal sebagai experiential marketing memberi
konsumen pengalaman emosional yang istimewa, memuaskan, dan bertahan lama.
Pelaku usaha memberikan pengalaman ini dalam bentuk manfaat emosional
berdasarkan permintaan konsumen. Experiential marketing merupakan memori
atau ingatan, juga pengalaman yang tertanam dalam pikiran juga perasaan

seseorang ketika melakukan pembelian suatu produk, konsumen akan memberikan
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timbal balik yang positif sehingga bisa merekomendasikan pada orang lain untuk
melakukan pembelian ataupun konsumen akan melakukan pembelian ulang terhdap
suatu produk, sehingga pada hal ini experiential marketing dapat mempengaruhi
instensitas pembelian dari konsumen melalui emosi yang ditimbulkan ketika
melakukan pembelian.

Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian lain oleh (Rahmawati dan
Hidayah, 2021) dan (Tantowi dan Pratomo, 2020). Pada penelitian yang dilakukan
oleh (Rahmawati dan Hidayah, 2021) menyatakan bahwa experiential marketing
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk Kopi
Good Day Cappucino, dan pada penelitian yang dilakukan oleh (Tantowi dan
Pratomo, 2020) menyatakan bahwa experiential marketing berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian di Kopi Daong Pancawati. Hal ini
memiliki arti bahwa walapun memeliki objek penelitian yang berbeda variabel

experiential marketing tetap mampu mempengaruhi keputusan pembelian.

4.4.3 Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
pada Gerai Kopi Kenangan

Pada variabel ekuitas merek menurut hasil analisis regresi linier berganda
pada Tabel 4.12 menunjukkan hasil bahwa ekuitas merek tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada gerai Kopi Kenangan.
Variabel ekuitas merek memiliki indikator yang dapat diukur antara lain melalui
kesadaran merek, asosiasi merek, kesan kualitas, dan loyalitas merek. Semua
indikator-indikator ekuitas merek tersebut digunakan pada kuesioner penelitian
yang ditujukan pada konsumen Kopi Kenangan.

Pada saat melakukan pembelian konsumen tidak mempertimbangkan
keberadaan simbol Kopi Kenangan, image perusahan, dan seberapa baik pelayanan
yang diberikan. Hal ini dapat diartikan bahwa keputusan pembelian konsumen pada
Kopi Kenangan tidak dipengaruhi oleh tingkat ekuitas merek yang ada didalam
suatu produk, konsumen bebas dalam memilih produk untuk dikonsumsi sesuai
diinginkan sesuai dengan kebutuhannya, memutuskan tempat pembelian,
bagaimana caranya, berapa banyak pembelian, kapan membeli, dan mengapa harus

membeli.
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Simbol yang ada pada Kopi Kenangan tidak menjadikan alasan konsumen
pada saat melangsung pembelian. Konsumen mungkin akan lebih tertarik ketika
lokasi Kopi Kenangan yang mudah dijangkau oleh konsumen daripada mencari
tahu simbol yang ada pada Kopi Kenangan dengan demikian simbol yang ada pada
Kopi Kenangan tidak menjadikan tolak ukur bagi para konsumen saat melakukan
pembelian.

Konsumen tidak mempehatikan seberapa baik reputasi perusahan Kopi
Kenangan sebagai pertimbangan dalam melakukan pembelian, dengan demikian
konsumen akan tetap melangsungkan pembeliannya tanpa mencari tahu informasi
terkait perusahaan Kopi Kenangan. Keinginan konsumen untuk membeli produk
yang disajikan oleh Kopi Kenangan tidak dipengaruhi dengan seberapa baik image
perusahan yang ada.

Persepsi terhadap pelayanan yang diberikan oleh Kopi Kenangan tidak akan
mempengaruhi konsumen dalam melangsungkan pembelian. Dalam hal ini
konsumen akan tetap melangsungkan pembeliannya karena cita rasa produk yang
disajikan oleh barista sesuai dengan keinginannya sehingga konsumen akan tetap
melakukan pembelian terhadap produk Kopi Kenangan tanpa mempertimbangkan
fasilitas yang tersedia pada gerai Kopi Kenangan.

Konsumen akan tetap melakukan pembelian pada produk Kopi Kenangan
tanpa mempertimbangkan seberapa menarik produk yang disajikan, yang artinya
bahwa keputusan pemebelian terhadap produk yang disajikan oleh Kopi Kenangan
tidak dipengaruhi oleh seberapa menarik produk yang disajikan. Pada hal ini
keputusan pembelian konsumen tidak akan dipengaruhi oleh seberapa baik persepsi
konsumen terhadap suatu merek, kemungkinan para konsumen akan lebih
memperhatikan bagaimana suasana tempat pada saat ngopi ataupun faktor lainnya
yang dapat membuat konsumen nyaman ketika menikmati kopi yang disajikan.

Pada karakteristik responden berdasarkan usia bahwa konsumen dengan
rentang usia 18-23 tahun merupakan konsumen yang mendominasi dalam
melakukan pembelian hal ini menunjukkan bahwa responden dengan rentang usia
18-23 tahun lebih menyukai mengunjungi coffee shop hal ini dapat disebabkan

karena gaya hidup kaum muda yang menyukai untuk mengunjungi tempat yang
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memiliki suasana nyaman untuk menghabiskan waktu dan nongkrong dengan
teman seusianya, pada hal ini menunjukkan alasan bahwa konsumen dengan
rentang umur tersebut dapat dengan mudah berubah pikiran ketika terdapat hal yang
lebih menarik sehingga dapat menjadikan konsumen tidak loyal terhadap Kopi
Kenangan. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan (Jesslyn dan Loisa,
2019) bahwa gaya hidup kaum muda disebut sebagai ‘kutu loncat’ atau tidak dapat
setia kepada suatu merek, dapat dilihat ketika konsumen dapat memberikan
rekomendasi kepada orang-orang namun mereka dapat dengan mudah berpaling
kepada brand lain sesuai dengan kebutuhan mereka.

Frekuensi pembelian konsumen pada Kopi Kenangan dalam kurun waktu
satu bulan didominasi kunjungan 1-2 kali artinya banyak konsumen yang memilih
melakukan pembelian untuk memenuhi keinginannya dengan berbagai faktor
pertimbangan berupa merek dan produk yang ditawarkan. Hal ini dapat diartikan
bahwa konsumen mengeksplorasi untuk menemukan keuinikan terhadap produk
yang dijual oleh gerai Kopi Kenangan, sehingga konsumen akan dapat beralih
terhadap suatu merek atau produk ketika konsumen tersebut mendapatkan keunikan
yang tidak didapatkan ketika melakukan pada gerai Kopi Kenangan. Konsumen
dikatakan tidak loyal terhadap suatu merek ketika konsumen tersebut tidak
memiliki keyakinan terhadap suatu merek bahwa merek tersebut adalah merek
terbaik.

Ekuitas merek merupakan suatu pengembangan terhadap nilai-nilai yang
ada dalam produk yang berguna untuk memperlihatkan preferensi terhadap produk,
sehingga menarik pelanggan untuk mencari tahu bahkan membeli produk. Dalam
memberikan merek yang bernilai unggul perusahaan harus memiliki beberapa
strategi dalam menciptakan produk yang baik dan memiliki nilai tambah yang
diinginkan oleh konsumen. Dalam upaya mewujudkan ekuitas merek yang kuat
Kopi Kenangan harus membangun rasa kepercayaan konsumen terhadap merek hal
ini dapat diperkuat seperti contohnya melakukan promosi terhadap produk yang
ditawarkan, memberikan pelayanan yang lebih optimal agar konsumen dapat
menikmati produk yang disajikan dengan lebih nyaman, serta menyesuaikan

dengan keaadan yang banyak diminati oleh konsumen. Namun konsumen tidak



65

mempetimbangkan seberapa kuat ekuitas merek yang terdapat pada Kopi
Kenangan, sehingga pada hal ini ekuitas merek tidak akan mempengaruhi
konsumen dalam melangsungkan pembelian pada gerai Kopi Kenangan.

Hasil pada penelitian ini selajan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Ali
etal., 2019) dan (Cahyani et al., 2023). Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Ali et
al., 2019) mengatakan bahwa ekuitas merek tidak berpengaruh scera signifikan
terhadap keputusan pembelian Laptop Asus pada toko Computer Centre di
Kabupaten Lumajang, dan pada penelitian yang dilakukan oleh (Cahyani et al.,
2023) menyatakan bahwa ekuitas merek secara parsial tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk Scralett Whitening pada
mahasiswi prodi manajemen UST.

4.5 Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan pengalaman dalam proses penelitian, terdapat beberapa
keterbatasan yang ditemui dalam beberapa faktor yang menjadi perhatian penelitian
selanjutnya dalam menyempurnakan penelitiannya, karena penelitian ini memiliki
kekurangan yang perlu diperbaiki. Beberapa keterbatasan penelitian ini, antara lain:

1. Pengambilan sampel dalam penelitian ini hanya merupakan konsumen Kopi
Kenangan yang berasal dari mahasiswa Universitas Jember, yang secara
langsung konsumen Kopi Kenangan tidak hanya mahasiswa Universitas
Jember.

2. Pada penelitian yang saat ini dilakukan tidak menggunkan karakteristik
responden berupa agama pengkategorian tersebut ditujukan untuk mengetahui
perilaku konsumen tertutama untuk untuk konsumen muslim.

3. Pada penelitian ini variabel label halal dan ekuitas merek tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga untuk
dapat dilakukan pengukuran menggunakan variabel lainnya untuk

mengetahui pengaruh keputusan pembelian pada gerai Kopi Kenangan.



BAB 5. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini memiliki tujuan untuk menganalisis pengaruh dari variabel

label halal, experiential marketing, dan ekuitas merek terhadap keputusan

pembelian pada gerai Kopi Kenangan. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada

uji t, maka dapat diperoleh kesimpulan sebagai berikut.

1.

Hasil pengujian hipotesis pada varaibel label halal nilai signifikansi sebesar
0,856 lebih besar dari 0,05, maka hasil pengujian variabel label halal tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada gerai Kopi
Kenangan.

Hasil pengujian hipotesis pada varaibel experiential marketing nilai
signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, maka hasil pengujian variabel
variabel experiential marketing berpengaruh secara signifikan terhadap

keputusan pembelian pada gerai Kopi Kenangan.

. Hasil pengujian hipotesis pada varaibel label halal nilai signifikansi sebesar

0,077 lebih besar dari 0,05, maka hasil pengujian variabel ekuitas merek tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada gerai Kopi
Kenangan.

Hasil kesimpulan yang telah dijelaskan sehingga dapat diartikan bahwa

variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian pada konsumen Kopi

Kenangan adalah variabel experiential marketing, sedangkan pada variabel label

halal dan ekuitas merek tidak mempengaruhi keputusan pembelian konsumen

Kopi Kenangan.

5.2 Saran

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan pada penelitian ini, maka saran

yang dapat diberikan adalah sebagai berikut:

1.

Peneliti selanjutnya diharapkan mampu mengembangkan penelitian dengan
variasi variabel lain yang tidak terdapat pada penelitian ini agar kekuatan

keputusan pembelian konsumen dapat diketahui secara luas seperti dengan
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promosi, harga, gaya hidup, motivasi, kualitas pelayanan dan faktor-faktor
lainnya sebagai pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian.

. Bagi Kopi Kenangan diharapkan dapat meningkatkan brand image dan
memperhatikan faktor kekuatan merek untuk meningkatkan pembelian
konsumen dengan tujuan menjaga kepercayaan konsumen terhadap merek
Kopi Kenangan. Menjalin hubungan baik dengan konsumen harus tetap
dilakukan yaitu dengan cara memberikan pelayanan terbaik dan menyajikan
produk sesuai dengan keinginan konsumen, maka konsumen akan

beranggapan positif terhadap perusahaan Kopi kenangan.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian

Perihal : Permohonan untuk mengisi kuesioner
Kepada Yth. Saudara/l Responden

Di Tempat

Dengan Hormat,

Dalam Rangka penyusunan skripsi yang berjudul “Pengaruh Label Halal,
Experiential Marketing, dan Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Pada Gerai Kopi Kenangan” maka saya:

Nama : Nila Izza Naviah
NIM : 190810102007
Program Studi : S1 Ekonomi Syariah

Dengan segala kerendahan hati, saya memohon kepada saudara/i untuk
meluangkan waktu sejenak guna mengisi kuesioner ini. Jawaban saudara/i akan
membantu keberhasilan penelitian yang sedang dilakukan. Saya sangat menghargai
setiap jawaban dari saudara/i dan tetap sesuai dengan kode etik penelitian bahwa
informasi yang saudara/i berikan akan dijamin kerasahasiaannya dan hanya
ditunjukkan untuk kepentingan ilmiah.

Demikian surat permohonan ini saya buat, atas kesediaan dan partisipasinya

saya ucapkan terimakasih.

Hormat Saya,

——

Nila Izza Naviah
NIM 190810102007
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LEMBAR KUESIONER
I. Petunjuk Pengisian
a. Kiriteria responden yang dapat mengisi kuesioner ini adalah sebagai berikut:
1) Konsumen merupakan mahasiswa Universitas Jember yang berusia
lebih dari 18 tahun, dengan mempertimbangkan menurut (Hartono,
2004:27) bahwa responden dengan usia 18 telah layak dalam
memberikan jawaban dan memiliki emosi yang stabil dalam
memberikan jawaban kuesioner penelitian.
2) Konsumen Kopi Kenangan pernah melakukan pembelian di tempat
dalam kurun waktu 1 (satu) bulan terakhir.
a. Bacalah sejumlah pertanyaan yang tertera dengan teliti.
b. Responden dimohon untuk memberikan jawaban sesuai dengan keadaan
secara objektif dengan tanda silang (\) pada salah satu kriteria untuk setiap
pernyataan yang menurut anda paling tepat.

c. Pilihan jawaban yang tersedia adalah:

1) Sangat Setuju (SS) : Skor Nilai 5
2) Setuju (S) : Skor Nilai 4
2) Cukup Setuju (CS) : Skor Nilai 3
3) Tidak Setuju (TS) : Skor Nilai 2
4) Sangat Tidak Setuju (STS) : Skor Nilai 1

d. Skor yang diberikan tidak mengandung nilai jawaban benar-salah
melainkan menunnjuk kesesuaian penelian responden terhadap setiap
pernyataan.

e. Hasil penelitian ini hanya untuk kepentingan ilmiah saja. Identitas diri
responden akan dirahasiakan dan hanya diketahui oleh peneliti.

II. Identitas Responden
a. Nama
b. Jenis Kelamin (pilih salah satu)
1) Pria
2) Wanita



c. Usia Responden
1) 18 -23 tahun
2) 24 -29 tahun
3) >29 tahun

d. Frekuensi pembelian pada kopi kenagan dalam satu bulan terakhir:

1))
2)
3)

1 - 2 kali pembelian
3 - 4 kali pembelian

> 4 kali pembelian
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e. Fakultas asal responden yang merupakan konsumen Kopi Kenangan (pilih

salah satu)

1))
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Fakultas Pertanian

Fakultas Ilmu Sosial dan Politik
Fakultas Farmasi

Fakultas Keguruan dan [lmu Pendidikan
Fakultas Kedokteran Gigi

Fakultas Kesehatan Masyarakat
Fakultas Teknik

Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Fakultas Hukum

10) Fakultas Kedokteran

11) Fakultas Teknologi Pertanian
12) Fakultas [lmu Budaya

13) Fakultas Keperawatan

14) Fakultas Matematikan dan Ilmu Pengetahuan Alam

15) Fakultas [lmu Komputer
f. Link kuesioner: https://forms.gle/02WMZc9BZNmPaW8DS




I1I. KUESIONER PENELITIAN
a. Label Halal (LH)
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Pernyataan

Jawaban

Gambar

SS
©)

S
(4)

CS
€)

TS
2)

STS
(1)

Saya memperhatikan ada atau
tidaknya gambar label halal
pada kemasan produk Kopi

Kenagan

Dengan tulisan Halal yang
tertera pada kemasan produk
Kopi kenangan saya yakin
bahwa proses dan bahan yang
digunakan tidak menimbulkan

efek yang membahayakan

Terdapat gabungan gambar
dan tulisan label halal yang
lengkap dan rapi pada
kemasan produk Kopi

Kenagan

Saya meyakini Label Halal
yang menempel pada kemasan
produk kopi kenagan adalah
label halal yang dikeluarkan
oleh LPPOM-MUI




b. Experiential Marketing (EM)
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No

Pernyataan

Jawaban

SS
)

“4)

CS
€)

TS
2

STS
(1)

Kopi yang disajikan oleh kopi kenangan memiliki cita

rasa yang enak

Seduhan kopi yang diberikan Kopi Kenagan membuat

saya merasa senang saat mengkonsumsinya

Saya tertarik mengunjungi Kopi Kenangan karena

memiliki nama yang unik

Produk yang ditawarkan oleh kopi kenangan sangat

bervariatif

Setelah berkunjung ke Kopi Kenangan saya dapat
menceritakan pengalaman positif ketika berada di
Kopi Kenangan sehingga dapat merekondasikan

kepada orang lain

C.

Ekuitas Merek (E)

Pernyataan

Jawaban

SS
©)

“4)

CS
€)

TS
@)

STS
(1)

Saya dapat dengan mudah mengenali kopi kenangan

dengan melihat simbol

Kopi Kenangan memiliki image yang baik sehingga

saya tertarik untuk melakukan pembelian

Saya merasa puas dengan pelayanan yang diberikan

oleh kopi kenagan

Produk yang disajikan oleh kopi kenangan sangat
menarik sehingga saya merasa nyaman saat

mengkonsumsinya




d. Keputusan Pembelian (KP)
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orang lain

Jawaban
No Pernyataan SS S CS TS STS
@0
. Saya memiliki keinginan untuk mengunjungi kopi
kenangan karena lokasinya yang strategis
Sebelum melakukan pembelian pada kopi kenangan
2 | saya mencari informasi terkait produk yang dijual
oleh kopi kenangan
Saya melakukan perbandingan kopi kenangan dengan
. pesaing sejenis sebelum melakukan pembelian
A Saya memutuskan untuk melakukan pembelian pada
kopi kenangan karena sesuai dengan keinginan
Saya akan datang kembali mengunjungi kopi
5 | kenangan dengan merekomendasikannya kepada




Lampiran 2. Hasil Statistik Deskriptif

a. Deskripsi karakteristik Responden
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Statistics
Frekuensi
Jenis Kelamin Usia Pembelian Fakultas
Valid 150 150 150 150
Missing 0 0 0 0
Mean 1.61 1.05 1.29 8.00
Mode 2 1 1 12
Std. Deviation 490 225 482 4.335
a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
Jenis Kelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Pria 59 39.3 39.3 39.3
Wanita 91 60.7 60.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 18-23 Tahun 142 94.7 94.7 94.7
24-29 Tahun 8 3 5.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
Frekuensi Pembelian
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1-2 Kali Pembelian 109 72.7 72.7 72.7
3-4 Kali Pembelian 39 26.0 26.0 98.7
>4 Kali Pembelian 2 1.3 1.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Fakultas
Frequ Cumulative
ency Percent Valid Percent Percent
Valid  Fakultas Pertanian 10 6.7 6.7 6.7
Fakultas Ilmu Sosial dan Politik 10 6.7 6.7 13.3
Fakultas Farmasi 10 6.7 6.7 20.0
Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan 10 6.7 6.7 26.7
Fakultas Kedokteran Gigi 10 6.7 6.7 333
Fakultas Kesehatan Masyarakat 10 6.7 6.7 40.0
Fakultas Teknik 10 6.7 6.7 46.7
Fakultas Ekonomi dan Bisnis 10 6.7 6.7 53.3
Fakultas Hukum 10 6.7 6.7 60.0
Fakultas Kedokteran 10 6.7 6.7 66.7
Fakultas Teknologi Pertanian 10 6.7 6.7 73.3
Fakultas [lmu Budaya 10 6.7 6.7 80.0
Fakultas Keperawatan 10 6.7 6.7 86.7
Fakultas Matematika dan IImu 10 6.7 6.7 933
Pengetahuan Alam
Fakultas [lmu Komputer 10 6.7 6.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
b. Distribusi Frekuensi Variabel
Statistics
LH.I LH.2 LH.3 LH.4
N Valid 150 150 150 150
Missing 0 0 0 0
Mean 3.93 4.13 4.07 4.47
Mode 4 5 S 5
Std. Deviation .800 .857 .860 711
LH.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 7 7 7
TS 3 2.0 2.0 2.7
CS 38 253 253 28.0
S 71 473 473 75.3
SS 37 24.7 24.7 100.0
Total 150 100.0 100.0




LH.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 4 2.7 2.7 2.7
CS 34 22.7 22.7 253
S 50 333 333 58.7
SS 62 413 41.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
LH.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 4 2.7 2.7 2.7
CS 38 253 253 28.0
S 51 34.0 34.0 62.0
SS 57 38.0 38.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
LH.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid CS 19 12.7 12.7 12.7
S 41 273 27.3 40.0
SS 90 60.0 60.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
Statistics
EM.1 EM.2 EM.3 EM.4 EM.5
N Valid 150 150 150 150 150
Missing 0 0 0 0 0
Mean 4.23 4.24 4.31 4.40 4.29
Mode 4 4 5 5 4
Std. Deviation .649 .682 761 .635 .649
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EM.1

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 1 7 7 7
CS 15 10.0 10.0 10.7
S 82 54.7 54.7 65.3
SS 52 34.7 34.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
EM.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid CS 21 14.0 14.0 14.0
S 72 48.0 48.0 62.0
SS 57 38.0 38.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
EM.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 3 2.0 2.0 2.0
CS 18 12.0 12.0 14.0
S 58 38.7 38.7 52.7
SS 71 473 473 100.0
Total 150 100.0 100.0
EM.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid CS 12 8.0 8.0 8.0
S 66 44.0 44.0 52.0
SS 72 48.0 48.0 100.0
Total 150 100.0 100.0




EM.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid CS 16 10.7 10.7 10.7
S 75 50.0 50.0 60.7
SS 59 39.3 39.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
Statistics
E.1 E.2 E.3 E.4
N Valid 150 150 150 150
Missing 0 0 0 0
Mean 4.03 4.19 4.15 4.19
Mode 5 5 5 5
Std. Deviation .908 792 .849 792
E.1l
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 8 5.3 5.3 53
CS 35 233 23.3 28.7
S 51 34.0 34.0 62.7
SS 56 373 37.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
E.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 3 2.0 2.0 2.0
CGS 26 17.3 17.3 19.3
S 60 40.0 40.0 59.3
SS 61 40.7 40.7 100.0
Total 150 100.0 100.0

&3



E.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 5 3.3 33 33
CS 29 19.3 19.3 22.7
S 54 36.0 36.0 58.7
SS 62 413 41.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
EA4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 2 1.3 1.3 'S
CS 29 19.3 19.3 20.7
S 57 38.0 38.0 58.7
SS 62 413 41.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
Statistics
KP.1 KP.2 KP.3 KP.4 KP.5
N Valid 150 150 150 150 150
Missing 0 0 0 0 0
Mean 4.20 4.29 4.29 4.39 4.37
Mode 4 4 5 4 4
Std. Deviation 751 .691 736 .590 .584
KP.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 2 1.3 1.3 1.3
CS 24 16.0 16.0 17.3
S 66 44.0 44.0 61.3
SS 58 38.7 38.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
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KP.2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 1 7 7 7
CS 17 11.3 11.3 12.0
S 69 46.0 46.0 58.0
SS 63 42.0 42.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
KP.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 1 7 < i
CS 22 14.7 14.7 15.3
S 60 40.0 40.0 55.3
SS 67 44.7 44.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
KP.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid CS 8 5.3 5.3 5.3
S 75 50.0 50.0 55.3
SS 67 44.7 44.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
KP.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid CS 8 5.3 5.3 5.3
S 79 52.7 52.7 58.0
SS 63 42.0 42.0 100.0
Total 150 100.0 100.0




Lampiran 3. Uji Instrumen

a. Uji Validitas
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Correlations
LH.1 LH.2 LH.3 LH.4 Total LH
LH.1 Pearson Correlation 1 .395™ 407" 292 733"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 150 150 150 150 150
LH.2 Pearson Correlation 395 1 433" 314 764
Sig, (2-tailed) 000 000 000 000
N 150 150 150 150 150
LH.3 Pearson Correlation 407 433" 1 228" 743"
Sig. (2-tailed) 000 000 005 000
N 150 150 150 150 150
LH.4 Pearson Correlation 292 314 228" 1 .609™*
Sig. (2-tailed) 000 000 005 000
N 150 150 150 150 150
Total LH  Pearson Correlation .733™ 764" 743" .609™" 1
Sig, (2-tailed) 000 000 000 000
N 150 150 150 150 150

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-taile
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Correlations
EM.1 EM.2 EM.3 EM.4 EM.5 Total EM
EM.1 Pearson Correlation 1 .570™ 286" 277 239" 692"
Sig. (2-tailed) 000 000 001 003 000
N 150 150 150 150 150 150
EM.2 Pearson Correlation 570" 1 462" .304™ 268" 773
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000
N 150 150 150 150 150 150
EM.3 Pearson Correlation 286" 462" 1 211 225" 673"
Sig. (2-tailed) 000 000 009 006 000
N 150 150 150 150 150 150
EM .4 Pearson Correlation 277 304 2117 1 404 631"
Sig. (2-tailed) .001 .000 .009 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150
EM.5 Pearson Correlation 239" 268" 225" 404" 1 617"
Sig. (2-tailed) .003 .001 .006 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150
Total EM  Pearson Correlation 692" 773™ 673" 631" 617 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Correlations
E.1 E.2 E.3 E.4 Total E
E.1 Pearson Correlation 1 420" 307" 318" 748"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 150 150 150 150 150
E.2 Pearson Correlation 420" 1 325 2727 .710™
Sig. (2-tailed) 000 000 001 000
N 150 150 150 150 150
18,3 Pearson Correlation 307" 325" 1 285" 687"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 150 150 150 150 150
E.4 Pearson Correlation 318" 272" 285" 1 .656™"
Sig. (2-tailed) 000 001 000 000
N 150 150 150 150 150
Total E  Pearson Correlation 748" 710" 687" 656" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 .000 000
N 150 150 150 150 150

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Correlations
KP.1 KP.2 KP.3 KP.4 KP.5 Total KP
KP.1 Pearson Correlation 1 .546™ 357" .139 444 757"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .089 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150
KP.2 Pearson Correlation 546 1 269" 308" 380" 744"
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150
KP.3 Pearson Correlation 357" 269" 1 218" 378" 672"
Sig. (2-tailed) .000 .001 .007 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150
KP.4 Pearson Correlation 139 308 218" 1 222" 523"
Sig. (2-tailed) .089 .000 .007 .006 .000
N 150 150 150 150 150 150
KP.5 Pearson Correlation 444 .380™ 378" 222 1 694"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .006 .000
N 150 150 150 150 150 150
Total KP  Pearson Correlation 757 .744™ 672" .523* .694™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 150 150 150 150 150 150
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
b. Uji Reliabilitas
Reliability Statistics
Reliability Statistics Cronbach's Alpha N of Items
Cronbach's Alpha N of Items 704 5
.681
Reliability Statistics
Reliability Statistics Cronbach's Alpha N of Items
Cronbach's Alpha N of Items 709 5

.654




Lampiran 4. Uji Normalitas Model

a. Uji Kolmogorov Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
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Unstandardized
Residual
N 150
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 2.07786958
Most Extreme Differences Absolute .054
Positive .041
Negative -.054
Test Statistic .054
Asymp. Sig. (2-tailed) .200%4
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the true significance.
Lampiran 5. Uji Regresi Linier Berganda
Coefficients*
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta Sig.

1 (Constant) 11.656 2.308 5.050 .000
Label Halal -.014 .074 -.014 -.181 .856
Experiential Marketing 413 .075 413 5.491 .000
Ekuitas Merek .075 .073 .077 1.026 .306

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



Lampiran 6. Uji Asumsi Klasik

a. Uji Multikolinearitas
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Coefficients®
Standard
ized
Unstandardized  Coefficie
Coefficients nts Collinearity Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. Tolerance VIF
(Constant) 11.656 2.308 5.050 .000
Label Halal -014 .074 -.014 -.181 .856 .996 1.004
Experiential Marketing 413 .075 413 5.491 .000 999 1.001
Ekuitas Merek .075 .073 .077 1.026 .306 .997 1.003
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Uji Heterokedastisitas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.141 1.309 2.399 .018
Label Halal -.070 .042 -.136 -1.656 .100
Experiential Marketing .015 .043 .029 .350 727
Ekuitas Merek -.036 .042 -.072 -.874 .384

a. Dependent Variable: Abs RES



Lampiran 7. Rekapitulasi Jawaban Responden

EM Té’ﬁl
4 5 3 5 5 5 5 4 5 24
5 4 5 5 3 3 2 5 5 18
5 5 2 5 4 4 4 4 4 \

B
3 4 3 5 4 | 4 | 4| 4| 4 20
i

4 | 4 5 4 5 5 5 5 4 24
5 4 5 5 5 4 3 4 | 4 20
5 5 4 | 4 5 5 5 4 5 24
5 5 5 5 4 3 4 | 4 | 4 19
5 5 5 5 5 4 5 5 5 24
4 | 4 4 | 4 5 5 4 | 4 | 4
4 5 3 4 5 5 4 | s 5 /
1 5 4 5 5 5 5 5 5 25
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22

23

25

24

25
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5 5 4 5 3 4 | 4 | 3 4 18 5 5 5 4 5 4 5 5 5
3 5 3 5 3 3 4 | 4 | 4 18 3 4 3 5 3 3 4 | 4 | 4
3 5 4 | 3 4 | 4 3 4 3 18 5 5 5 5 4 3 4 | 4 3
3 5 5 4 3 3 4 | 4 | 4 18 3 3 4 5 4 | 4 | 3 3 4
4 5 3 3 5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 3 4 | 3 5 4
3 5 5 3 4 | 4 3 4 3 \ 5 5 4 5 3 4 | 4 | 4 3
A
3 3 4 | s 4 5 5 4 5 ' 23 5 4 3 3 5 5 5 4 5
5 5 5 5 4 3 3 4 | 4 18 4 4 | 4 5 4 | 4 | 4| 4| 4
5 5 4 5 4 | 4 3 4 | 4 19 4 4 | 4 | 4 4 | 4| 4| 4| 4
4 | 4 4 | 4 4 | 4 3 4 | 4 19 5 4 | 4 | 4 3 4 | 4 | 4| 4
4 | 4 | 4| 4 4 | 4 | 4| 4| 4 20 5 5 4 | 4 4 | 4 | 4 5 4
5 5 5 5 4 | 4| 4| s 4 21 5 4 3 4 4 | 4 | 3 4 | 4
4 | 4| 4| 4 4 | 4 | 4| 4| 4 5 4 | 4 | 4 4 | 4| 4| 4| 4
4 3 4 | 4 4 | 4| 4| 4| 4 20 5 5 5 5 4 | 4| 4| 4| 4
5 5 5 5 4 | 4 3 4 | 4 19 4 4 5 4 5 4 | 3 4 5
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4 4 5 5 5 5 5 5 4 24 4 4 4 5 4 5 5 5 4
4 4 4 | 4 5 5 5 5 4 24 5 5 4 4 4 5 5 4 4
4 3 5 4 4 4 5 5 5 23 5 5 5 5 4 4 4 4 4
4 5 4 | 4 4 4 5 5 5 23 5 4 4 5 5 5 5 5 5
5 4 5 5 4 4 5 5 5 \ 5 4 5 5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 4 4 5 4 5 2% 5 5 5 4 5 4 5 5 4
5 5 5 4 5 5 5 5 5 ' 25 4 4 5 4 4 4 4 5 4
4 4 4 5 4 4 5 4 5 22 5 5 5 5 4 4 5 4 5
4 4 4 5 5 4 4 | 4 4 21 5 5 5 4 4 4 4 4 5
3 5 5 4 4 4 5 4 4 21 4 5 4 4 4 5 4 4 4
|
5 5 5 5 4 4 4 5 4 21/ 4 4 3 4 4 4 4 4 4
4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
5 5 5 5 4 4 4 5 5 / 2 4 4 5 4 5 5 4 4 5
4 5 5 5 4 4 5 5 4 2 4 4 4 4 4 4 5 5 4
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22

20

22

24

22

25
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4 5 4 5 4 5 4 5 4 22 5 5 4 5 5 5 4 5 5
5 5 5 5 4 4 4 5 5 22 4 4 5 5 5 5 5 4 4
4 5 4 | 4 4 5 4 5 4 22 5 4 4 4 3 3 5 5 5
4 5 5 5 4 5 5 4 5 23 4 5 5 5 5 5 5 5 5
4 5 5 4 4 4 4 5 5 22 5 4 3 3 3 4 4 3 4
5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 4 4 4 5 4 4 5
3 4 3 5 5 4 5 5 5 ' 24 5 4 5 3 5 5 5 5 5
5 4 3 5 5 4 5 4 5 23 5 5 5 5 4 3 4 3 4
5 5 5 5 5 5 5 4 4 23 4 5 5 5 2 4 3 5 4
4 5 5 5 5 4 5 5 4 23 3 3 5 4 3 4 5 4 5
4 3 3 5 5 3 4 3 5 20 4 5 3 5 5 4 5 3 5
4 4 3 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 3 4 4 5 5
5 5 5 5 4 4 5 5 3 21 5 5 5 5 3 5 5 4 4
4 5 5 5 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 4 5 4 5 4
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25

21

21

20

19

19

21

18

23

20

21

22

19
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20

20




