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RINGKASAN 

 

Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada 

Konsumen Merek Produk Pia Glenmore) Banyuwangi; Nursalim Utami, 

090910202074; 2013; 78 halaman; Jurusan Ilmu Administrasi Bisnis Fakultas Ilmu 

Sosial dan Ilmu Politik Universitas Jember. 

Merek  menjadi peranan yang sangat penting dalam ikatan emosional yang tercipata 

antara konsumen dan perusahaan penghasil produk melalui merek. Konsumen 

sebagai individu memiliki kriteria dan kondisi yang berbeda, menyebabkan semakin 

kompleknya keputusan konsumen dalam memilih produk. Tingkat persaingan antar 

merek dalam dunia pemasaran khususnya untuk kategori makanan yaitu produk jenis 

pia yang mempunyai kelebihan dalam segi rasa, aroma, dan bahan-bahan yang 

berkualitas menjadikan keunggulan dari suatu merek tersebut. Merek Pia Glenmore 

ini tidak hanya terdaftar secara lokal melainkan telah terdaftar secara nasional di Jak 

α arta dengan no pendaftaran IDM000347211. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek terhadap 

keputusan pembelian  konsumen pada merek produk Pia Glenmore secara simultan 

maupun parsial. Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan 

regresi berganda, uji validitas dan reliabilitas, pengujian hipotesis melalui uji F dan t, 

serta koefisien determinasi berganda (R
2
). Melalui uji F menunjukkan bahwa masing-

masing dari variabel ekuitas merek berpengaruh signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian konsumen merek produk pia Glenmore. Dibuktikan dengan 

adanya tabel Anova yang menunjukkan nilai F hitung lebih besar dari F tabel (14,367 

> 2,36) atau dengan nilai Signifikansi (0,004 < 0,005). Secara parsial masing-masing 

dari variabel ekuitas merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen merek produk pia Glenmore. Hal ini ditunjukkan dengan adanya nilai t 



x 

 

hitung dari masing-masing variabel, yaitu:  (1.702, 1.837, 1.931, 3.144) > 1,66940 

dan signifikansi (0.033, 0.021, 0.015, 0.003)  < 0,05. Dari nilai t hitung tersebut maka 

variabel yang memberikan pengaruh dominan terhadap tingkat keputusan pembelian 

konsumen merek produk Pia Glenmore adalah variabel loyalitas merek. Variabel 

loyalitas merek menjadi faktor dominan disebabkan oleh adanya indikator konsumen 

yang mempunyai komitmen yang baik pada merek pia Glenmore, konsumen 

melakukan pembelian berulang pada merek produk pia Glenmore, dan rekomendasi 

konsumen kepada calon konsumen lainnya. 
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