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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek, kecintaan merek 
dan kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian. bubuk kopi arabika specialty gayo  pada 
UD. Kupi Pantan Raya. Populasi yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah  semua 
pelanggan yang telah mebeli dan mengkonsumsi bubuk kopi Arabica specialty pada UD. Kupi 
Pantan Raya. Sampel pada riset ini sebanyak 280 orang. Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif yang di uji dengan teknik analisis jalur dan diolah mengunakan program SPSS 26 dan 
AMOS. Hasil riset ini menunjukkan bahwa terdapat terdapat pengaruh antara brand awareness, 
brand love dan brand trust terhadap purchase decision UD. Kupi Pantan Raya. 
 
Kata kunci : keputusan pembelian, kesadaran merek, kepercayan merek, kecintaan merek 
 
Abstract. The purpose of this reseach is to determine the effect of brand awareness, brand love dan 
brand trust on the decision to purchase gayo Special Arabica Coffee Powder at UD. Kupi Pantan 
Raya. The survey type used in this survey applies to all consumers who purchase special Arabica 
coffee powder products from UD. Pantan Raya cupcake. The number of samples used in this study 
was 280. This study uses a quantitative approach that has been tested with path analysis techniques 
and processed with SPSS and AMOS programs. The results of this survey show that brand 
awareness, brand affection, and brand credibility have a positive impact on purchasing decisions. 
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A. PENDAHULUAN 
 
Saat ini usaha kopi merupakan salah satu bisnis pilihan yang tepat dalam 

melakukan pertumbuhan ekonomi di setiap daerah walaupun usaha kopi ini sudah 
berkembang di kalangan generasi milineal yang memiliki jiwa wirausaha yang tinggi,  
dengan jiwa wirausaha banyak maka banyak peluang yang akan dikembangkan untuk maju 
dan bersaing pada usaha kopi yang sudah menjadi trend pasar saat ini. Keputusan yang 
diambil dalam berbisnis tentunya banyak pertimbangan yang harus dilakukan oleh pemilik 
usaha untuk memenuhi harapan keinginannya demi kelangsungan usahanya, dan 
konsumen rela melakukannya dengan keinginannya. kebutuhan. Keputusan pembelian 
adalah proses konsumen dalam memilih dan memutuskan jasa maupun barang atau jasa 
dengan akan dilakukan pembelian berdasarkan kebutuhan serta kebutuhannya. Menurut 
Rossiter (2003), keputusan pembelian adalah proses pembelian yang dilihat melalui 
pemilihan, perolehan dan evaluasi produk dan jasa yang telah dibeli konsumen. Konsumen 
mulai menuntut kualitas produk dan jasa yang harus dipenuhi oleh perusahaan, sehingga 
perlu memenuhi kebutuhan akan inovasi untuk mencapai kepuasan konsumen. 

Keputusan pembelian seorang konsumen sebenarnya merupakan kumpulan produk 
yang dipilih dari produk dan jasa. Setiap konsumen membeli keputusan dari membangun 
berbagai komponen. (Oentoro, 2012: 2017). Memahami kebutuhan konsumen merupakan 
tugas perusahaan untuk memenuhi kebutuhannya, karena konsumen yang rasional 
memilih mereka beli barang maupun jasa untuk guna pemenuhan keperluan serta 
keinginan sebagai hal diharapkan. Produk berkualitas tinggi merupakan tuntutan 
perusahaan dalam pemasaran produk dan jasa, dan ketika konsumen memutuskan untuk 
membeli produk dan jasa perusahaan, ukuran, desain produk, merek yang baik, dimana 
produk dan layanan di beli, siapa yang menjual produk dan layanan, produk apa yang akan 
dibeli, waktu pembelian dan konsumen akan menentukan cara pembayaran produk dan 
layanan yang dibeli. Inilah alasan perusahaan mendorong untuk memberikan peningkatan 
kualitas dan memperkuat merek produk perusahaan agar konsumen selalu ingat dengan 
produk apa yang konsumen butuhkan dan ini akan dilakukan peninjauan oleh perusahaan 
terhadap konsumen yang mengkonsumsi produk yang dibeli. Kupi Pantan Raya akan 
melakukan peninjauan terhadap konsumen yang datang ketika melakukan pembelian untuk 
menjadi bahan pertimbangan dalam mengevaluasi kualitas produk, pengenalan produk 
serta mengurangi risiko pada saat pembelian produk UD. Kupi Pantan Raya. 

Berbagai merek yang telah ada di pasaran membuat perusahaan harus lebih giat 
lagi dalam melakukan pemasaran demi keberlanjutan hidup perusahaan, konsumen sudah 
merasa bingung ketika melihat produk bubuk kopi yang dijual sebuah market atau souvenir, 
konsumen melihat mana yang berkualitas dan mana yang kualitas produknya rendah. 
Brand trust dapat digunakan oleh perusahaan dalam mengukur rasa percaya konsumen 
terhadap produk yang dijual, konsumen akan merasa aman saat berinteraksi dengan 
produk yang bermerek yang berdasarkan persepsi konsumen dan merek tersebut membuat 
konsumen percaya dan bertanggung jawab untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 
konsumen(ballester, 2002). Banyak perusahaan tidak mampu memberikan kepuasan 
terhadap konsumen akan mereknya terhadap pembeli, maka pembelu tak begitu respon 
dan suka terhadap sebuah merek dari produk perusahaan yang di jual meskipun risiko 
yang dihadapi cukup ringan namun konsumen tetap konsisten pada persepsi awal. 

Brand love merupakan salah satu persepsi konsumen dan rasa cinta terhadap 
produk perusahaan yang di tawarkan kepada konsumen untuk di konsumsi secara 
keberlanjutan, konsumen yang mencintai sebuah produk akan lebih leluasa dalam 
menyampaikan hal positif mengenai produk yang dibeli namun konsumen yang memiliki 
ikatan emosional dan keinginan terhadap sebuah mereka akan berpikir, merasakan dan 
berprilaku dengan cara tertentu. Menurut ismail et al.,(2012:388) kesukaan terhadap merk 
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mempunyai ketertarikan dari konsumennya dan pembeli dengan merek akan membentuk 
pondasi terpadu, maka pembeli menginformasikan tentang produk terhadap pembeli serta 
mengkritik tapi membangun terhadap merek. Jumlah merek yang beredar di pasar akan 
sangat sulit untuk membedakan konsumen mana yang harus, tetapi ini akan menjadi 
tantangan bagi perusahaan UD. Kupi Pantan Raya untuk menjual produknya kepada 
konsumen sebagai dan nyaman ketika produk dibeli oleh konsumen. 

Salah satu kompetensi konsumen yakni Brand awareness guna memahami serta 
ingat akan merek yang dibeli konsumen dalam kategori produk, dengan membeli produk 
dari produk yang berguna dan tidak berguna. Didasarkan pendapat dari Hermawan 
(2014:57), calon pembeli memiliki rasa sadar akan merek dengan mampu kenal serta inhat 
merek dari suatu produk. Konsumen yang berakal selalu memperhatikan keunggulan 
produk dan jasa suatu perusahaan, dimulai dari perbandingan harga dengan merek lain, 
perusahaan harus melakukan beberapa hal ketikan konsumen melakukan pembelian 
produk serta perushaan harus mampu membuat sadar bahwa produk yang dijual kepada 
konsumen banyak manfaat dan ketika konsumen membutuhkan sesuatu dalam dirinya 
maka konsumen mampu mengingat kembali produk yang perusahaan pasarkan yang 
memang masuk dalam kategori produk yang konsumen inginkan. 

UD. Kupi Pantan Raya yakni upaya dalam sektor mengolah kopi mulai dari hulu ke 
hilir, dengan berkembangnya teknologi pengolahan kopi maka perusahaan melakukan 
perubahan terhadap produk yang dihasilkan, biasanya perusahaan ini hanya mengolah 
bijinya dan dijual kembali ke pasar namun seiring dengan berjalannya waktu, 
perusahaan  melakukan inovasi dengan melakukan penyangraian kopi menjadi bubuk kopi 
yang akan di pasarkan. Kopi yang sudah disangrai akan di branding demi peningkatan nilai 
produk di pasar dengan cara memberikan merek, kemasan, serta logo yang unik. 
Banyaknya merek produk kopi dipasaran membuat perusahaan terus melakukan 
perubahan pada produknya, banyak keluhan yang dirasakan konsumen apalagi banyaknya 
pengunjung dari luar kota untuk berwisata yang memang sangat suka dengan berbelanja 
oleh-oleh kopi gayo, konsumen banyak mengeluh dengan harga yang mahal,kurangnya 
kualitas produk, konsumen akan memenukan kendala pada saat melakukan 
keputusanpembelian. 

  Dalam hal pemilihan produk, pembeli amat penting dalam memilih prooduk yang 
berkualitas  menjadi halyang sangt penting dalam keputusan pembelian, ketika konsumen 
membeli produk yang dipakai mampu memberikan kenyamanan dan jaminan terhadap 
proudk yang dibeli, banyak produk bubuk kopi yang sudah beredar di pasaran namun 
produk yang mereka beli bukan bubuk kopi arabika specialty gayo namun produk yang 
sudah ada campuran bahan lainnya. Konsumen terkadang merasa tidak nyaman dengan 
bubuk kopi yang tidak asli karena tingkat keselamatan kesehatan konsumen tidak terjamin 
oleh produk yang dikonsumsi, oleh karena itu perusahaan akan memberikan rasa percaya 
dan aman dan meyakinkan bahwa produk yang di produksi oleh UD. Kupi Pantan Raya 
sangat aman untuk dikonsumsi.  

 Konsumen maupun pengunjung yang datang untuk berwisata sangat menyukai 
bubuk kopi arabika specialty gayo karena aroma dan rasa yang unik, gayo lues juga 
merupakan bagian dari kabupaten penghasil kopi dan banyak masyarakat yang cinta 
terhadap bahan komoditi kopi sehingga ini menjadi salah satu peluang bagi perusahaan 
UD. Kupi Pantan Raya  untuk terus melakukan penjualan bubuk kopi yang sudah siap saji, 
banyak permasalahan yang terjadi dimasyarakat bahwa kopi yang dijual terkadang tidak 
mempunyai aroma yang sedap dan rasa yang kurang enak, ini mengakibatkan  konsumen 
mulai tidak suka dengan produk bubuk kopi arabika specialty gayo yang telah diproduksi di 
wilayah gayo. Kesadaran konsumen mulai ada ketika perbandingan merek yang mereka 
beli di konsumsi atau konsumen juga belum terlalu mengenal merek sama sekali, 
konsumen juga belum mampu mengingat kembali merek apa yang harus mereka beli 
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karena belum ada melakukan promosi yang berulang-ulang, terkadang konsumen harus 
mendengar dan melihat kembali jenis produk apa yang harus dibeli ini yang akan menjadi 
sebuah kendala pada perusahaan UD. Kupi Pantan Raya  jika terjadi. Perusahaan UD. 
Kupi Pantan Raya juga harus berupaya bagaimana jika konsumen langsung mengingat 
produk ketika mereka sedang menginginkan dan membutuhkan produk yang mereka akan 
konsumsi. 
 
B. KAJIAN LITERATUR 

Bisnis yang dilakukan oleh perusahaan mempunyai dampak yang sangat baik 
dalam mensejahterakan kehidupan masyarakat, semakin banyak bisnis yang dijalankan 
maka ekonomi didalam sebuah daerah akan terus meningkat, Bisnis berkembang ketika 
konsumen berpartisipasi dalam penggunaan produk yang dijual oleh perusahaan. Tentu 
saja, perusahaan harus berusaha untuk meningkatkan produk dan layanannya. Menurut 
Tjiptono (2014:21). Keputusan pembelian konsumen yakni sebuah langkah-langkah yang 
mana seorang pembeli harus melalui 5 fase yakni indentifkasi permasalahan, mencari dat, 
mengevaluasi secara alternatif, memutuskan untuk membeli, kegiatan setelah memberi 
dengan diawali sejak lama. Efeknya bertahan lama. Konsumen yang membeli produk harus 
melalui proses yang sangat hati-hati saat melakukan pembelian agar tidak mengambil 
resiko dalam mengkonsumsi jasa maupun barang digunakannya. Kotler dan Armstrong 
(2018: 177) mengungkapkan bahwa selama fase mengevaluasi pembeli mengkategorikan 
tingkatan serta menciptakan kesedian merek guna melakukan pemeblian produk tingkatan 
dari merek serta pembentukan kesediaan mereka guna melakukan pembelian. Perlu 
diketahui ada dua komponen keputusan pembelian yakni perilaku individu lainnya dan 
faktor kontekstual yang lain. sikap orang lain dan factor kedua yaitu faktor kontekstual. 

Saat pembeli mengambil keputusan pembelian maka ada beberapa hal yang mesti 
dipertimbangkan (Blackwell et al., 2012). Indikator keputsan pembelian dalam penelitian ini 
yaitu:  

1. Kebiasaan dalam pembelian produk. 
2. Keinginan dalam pembelian suatu produk. 
3. Prioritas membeli produk tertentu. 
4. Ketentuan guna dikorbankan dalam memperoleh produk. 
5. Beli produk berdasarkan manfaat dan harapan produk. 
 
 Menurut chaudhuri dan holbrok, (2011) konsumen akan selalu mengandalkan 
kemampuan dari merek untuk memberikan fungsi dari merek tersebut. Kepercayaan merek 
terdapat dua dimensi yaitu kepercayaan kehandalan, sifat teknis dam berbasis kompetensi, 
serta kemampuan dan kesediaan untuk memberikan sebuah janji kepada konsumen dan 
dapat memuaskan konsumen dalam membeli produknya. Dimensi kedua yaitu niat baik 
konsumen terhadap merek dimana konsumen mempunyai kepentingan dan kesejahteraan 
dalam sebuah prooduk yang dikonsumsi. Ketika merek telah memberikan harapan 
konsumen maka merek akan dapat dipercaya karena telah menepati janji yang diberikan 
terhadap konsumen. Hal ini dilakukan dengan cara diproduksi dengan baik, dijualdan 
diservis serta di iklankan (Delgado et al.,2003). Selain itu, kepercayaan merek yakni 
keamanan yang dirasakan pengguna saat berinteraksi pada suatu merek, didasarkan pada 
pemahaman mengenau merek itu bisa dipercaya serta mempunyai tanggung jawab 
mengenai keselamatan serta kepentingan pembeli (Delgado, 2003). Indikatornya adalah 
kredibilitas merek dan minat merek. Kredibilitas merek didasarkan dengan kepercayaan 
pembeli mengenai produk agar terpenuhinya harapan mereka. Maksud merek adalah 
kepercayaan pembeli mengenai merek bisa mengedepankan kepentingan dari pembeli 
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apabila terdapat permasalagan mengenai produk yang di beli dalam waktu ydan tiba-tiba. 
Berdasarkan pendapat dari (Lau G.T.,2007) ada 3 factor yang berpengaruh pada 
kepercayaan merek yakni:  
1. Karakteristik merek berperan guna penentuan dalam mengambil keputusan konsulem 

dalam hal mengandalkan merek, dikarenakan sebelum membeli, konsumen 
mengevaluasi terlebih dahulu merek tersebut. merek memiliki ciri-ciri yang berkaitan 
dengan kepercayaan terhadapnya yakni bisa diperkirakan, bereputasi, dan 
berkompeten. 

2. Karakteristik Perusahaan mengenai merek bisa memengaruhi tingkatan kepercayaan 
pembeli dalam merek. Pengetahuan perusahaan yang menghasilkan merek adalah 
basis untuk memahami pembeli mengenai merek. Fitur-fitur tersebut termasuk 
motivasi serta reputasi perusahaan yang diharapkan serta kelengkapannya.  

3. Ciri dari tanda konsumsi adalah kelompok (consumer dan brand) yang bias memberika 
pengaruh pada brand trust. Fitur-fitur ini termasuk merek antara ide, merek, dan 
pengalaman merek konsumen pribadi. 

Lebih lanjut lagi, tingkatan emosional konsumen yang ingin menggunakan merek 
(Carrol & Ahuvia, 2006). Pengalaman emosional konsumen yang teramat kuat dalam hal 
interaksi dengan pembeli atau merek (Hwang dan Kandampully, 2012). Menurut Ranjbarian 
et al. 2013). Brand love bisa ada ketika seorang pembeli bisa mengetahui merek seseorang 
yang bisa mempunyai rasa cinta atas merek tersebut karena konsumen tersebut mencintai 
konsumen lain. Cinta merek adalah hubungan yang mengharapkan konsumen mengalami 
keintiman seksual dengan merek dan umumnya merupakan emosi yang terkait dengan 
cinta antarpribadi. Carol dan Afvia (2006: 81) menyatakan bahwa cinta merek adalah 
"tingkat gairah". Keterikatan emosional pada merek tertentu yang memuaskan konsumen 
(Albert & Merunka, 2013: 33) mendefinisikan cinta merek sebagai "hubungan cinta merek 
yang mendalam" dan merek yang dicintainya dianggap tak tergantikan. ) merek "lebih dari 
sekadar emosi dan menganggapnya asli. 

Menurut Sallam (2015:51) Juga mendapatkan temuan yang mempengaruhi cinta 
merek, faktor-faktor ini adalah identifikasi merek dan kepuasan. Identifikasi merek 
menunjukkan kemampuan merek untuk membantu konsumen membangun citra diri, 
sementara kepuasan terkait dengan evaluasi antara ekspektasi dan kinerja merek yang 
dirasakan konsumen. Identifikasi merek terkuat dan kepuasan terbesar pelanggan 
menyebabkan cinta untuk merek yang lebih kuat. Fenomena cinta merek dapat bertahan 
lama, maka merek terhormat mempunyai anggapan tak bida digantikan. Ketika kehilangan 
merek, pembeli menderita dalam wajtu lama. Selain itu, cinta terhadap merek memimpin 
keyakinan yang positif bias atas merek (Albert dan Merosa, 2014). Konsisten dengan 
literatur dalam prototipe cinta di Hartini (2015), merek cinta mencakup 5 hal. Beberapa hal 
ini dilakukan pengembangan dalam survei pendahuluan, yakni: 

a. Gairah untuk merek  
b. Loyalitas merek  
c. Peringkat merek positif  
d. Sentimen positif terhadap merek  
e. Pernyataan cinta untuk merek. 

Identifikasi merek yang dilakukan oleh konsumen yang memiliki kapasitas untuk 
pengakuan sebuah merek merupakan kesadaran merek dari sebuah produk yang dibeli 
oleh konsumen, kesadaran merek harus ditingkatkan dan diciptakan melalui paparan 
yangberulang-ulang. Ini merupakan konsumen yang sudah terbiasa dengan merek 
tertentu.(kotler dan keller, 2003, dikutip dalam Sucinedtyas,2012).  
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Dalam pengukuran brand awareness digunakan indikator survei Gima dan 
Emmanuel (2017: 3) oleh Dhurup, Mafini, dan Dumasi. Yaitu : 

1. Brand Recall, yakni sejauh mana pembeli bisa memiliki ingatan mengenai merek saat 
diberikan pertanyaan mengenai merek-merek apa yang diingat mereka.  

2. Brand Recognition, yakni sejauh mana pembeli bisa kenal tentang merek di sebuat 
kelompok tertentu; 

3. Purchase decision, yakni sejuah mana pembeli akan menjadikan merek sebagai 
alternatif saat melakukan pembelian produk maupun jasa; 

4. Consumption, yakni pembeli melakukan pembelian merek yang telah menjadi top of 
mind dari konsumen. 
 

 Bagi perusahaan dalam sebuah persaingan bisnis pentingnya kesadaran merek 
yang solid karena konsumen sangat cerdas dalam memilih produk dan layanan merek yang 
memang mereka ketahui sejak awal melakukan keputusan pembelian dan ini harus 
ditingkatkan oleh perusahaan agar produk yang dijual meningkat.Tetapi pada 
kenyataannya, konsumen kadang-kadang juga lebih tertarik pada merek atau merek merek 
yang baru saja muncul. Mereka cenderung mengubah merek karena mereka ingin tahu dan 
ingin membandingkan kualitas dan kuantitas. Jadi kesadaran merek berperan amat penting 
bagi konsumen dalam mengambil keputusan pemnelian. Sehingga, pembeli memiliki 
kepercayaan mengenai merek mempinyai gambaran yang positif yang menjamin suatu ada 
atau tidaknya produk berkualitas. Selain itu, konsumen masih selalu melakukan pembelian 
produk guna pemenuhan kebutuannya, namun mengenai produknya apa yang dibeli dan 
bagaimana konsumen membuat keputusan berhubungan erat dengan rasa mereka oleh 
penawaran suatu merek (Akbarsyah, 2012). 
 Keterikatan konsumen terhadap konsumen mempunyai kecenderungan dalam 
perasaan ingin serta harus konsumen dalam memilih produk berkualitas tinggi dikarenakan 
konsumen memiliki kecintaan atas merek yang ada pada produk perusahaan. Produk 
perusahaan yang sebelumya memang sangat digemari dan disukai oleh perusahaan ini 
sangat mudah bagi konsumen untuk memustuskan melakukan tindakan dalam 
pengambilan keputusan pada produk yang akan dibeli (Setyoadi,2014). Hal itu senada 
pada peneltian dari Albert dan Merunke(2013) menjelaskan bahwa konsumen yang cinta 
akan produk tentunya akan melakukan keputusan pembelian oleh konsumen dan peneliti 
meneukan adanya pengaruh antara konsumen yang cinta akan produk terhadap keputusan 
dalam pembeian produk. 
 Peneliti dari Song, Wang dan Han (2019) mengungkapkan bahwa merek memiliki 
citra yang berpengaruh pada kepercayaan merek dan hal itu berpengaruh pula pada 
kemauan pembelian kembali produk yang sama. Maka, hal tersebut menyatakan bahwa 
kepercayaan merek bisa dijadikan alat antara keputusan pembelian dengan citra merek.  
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Gambar 1. Kerangka Penelirtian. 
Hipotesis penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut.  
H1: brand awareness mempengaruhi purchase decision bubuk kopi spesial UD. 
Kupipantan Raya. 
H2 : brand love berpengaruh terhadap purchase decision bubuk kopi specialty UD. Kupi  
 Pantan Raya. 
H3 : brand trust  berpengaruh terhadap purchase decision bubuk kopi specialty UD. Kupi 
 Pantan Raya. 
 
C. METODOLOGI PENELITIAN  

 

Menurut Uma Sekaran (2000:266) merupakan seseorang yang menjadi objek 
penelitian yang kualitasnya maupun ciricirinya ditentukan dari penelitu guna penelitiannya. 
Dalam penelitian ini populasinya yakni para pengunjung yang membeli produk Bubuk Kopi 
Specialty UD Kupi Pantan Raya yang berjumlah 210 orang. Menurut Sekaran  (2000:277). 
Pengambilan sampel ini terjadi karena peneliti dapat memahami informasi yang mereka 
butuhkan, memberikan mereka informasi yang mereka butuhkan, dan mendapatkannya 
dari khalayak sasaran yang memenuhi kriteria yang ditetapkan oleh peneliti. Menurut 
Sugiono (2013:277) sampel yakni komponen dari populasi yang bersifat serta dalam 
mengambilnya digunakan teknik purposive, yakni pemilihan anggotan populasi yang bisa 
menginformasikan mengenai produk yang telah dibeli dan diambil sebuah kesimpulan.  

a. Sampel konsumen yang datang membeli Kopi Specilaty Gayo UD. Kupi Pantan 
Raya  selama 8 bulan terakhir  

b. Responden pernah membeli kopi di perusahaan lain selain kopi Specialty Gayo UD. 
Kupi Pantan Raya   

Jika survei bersifat deskriptif, secara umum memerlukan sambel besar, namun 
apabila survei sekadar uji hipotesis, diperlukan sampel yang lebih kecil. Sekaran (2000: 
278). Penelitian ini menggunakan sampel berjumlah 210 orang, dan penyebab 
pengambilan sampel 210 orang adalah guna menerapkan metode SEM (Structural 
Equation Modeling) untuk memenuhi persyaratand. 

Teknik Pengumpulan Data. 

Dalam hal mengumpulkan data digunakan teknik berikut:  

1. Kuisioner yaitu penulis memberikan sebuah intrumen pertanyaan pada konsumen 
yang datang serta dikumpulkan kembail untuk diambil hasil jawaban yang telah diisi 
oleh konsumen. 
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2. Dokumentasi adalah bentuk yang dibuat untuk memberikan dokumen dengan 
menggunakan bukti yang tepat untuk merekam sumber-sumber pengujian / penulisan 
khusus. 

Didasarkan pendapat dari Sekaran (2000: 198) menyatakan bahwa dalam  
penelitian ini digunakan angket angket multikotomik dengan banyak pilihan jawabab yang 
mana subjek mempunyai 5 pilihan jawaban yang menggunakan skala likert. Ukuran 
tersebut merupakan ekspresi dari perilaku individu mengenai hal tertentu, yang mana 
survey tersebut saya sangat tidak setuju (STS) Saya tidak setuju (TS), saya juga tidak bisa 
mengatakan (N) Saya tidak setuju (KS) Saya setuju (S) Saya sangat setuju 

 
D. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Pengujian Validitas 

Peneliti melakukan tes validitas guna mencari tahu kevalidan indikator peneltian. 
Indikator yang digunaan akan diuji tingkat validitasnya dengan ketentuan yang ada. Nilai 
krisis 0,135  yang menyatakan bahwa nilai koefesien korelasi lebih dari nilai krisis dengan 
sampel penelti yaitu N=210. 

  
Pengujian Realibilitas 

Uji Realibilitas dilakukan pada variabel penelitian guna mencari tahu variabel yang 
penelitian memenuhi syarat yang telah ditentukan. Pendapat dari Malhotra, (2005) bahwa 
nilai alpha > 0.60. Semua variabel yang digunakan dalam penelitian ini (kesadaran merek, 
kecintaan terhadap merek, kepercayaan merek, keputusan pembelian merek) dinyatakan 
terpenuhi.  
 

Proses dan Analisis Data 

Analisis Faktor Konfirmator 
 Dari hasil pengujian kelayakan model bahwa setiap dari indeks pengukuran TLI, 
CFI, CMIN / DF, dan RMSEA dan menunjukkan bahwa mereka memenuhi teorema. Hasil 
pengujian menunjukkan tingkat signifikansi sebesar 0,116. Ini berarti bahwa ini adalah 
model yang baik. 
 

 
 
Analisis dilakukan untuk beberapa variabel yaitu varibel brand awareness 4 

indikator, brand love 8 indikator, brand trust 3 indikator dan purcashe decision 5 indikator. 
dimana hasil analisis bisa dilihat dibawah ini :  
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Gambar 2 analisis factor konfimator kontruk 

 

Analisis penelitian ini yakni variabel yang akan diteliti lebih lanjut dengan estimasi 
koefesien lebih besar dari 0.5. jika telah memenuhi syarat maka akan dilanjutkan dengan 
tahap structural dan kelayakan model goodness of fit.  

Analisis Structural Equation Modeling. 
Peneliti akan melakuakan pengujian kesesuaian dengan tahap full model dan 4 variabel 20 
indikator selanjutnya kita bias melihat hasil uji pada gambar dibawha ini :  
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Gambar 3 Hasil Pengujian Model SEM 
Hasil Uji Hipotesis  
Setelah mengkaji hasil uji analitik, masing-masing variabel diuji dengan model yang 
lengkap dan hasil yang diperoleh memenuhi hipotesis yang telah ditetapkan sebelumnya. 
Dilakukan pengujian asumsi untuk nilai laporan kausalitas penting yang dihasilkan dari  
structural equation modeling (SEM).  

 
Tabel 2. Result Regresi Weight   

Variable X Variable Y Estimate S.E. CR P 

Brand Awareness Purchase Decition ,523 ,120 4,353 *** 

Brand Love Purchase Decition ,634 ,137 4,618 *** 

Brand Trust Purchase Decition ,364 ,118 3,077 ,002 

Sumber, Data Diolah, 2022 
 
Dari hasil pengujian variabel brand awareness, brand love , brand trust, dan purchase 
decision, diproleh sebagai berikut.  
H1.pengaruh brand awareness terhadap purchase decision  
Brand awareness menjadi salah satu kemampuan konsumen saat membeli bubuk kopi 
UD.Kupi Pantan Raya serta mengenali dan mengingat kembali merek yang telah 
konsumen beli dalam kategori produk dan ini menjadi kesadaran konsumen ketika 
melakukan pembelian produk dimulai dari yang bermanfaat dan tidak bermanfaat. Ketika 
melakukan keputusan pembelian bubuk kopi specialty UD.Kupi Pantan Raya. Sehingga 
brand awareness sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan mencapa nilai 
(cr) 4,353 dan dengan probabilitas 0,000. Karena itu kita dapat melihat nilai CR >nilai stabil 
1,97 serta probabilitas ˂ 0,05. Maka, bisa diperoleh kesimpulan bahwa brand awareness 
UD. Pantan Kupi Raya memiliki pengaruh pada purchase decision konsumen UD. Kupi 
Pantan Raya. Hal tersebut menyatakan meningkatnya kemampuan konsumen dalam 
mengingat Produk yang dibeli melalui upaya yang dilakukan oleh usaha UD.Kupi Pantan 
Raya  dengan menggunakan website, infuencer, logo yang menarik dan sistem reward. 
Sehingga indikator yang digunakan dalam penelitian ada pengaruh yang positif terhadap 
Variabel yang diteliti yakni keputusan Pembelian produk bubuk kopi arabika specialty.. 
H2. Pengaruh Brand Love terhadap Purchase Decition 

Brand love sangat penting dalam sebuah produk UD.KUPI PANTAN RAYA Untuk 
membentuk suatu fondasi yang kuat agar konsumen menyampaikan opini-opini yang baik 
mengenai produk UD. Kupi Pantan Raya kepada konsumen lainnya. Oleh karena itu, brand 
love  memiliki pengaruh yang besar terhadap keputusan pembelian, mencapai nilai 4,618 
(cr) dan probabilitas 0,000. Oleh karena itu, peneliti dapat menemukan bahwa nilai cr > nilai 
rtabel 1.97. serta probabilitasnya ˂ 0,05. Dari sini kita dapat menyimpulkan bahwa merek 
menyukai UD. Kupi Pantan Raya mempengaruhi keputusan pembelian konsumen UD Kupi 
Pantan Raya.Hal ini menunjukkan bahwa konsumen berkeinginan mempunyai produk yang 
akan dibeli dan akan menggunakan secara terus menerus sehingga brand love akan 
berpengaruh terhadap konsumen yang melakukan keputusan pembelian ketiak konsumen 
ingin mengkonsumsi bubuk kopi arabika specialty UD.Kupi Pantan Raya. 
H3. Pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Decition 

Brand trust sangat diperlukan dalam usaha UD Kupi Pantan Raya karena 
konsumen akan percaya apa yang telah diberikan oleh UD. Kupi Pantan Raya . Sehingga 
Sehinggabrand trust sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan mencapa 
Nilai (cr) 3,077 dan probabilitas 0,000. Peneliti menemukan nilai cr > nilai rtabel 1.97 serta 
probabilitasnya ˂ 0,05. Dari sini, kita bisa menyimpulkan bahwa merek mempercayai UD. 
Kupi Pantan Raya mempengaruhi keputusan pembelian konsumen UD. Kupi Pantan Raya. 
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Hal ini menunjukkan bahwa konsumen merasakan apa yang diberikan produk yang dibeli 
dalam hal kualitas yang konsisten., pelayan yang baik dan rasa  dan aroma kopi yang tidak 
berubah hingga saat ini konsumen masih bias menikmati rasa kopi yang pada saat awal 
konsumen membeli. sehingga brand tust memberikan pengaruh yang positif terhadap 
keputusan pembelian konsumen dalam membeli produk bubuk kopi specialty UD.Kupi 
Pantan Raya. 

 
E. KESIMPULAN 

Dari hasil penelitian yg sudah dilakukan pada bisnis UD. Kupi Pantan Raya bahwa 
seluruh variabel yaitu merk awareness, merk love, merk trust mempunyai impak yg positif 
terhadap purchase decision konsumen UD. Kupi Pantan Raya karena perusahan ini wajib 
menaruh agama tentang produk yg akan dibeli sahih-sahih susai menggunakan kualitas yg 
diperlukan sang konsumen, waktu asa konsumen sudah diterima maka konsumen akan 
merasa ingin mempunyai terhadap produk yg dijual sang ud. Kupi pantan raya & konsumen 
akan sadar akan kualitas yg diberikan & konsumen akan konsisten pada membeli produk 
pada bisnis UD. Kupi Pantan Raya. Penelitian ini hanya dilakukan disatu wilayah saja, sang 
lantaran perlu peneliti melakukan penelitian lebih luas. 
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