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Abstrak 
Dalam studi ini dikaji peran atribut-atribut brand equity dalam pembentukan niat beli konsumen 

khususnya niat beli produk minuman isotonik Mizone.Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah quota sampling.Sampel yang digunakan dalam penelitian sejumlah 100 responden.Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa variabel-variabel brand equity berpengaruh secara simultan 

terhadap niat beli tetapi hanya hanya salah satu atribut brand equity yaitu brand loyalty yang 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.Dengan demikian untuk meningkatkan niat beli 

konsumen, sebaiknya lebih berupaya untuk menjalin hubungan jangka panjang dengan konsumen. 

 

Kata kunci: brand equity, brand awareness, brand association, quality perceived, niat beli 

 

 

Pendahuluan 
Merek adalah sebuah nama atau simbol 

yang bertujuan untuk membedakan dan meng-

identifikasi barang atau jasa dari salah satu penjual 

atau sekelompok penjual yang merupakan pesaing 

mereka. Selain itu merek juga dapat menjadi sebuah 

sinyal bagi pelanggan atas sebuah produk dan 

melindungi baik pelanggan maupun produsen dari 

pesaing yang akan berusaha untuk menyediakan 

produk identik yang akan muncul.  

Merek telah menjadi komponen penting 

dalam dunia pemasaran. Persaingan yang ketat 

menuntut para pemasar mempunyai merek yang 

kuat. Akibatnya, merek bukanlah lagi sebuah nama 

yang menempel pada produk. Nama atau yang lazim 

disebut merek atau brand mempunyai arti yang 

penting bagi sebuah produk atau jasa. Tanpa itu, 

suatu produk pasti akan menurun di pasaran, 

kalaupun laris belum tentu bisa bertahan lama.  

Contoh produk minuman yang mempunyai 

banyak merek adalah produk minuman isotonik. 

Minuman isotonik adalah larutan yang memiliki 

kandungan garam mineral sama dengan sel tubuh 

dan darah. Dengan demikian, larutan itu memiliki 

tekanan yang sama dengan dinding pembuluh 

darah. Jadi cairan isotonik adalah cairan yang 

memiliki tekanan osmosis yang sama dengan cairan 

yang berada dalam sel tubuh manusia. 

Saat ini kebutuhan masyarakat terhadap 

minuman isotonik di Indonesia cukup besar.Bahkan 

di industrinya sendiri, minuman isotonik terus 

tumbuh setiap tahun yakni pada kisaran 20%-30%. 

Potensi pasar minuman isotonik Indonesia sangat 

besar dibanding negara kawasan Asia Tenggara 

(ASEAN) lainnya.Hal tersebut disebabkan jumlah 

penduduk Indonesia yang cukup besar dibandingkan 

negara-negara di kawasan Asia Tenggara. Secara 

market size, pasar minuman isotonik dari seluruh 

merek sebesar Rp 1,1 trilyun hingga Rp 1,2 trilyun 

di 2007. Peningkatan market size minuman isotonik 

juga didukung edukasi kepada masyarakat tentang 

pentingnya untuk dikonsumsi.Karena minuman 

isotonik ini kandungannya berbeda dengan air 

mineral biasa. 

 

Tabel 1 

Top Brand Minuman Isotonk di Indonesia 

 
 

Tabel menunjukkan top brand index 

minuman isotonik di Indonesia pada tahun 2009 - 

2014.Top brand index adalah daftar teratas merek-

merek pilihan konsumen. Data tersebut diperoleh 

dari hasil survey konsumen di lima kota besar di 

Indonesia. Pocari Sweat sebagai pelopor minuman 

isotonik meraih peringkat pertama secara berturut-

turut selama lima tahun. Di posisi kedua Mizone 

sebagai penantang terberat dari Pocari Sweat. 

Perhitungan Top brand index dipengaruhi 

dari tiga variable, yaitu: pangsa pikiran, pangsa 

pasar, dan pangsa komitmen dari konsumen dalam 

memilih suatu kategori produk. Rata-rata perolehan 

dari semua pengukuran variabel-variabel tersebut 

adalah angka top brand index. 

Karena persaingan dalam dunia usaha 

minuman isotonik semakin tajam baik antar 

perusahaan domestik maupun antar perusahaan 

domestik dan perusahaan asing, industri atau jasa 
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perlu memiliki ekuitas merek yang kuat untuk 

memenangkan persaingan tersebut. Menurut Knapp 

dalam Andrew, ekuitas merek adalah totalitas dari 

persepsi merek, mencakup kualitas relatif dari 

produk dan jasa, kinerja keuangan, loyalitas 

pelanggan, kepuasan, dan keseluruhan penghargaan 

terhadap merek.Ekuitas merek menggambarkan 

perbedaan antara nilai merek bagi konsumen dengan 

nilai produk tanpa diberi merek.  

Dalam menghadapi persaingan ketat saat ini, 

perusahaan harus mempunyai merek yang kuat (AP 

A Putra, S Handayani, 2013). Ekuitas merek 

merupakan salah satu alat untuk mencapai tujuan 

tersebut karena menurut Susanto dan Wijanarko , 

dalam menghadapi persaingan yang ketat, merek 

yang kuat merupakan suatu pembeda yang jelas, 

bernilai, dan berkesinambungan, menjadi ujung 

tombak bagi daya saing perusahaan dan sangat 

membantu dalam strategi pemasaran, artinya jika 

ekuitas merek suatu produk kuat maka sangat 

membantu dalam strategi pemasaran perusahaan 

tersebut.  

Selain itu ekuitas merek yang kuat dari suatu 

produk dapat mempengaruhi konsumen dalam 

pengambilan keputusan pembelian. Banyak kon-

sumen memutuskan membeli produk berdasarkan 

terkenalnya merek produk tersebut.Walapun belum 

pernah membelinya terutama untuk produk-produk 

yang termasuk pada kategori fast moving product 

(produk yang cepat habis dipakainya). Hal ini bisa 

saja diakibatkan karena konsumen tidak mau 

membuang waktunya untuk menyeleksi berbagai 

macam merek produk yang tersedia. 

PT Tirta Investama (perusahaan yang 

menaungi Aqua), yang menjadi pelopor utama 

produsen air mineral dalam kemasan, yaitu melalui 

produk Aqua yang muncul pada tahun 1974. Produk 

Aqua sudah mampu membentuk ingatan yang kuat 

akan merek Aqua di mata konsumen. Merek Aqua 

juga sudah mampu membangun ekuitas merek yang 

kuat. Hal ini juga didukung oleh proses bisnis yang 

kuat, mulai dari sumber mata air sampai distribusi 

sebagai pelopor air mineral dalam kemasan. 

Saat ini Aqua mendapatkan banyak 

tantangan dari produsen-produsen lain. Misalnya, PT 

Indofood CBP Sukses Makmur Tbk (ICBP) melalui 

dua anak usahanya PT Tirta Makmur Perkasa (TMP) 

dan PT Tirta Sukses Perkasa (TSP) mengakuisisi 

aset Grup Tirta Bahagia (TB), perusahaan di sektor 

air minum dalam kemasan (AMDK) dengan merek 

"Club". 

Aqua berusaha menyikapi ancaman tersebut 

dengan cara menjalankan rencana baru untuk produk 

Aqua. Aqua yang pada tahun 1998 di bawah 

naungan PT Tirta Investama melakukan langkah 

penting dengan bergabung dengan perusahaan 

makanan asal Perancis yaitu Danone.Dengan tetap 

memproduksi minuman, Danone Aqua menge-

luarkan produk terbarunya yaitu Mizone pada 27 

September 2005. 

Mizone adalah produk minuman isotonik 

bernutrisi yang merupakan produk Danone dan 

mengincar segmen yang ditujukan kepada kalangan 

usia 18-35 tahun sehingga menghasilkan segmen ini 

lebih spesifik. Produk ini awalnya sudah dikenal di 

Australia, New Zealand dan Cina.Permasalahannya 

adalah apakah merek Mizone sebagai perluasan 

merek juga memberikan ekuitas merek yang baik 

bagi Aqua. Sebelumnya Mizone masuk ke dalam 

bisnis air minum bernutrisi (isotonik) dalam 

kemasan, bisnis ini sudah ditempati pemain lama 

(merek lama) seperti Pocari Sweat dan Vitazone. 

Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui apakah ekuitas merek yang 

atributnya terdiri dari, (Brand Awareness (X1), 

Brand Association (X2), Perceived Quality 

(X3), Brand Loyalty (X4).berpengaruh secara 

simultan terhadap Niat Beli (Y) minuman 

isotonik Mizone? 

2. Untuk mengetahui apakah ekuitas merek yang 

atributnya) manakah yang mempengaruhiNiat 

Beli (Y) minuman isotonik Mizone? 

3. 3.Untuk mengetahui atribut ekuitas merek 

(Brand Awareness (X1), Brand Association 

(X2), Perceived Quality (X3), Brand Loyalty 

(X4) manakah yang paling dominan mem-

pengaruhi Niat Beli (Y) minuman isotonik 

Mizone? 

 

Pengertian dan Definisi Merek 

Simamora (2001) berpendapat merek adalah 

nama, tanda, istilah, simbol, desain atau kombi-

nasinya yang ditujukan untuk mengidentifikasi dan 

mendiferensiasi (membedakan) barang atau layanan 

suatu penjual dari barang atau layanan penjual lain.  

Tjiptono (2000) berpendapat merek adalah 

tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, 

angka-angka, susunan warna atau kombinasi dari 

unsur-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda 

dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang 

atau jasa.  

Dari kedua definisi di atas, dapat ditarik 

kesimpulan bahwa merek adalah suatu nama, istilah, 

symbol, tanda, desain atau kombinasi dari semuanya 

yang digunakan untuk mengidentifikasikan produk 

dan membedakan produk perusahaan dengan produk 

pesaing.  

 

Peran dan Kegunaan Merek 
Menurut Stobart (1994) peranan merek bagi 

pemilik merek meliputi hal-hal berikut: 
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1. Merek berfungsi sebagai sebuah fokus bagi 

kesetiaan konsumen dan karenanya dapat 

dikembangkan menjadi asset yang mampu 

menghasilkan aliran kas. 

2. Merek berfungsi untuk merebut peluang 

investasi ke dalam bisnis tersebut. 

3. Merek merupakan hal strategis bagi 

pemiliknya. Artinya, dengan merek pembuat 

produk bisa berkomunikasi secara langsung 

dengan konsumen tanpa memperhatikan 

peran perantara. 

 

Adapun bagi konsumen, merek memiliki 

peran untuk membiarkan konsumen untuk membeli 

dengan keyakinan apa yang terjadi dalam dunia yang 

terus menerus makin kompleks (S Handayani, 

2014). Merek akan memberi konsumen sebuah 

jaminan kualitas, nilai, dan kepuasan produk. Jadi 

sepanjang merek tetap menjadi bagian posisi tawar, 

konsumen akan tetap mendukungnya. 

 

Brand Equity (Ekuitas Merek) 
Durianto (2001) berpendapat ekuitas merek 

adalah seperangkat asset dan liabilitas yang terkait 

dengan suatu merek, nama, atau symbol. Ekuitas 

merek mampu menambah atau mengurangi nilai 

yang diberikan oleh suatu produk atau jasa baik pada 

perusahaan maupun pada pelanggan. Agar asset dan 

liabilitas mendasari ekuitas merek, maka asset dan 

liabilitas merek harus berhubungan dengan nama 

atau sebuah simbol.  

Dengan demikian, jika dilakukan perubahan 

terhadap nama dan simbol merek, beberapa atau 

semua asset dan liabilitas yang menjadi dasar ekuitas 

merek akan berubah pula.  

Merek dapat menjadi sumber asset terbesar 

bagi perusahaan.Merek yang prestisius dapat disebut 

memiliki ekuitas merek yang kuat. Suatu produk 

yang memiliki ekuitas yang kuat akan tetap mampu 

bersaing, merebut dan menguasai pasar.  

Semakin kuat ekuitas merek, semakin kuat 

pula daya tariknya di mata konsumen untuk 

mengkonsumsi produk tersebut yang selanjutnya 

dapat menggiring konsumen ntuk melakukan 

pembelian serta dapat mengantarkan perusahaan 

untuk mendapatkan untung yang lebih banyak. 

 

Brand Awareness (Kesadaran Merek) 
Merupakan elemen yaang menunjukkan 

kesanggupan seorang calon pembeli untuk menge-

nali atau mengingat kembali bahwa suatu merek 

merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Eti 

Rochaety (2005) berpendapat brand awareness 

merupakan kemampuan seorang pelanggan untuk 

mengingat suatu merek tertentu secara spontan atau 

setelah dirancang dengan kata-kata kunci.Kesadaran 

merek sangat mempengaruhi perilaku konsumen 

dalam mengambil keputusan pembelian.Oleh karena 

itu meningkatkan kesadaran konsumen terhadap 

merek merupakan prioritas perusahaan untuk 

membangun ekuitas merek yang kuat. 

 

Brand Association (Asosiasi Merek) 
Yaitu segala kesan yang muncul di benak 

seseorang yang terkait dengan ingatannya mengenai 

suatu merek.Asosiasi merek biasanya menjadi 

pijakan konsumen dalam keputusan pembelian dan 

loyalitasnya pada merek tersebut. Durianto (2004) 

berpendapat brand association mencerminkan 

pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan tertentu 

dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, 

manfaat, atribut produk, geografis, harga pesaing, 

dan lain-lain. 

Hal-hal yang dapat dijadikan acuan bagi 

konsumen dalam mengasosiasikan suatu merek 

adalah: atribut produk, atribut tak berwujud, manfaat 

bagi pelanggan, harga relatif, penggunaan, pengguna 

atau pelanggan, orang terkenal/khalayak, gaya 

hidup/kepribadian, kelas produk, para pesaing, serta 

wilayah geografis (Anggarani WPT, A., 2013). 

 

Perceived Quality (Persepsi Kualitas) 
Merupakan persepsi konsumen terhadap 

keseluruhan kualitas atau keunggulan produk atau 

jasa layanan yang sama dengan maksud yang 

diinginkan oleh konsumen. (RA Nurlinda, EKA 

Bertuah, R Setiyati, 2018) 

Hartiningtyas dan Assegaff (2010) ber-

pendapat kesan kualitas mencerminkan persepsi 

pelanggan terhadap keseluruhan kualitas/keung-

gulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan 

dengan maksud yang diharapkan. 

Terdapat 5 nilai yang dapat menggambarkan 

nilai-nilai dari persepsi kualitas yaitu: alasan untuk 

membeli, diferensiasi atau posisi, harga optimum, 

minat saluran distribusi, dan perluasan merek. 

 

Brand Loyalty (Loyalitas Merek) 
Mencerminkan tingkat keterikatan 

konsumen dengan suatu merek produk. Ukuran ini 

mampu memberikan gambaran tentang mungkin 

tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek produk 

yag lain, terutama jika pada merek tersebut didapati 

adanya perubahan, baik yang menyangkut harga 

maupun atribut lainnya. 

Rangkuti (2002) berpendapat loyalitas 

merek merupakan inti dari ekuitas merek yang 

menjadi gagasan sentral dalam pemasaran karena hal 

ini merupakan suatu ukuran keterkaitan seorang 

pelanggan pada sebuah merek. 
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Niat Beli (Intention) 
Fishbein dan Ajzen (1975) berpendapat 

Intention sebagai kemungkinan subjektif seseorang 

untuk melakukan suatu perilaku tertentu. Kemudian 

ditegaskan bahwa niat individu untuk melakukan 

sesuatu itu merupakan suatu fungsi dari: 

1. Sikap terhadap perwujudan perilaku dalam 

situasi tertentu, sebagai faktor personal atau 

attitudinal. Hal ini berhubungan dengan 

orientasi seseorang dan berkembang atas 

dasar  keyakinan dan pertimbangan 

terhadap apa yang diyakini. 

2. Norma-norma yang berpengaruh atas 

perwujudan perilaku dan motivasi seseorang 

untuk  patuh pada norma itu, sebagai faktor 

sosial atau normative. 

 

Ini merupakan gabungan antara persepsi 

reference-group atau significant-person terhadap 

perwujudan perilaku Jadi secara ringkas dapat 

disimpulkan bahwa Intensi adalah niat atau suatu 

keinginan seseorang untuk melakukan sesuatu hal. 

Intensi harus dipandang sebagai fenomena 

bebas dan khusus, bukan hanya sekedar bagian dari 

sikap itu sendiri. Karena ada kemungkinan dua 

orang yang mempunyai sikap yang sama terhadap 

suatu hal, tetapi mempunyai intensi yang berbeda. 

Pengukuran intensi harus mengandung empat 

dimensi pembatas, yaitu: 

a. Perilaku, yaitu perilaku khusus yang nantinya 

akan diwujudkan. Perilaku dapat  dibagi 

menjadi dua macam, yaitu perilaku yang umum 

dan perilaku yang khusus. Dalam hal ini 

intensi termasuk dalam perilaku yang khusus. 

b. Tujuan target, yaitu siapa yang akan menjadi 

tujuan perilaku khusus tersebut.  Komponen 

ini terdiri dari orang tertentu, sekelompok orang 

tertentu dan orang- orang pada umumnya. 

c. Situasi, yaitu dalam situasi yang bagaimna 

perilaku itu diwujudkan. Dalam hal ini, situasi 

dapat diartikan sebagai tempat atau suasana 

situasi. 

d. Waktu, yaitu menyangkutkapan dan berapa 

lama suatu perilaku akan diwujudkan 

 

Hal penting lain yang harus diperhatikan 

dalam pengukuran intensi adalah tingkat 

spesifikasi target.  

Jika sikap dan intensi diukur dalam level 

spesifikasi yang berbeda, maka akan sulit 

didapatkan hubungan yang tinggi antara 

keduanya  
 

 

 

Model Konseptual Hipotesis 

 

 
 

H1: Diduga ekuitas merek yang atributnya 

terdiri dari, (Brand Awareness (X1), Brand 

Association (X2), Perceived Quality(X3), Brand 

Loyalty(X4) ada atribut   yang berpengaruh secara 

signifikan terhadap Niat Beli (Y) minuman isotonik 

Mizone. 

H2:  Diduga ekuitas merek yang 

atributnya terdiri dari,(Brand Awareness(X1),Brand 

Association (X2), Perceiveduality  

 

Metodologi Penelitian 
Tempat penelitian yang dilakukan di 

Universitas Esa Unggul, Jakarta Barat. 

Waktu yand digunakan dalam penelitian 

mulai dari pengambilan data, pra survey hingga 

analisis data dilakukan pada bulan Agustus 2014 – 

Januari 2015. 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah data kualitatif yang dikuantitatifkan.Oleh 

karena itu peneliti menggunakan alat yang disebut 

skala pengukuran. Skala pengukuran ini bertujuan 

untuk mengkuantitatifkan data yang bersifat 

kualitatif. 

Skala pengukuran variabel yang digunakan 

adalah skala likert dengan 4 point. Dimana 1= sangat 

tidak setuju, dan 4= sangat setuju. Peneliti meng-

gunakan 4, untuk menghilangkan jawaban netral 

Sumber data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Sumber data primer yaitu 

seluruh mahasiswa Universitas Esa Unggul Reguler 

Aktif Fakultas Ekonomi. 

Data sekunder diperoleh dari buku-buku, 

jurnal, internet, dan sumber bacaan lainnya yang 

berhubungan dengan topik yang sedang diteliti dan 

studi kepustakaan 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

mahasiswa Universitas Esa Unggul Fakultas 

Ekonomi Reguler Angkatan 2010,2011, dan 2012. 

Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui.

  

H3 
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Sampel diambil dengan teknik pengambilan sampel 

menggunakan quota sampling, sebab metode 

pengambilan sampel ini dilakukan jika populasi tidak 

diketahui jumlahnya sehingga peneliti harus 

menentukan sendiri jumlah sampel yang diinginkan 

yaitu sebanyak 100 responden.Metode pemilihan 

sampel yang digunakan adalah purposive sampling, 

metode pengambilan sampel ini dilakukan jika 

peneliti melakukan pengambilan sampel berdasarkan 

keputusan dari peneliti sendiri berdasarkan kriteria-

kriteria yang ditetapkan sendiri oleh peneliti 

sepanjang unsur-unsur yang akan diteliti merupakan 

anggota populasi. Kriteria-kriteria dalam penelitian 

ini sebagai berikut: 

Mahasiswa yang membeli dan meminum 

produk minuman isotonik Mizone 

 

Metode Analisis Data 

Uji Validitas  
Uji validitas adalah suatu bentuk pengujian 

terhadap kualitas data primer, dengan tujuan untuk 

mengukur sah tidaknya suatu pertanyaan dalam 

penelitian. Secara konsep, satu pertanyaan dianggap 

sah jika pertanyaan tersebut mengukur indikator/ 

dimensi setiap variabel yang akan diukur. Secara 

statistik satu pertanyaan dianggap sah jika memiliki 

nilai tertentu. 

Valid tidaknya suatu instrumen dapat 

diketahui dengan membandingkan indeks korelasi 

sebagai nilai kririsnya dengan ketentuan sebagai 

berikut: 

1. nilai sig r ≤ 0.05 dikatakan valid 

2. nilai sig r ≥ 0.05 dikatakan tidak valid 

 

Jika ada butir yang tidak valid, maka butir 

yang tidak valid tersebut dikeluarkan dan proses 

analisis diulang untuk butir valid saja. Untuk 

menghitung nilai korelasi setiap pertanyaan dengan 

total jawaban, menggunakan rumus teknik korelasi 

product moment sebagai berikut : 

 

))(()(

))(()(

2222 YYnXXn

YXXYn
r  

Keterangan : 

− r = Koefisien korelasi 

− X  = Jumlah skor total item 

− Y  = Jumlah skor total item 

− n = Jumlah responden 

 

Uji Reliabilitas  
Reliabilitas adalah nilai yang menunjukkan 

konsistensi suatu instrument terhadap pengukuran 

indicator / variabel. 

Salah satu angket dikatakan reliable (andal) 

jika jawaban adalah konsistensi atau stabil dari waktu 

ke waktu. Uji reliabilitas data digunakan rumus 

cronbach alpha yaitu: 

 

 

Reliabilitas instrumen 

 Banyaknya butir pertanyaan kuesioner 

 Jumlah varians butir 

 Varians total 

 

Hasil perhitungan reliabilitas berdasarkan 

rumus-rumus yang digunakan selanjutnya dipadukan 

dengan ketentuan yang telah ditetapkan secara 

statistik. 

a. 0.0 – 0.2 : sangat tidak reliabel. 

b. 0.21 – 0.4 : tidak reliabel. 

c. 0.41 – 0.6 : cukup reliabel. 

d. 0.61 – 0.8 : reliabel. 

e. 0.81 – 1.0 : sangat reliabel. 

 

Analisis Regresi Linear Berganda 
Regresi linier berganda ini digunakan untuk 

mencari pengaruh antara nilai variabel yang ada 

biasanya variabel x dan y menampilkan simbol dari 

suatu data dimana y sebagai variabel tergantung dan 

x sebagai variabel bebas, nilai berganda dapat dicari 

dengan menggunakan rumus. 

Rumus yang dipakai adalah: 

Y =a + b1X1 + b2X2 + b3X3+ b4X4 + e 

 

Dimana : 

Y= (Niat Beli) 

− a = Kostanta 

− b = Angka arah atau koefisian regresi 

− X1 = Kesadaran Merek 

− X2 = Asosiasi Merek 

− X3 = Persepsi Kualitas 

− X4= Loyalitas Merek 

− e = standar error 

 

Kriteria pengujian hipotesis dalam penelitian 

ini terdiri atas uji t dan uji f. 

Uji t digunakan untuk menguji pengaruh 

secara parsial atau secara sendiri-rsendiri (individu) 

variabel independen mempengaruhi variabel 

dependen atau tidak. 

Uji f digunakan untuk mengetahui apakah 

model yang digunakan dalam analisa regresi sudah 

tepat atau belum, dan melihat apakah secara simultan 

variabel independen mempengaruhi variabel 

dependen. 
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Hasil dan Pembahasan  

Uji Validitas 
Berkaitan dengan variabel Brand Aware-

ness, Brand Association Perceived Quality, Brand 

Loyalty dan Niat Beli terdapat 24 pertanyaan. Hasil 

Uji Validitas menyatakan bahwa dari 24 butir 

pertanyaan terdapat 1 pertanyaan tidak  valid yaitu 

pertanyaan nomor 1 karena hasil signifikannya 

diatas 0,05 (R > 0.05).  Sehingga pertanyaan yang 

tidak valid dihapus. Sedangkan23 pertanyaan lain 

yang memiliki nilai signifikannya dibawah 0.05 

(R<0.05) dianggap valid dan dapat digunakan untuk 

penelitian ini. 

 

Uji Reliabilitas  
Uji reliabilitas dalam penelitian digunakan 

untuk menunjukkan konsistensi butir pertanyaan 

yang digunakan atau sejauh mana alat ukur dapat 

dipercaya atau diandalkan. Hasil uji reliabilitas 

dinyatakan reliabel jika hasil perhitungan memiliki 

koefisien keandalan (reliabilitas) sebesar Cronbach 

Alpha> 0,60. 

 

Tabel 2 

Hasil Uji Reliabilitas (Reliability Statistics) 

 
 Sumber : Data primer yang diolah, 2015 

 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa hasil 

perhitungan dari masing-masing variabel yang 

meliputi variabel Brand Awareness (X1),Brand 

Association (X2), Perceived Quality (X3), dan 

Brand Loyalty(X4) memiliki koefisien keandalan 

(reliabilitas) yang lebih besar dari 0,60 sehingga 

dapat dikatakan bahwa alat ukur yang digunakan 

dalam penelitian ini reliabel. 

 

Regresi Linier Berganda 
Analisis ini digunakan untuk mengetahui 

ada tidaknya pengaruh antara variabel independent 

yaitu brand awareness (X1), brand association 

(X2), perceived quality (X3) dan brand loyalty (X4) 

terhadap variabel dependent yaitu niat beli.  

 

Tabel 3 

Hasil Analisis Regresi ( ) 

 
Sumber : Data primer yang diolah, 2015 

Berdasarkan tabel 3 maka didapat 

persamaan regresi sebagai berikut : 

Y= 0,438 + 0,097X1 + 0,214X2 + 0,120X3  + 

0,346X4 + e 

Keterangan : 

− Y = Niat Beli 

− a = Konstanta 

− b = Koefisien 

− X1 =Brand Awareness 

− X2 =Brand Association 

− X3 =Perceived Quality 

− X4 =Brand Loyalty 

− e = error disturbances 

 

Uji t 
 Tabel 4 

Hasil Analisis Uji t ( ) 

 
Sumber : Data primer yang diolah, 2015 

   

Berdasarkan hasil pada tabel 5.4 di atas, 

pada variabel brand awareness (X1) memiliki nilai 

signifikan 0,441 yang berarti > 0,05 dengan 

demikian, maka Ho diterima. Kesimpulannya adalah 

variabel brand awareness (X1) secara individu tidak 

berpengaruh terhadap niat beli (Y). 

Pada variabel brand association (X2) 

memiliki nilai signifikan 0,132 yang berarti > 0,05 

dengan demikian, maka Ho diterima. Kesim-

pulannya adalah variabel brand association (X2) 

tidak berpengaruh terhadap niat beli (Y). 

Pada variabel perceived quality (X3) 

memiliki nilai signifikan 0,354 yang berarti > 0,05 

dengan demikian, maka Ho ditolak. Kesimpulannya 

adalah variabel perceived quality (X3) berpengaruh 

terhadap niat beli (Y). 

Pada variabel brand loyalty (X4) memiliki 

nilai signifikan 0,003 yang berarti < 0,05 dengan 

demikian, maka Ho ditolak. Kesimpulannya adalah 

variabel brand loyalty (X4) berpengaruh terhadap 

niat beli (Y). 

 

Uji F 
Tabel 5 

Hasil Uji F ( ) 

 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2015 
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Berdasarkan tabel 5 hasil uji F di atas, diperoleh F 

hitung sebesar 9.247dengan tingkat signifikan 0,000. 

Karena nilai probabilitas < 0,05 yaitu (0,000 < 0,05) 

maka variabel independent (brand awareness (X1), 

brand association (X2), quality perception (X3) dan 

brand loyalty (X4)) secara simultan atau bersama-

sama berpengaruh terhadap variabel dependen (niat 

beli (Y)).  

Jadi hasil uji F sesuai dengan hipotesis 

sederhana bahwa diduga ekuitas merek yang 

atributnya terdiri dari, (Brand Awareness (X1), 

Brand Association (X2), Perceived Quality (X3), 

Brand Loyalty (X4) memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Niat Beli (Y) minuman isotonik 

Mizone karena tingkat signifikannya lebih kecil dari 

nilai probabilitasnya (0,000 < 0,05). 

 

Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian maka dapat 

disimpulkan bahwa: 

1. Variabel Brand Loyalty berpengaruh terhadap 

niat beli minuman isotonik Mizone.   

 Brand loyalty mencerminkan tingkat keter-

ikatan konsumen terhadap merek Mizone. 

Apabila loyalitas konsumen terhadap Mizone 

meningkat, maka kemungkinan konsumen 

untuk memilih produk minuman merek lain 

sangat kecil. Kebutuhan konsumen terhadap 

minuman isotonik Mizone akan mempengaruhi 

komitmen konsumen untuk tetap mengkon-

sumsi Mizone. Sebagian responden masih ingin 

mencoba-coba merek lain dan tidak fanatik 

terhadap satu merek karena sebagian responden 

lebih memilih minuman isotonik dengan 

kandungan yang relatif sama dan harga lebih 

murah. 

2. Variabel Perceived Qualitytidak berpengaruh 

terhadap niat beli Mizone di Universitas Esa 

Unggul.  

Persepsi kualitas mengenai suatu produk akan 

mempengaruhi niat beli karena mereka akan 

memilih suatu produk yang menurut mereka 

memiliki kualitas yang baik. Peningkatan 

kualitas produk dan kemasan akan memperbaiki 

persepsi konsumen terhadap merek Mizone 

agar konsumen selalu terdorong untuk memilih 

minuman isotonik Mizone. Popularitas Mizone 

yang cukup tinggi tidak mempengaruhi 

konsumen untuk membeli. 

3. Variabel Brand Awareness tidak berpengaruh 

terhadap niat beli Mizone di Universitas Esa 

Unggul.  

Ciri khas Mizone seperti kemasannya yang unik 

dan rasa alami yang khas tidak membuat 

konsumen berniat untuk membeli. Responden 

mengaku bahwa mereka mengenali atau 

mengingat kembali bahwa Mizone merupakan 

bagian dari kategori produk minuman isotonik 

yang ada di Indonesia bukan karena dari 

rasanya yang khas maupun kemasannya yang 

unik. 

4. Variabel Brand Association tidak berpengaruh 

terhdap niat beli Mizone  di Universitas Esa 

Unggul.  

Dari penelitian yang dilakukan terhadap 

asosiasi merek, responden kurang setuju bahwa 

asosiasi merekminuman isotonik mizone karena 

manfaat yang diberikan seperti pelepas dahaga, 

pengganti ion tubuh dan pencegah dehidrasi. 

5. Variabel-variabel independen (brand aware-

ness, brand association,  perceived quality 

dan brand loyalty)  secara simultan berpengaruh 

terhadap  variabel dependen (niat beli) 

konsumen  di Universitas Esa Unggul. 

PT. Aqua Danone Missisipi sebaiknya lebih 

berupaya untuk menjalin hubungan jangka panjang 

dengan konsumen yang diperkuat dengan bukti 

bahwa faktor loyalitas merek menjadi faktor yang 

terpenting atau domoinan terhadap niat beli dengan 

nilai regresi sebesar 0,346 dan signifikansi sebesar 

0,003. Berdasarkan jawaban responden, maka 

diketahui upaya yang sebaiknya dilakukan oleh PT 

Aqua Danone Missisipi untuk meningkatkan 

loyalitas konsumen terhadap merek adalah dengan 

cara meningkatkan kepuasan yang diterima oleh 

konsumen. 

Dalam penelitian ini hanya berfokus pada 

variabel brand awareness, brand association, 

perceived quality dan brand loyalty terhadap niat 

beli konsumen (L Amalia, Rojuaniah, J Suharna, 

2017). Disarankan pada penelitian selanjutnya untuk 

menambah variabel lainnya yang memungkinkan 

dapat mempengaruhi hasil penelitian serta jumlah 

sampel diperluas dan diperbanyak. 
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