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ABSTRAK

Persaingan bisnis dalam era globalisasi saat ini semakin dinamis, kompleks dan tidak pasti
sehingga memacu para pengelola perusahaan untuk dapat berpikir secara kreatif dan
inovatif agar selalu memberikan diferensiasi, serta keunggulan bagi perusahaannya
dibandingkan dengan para pesaingnya. Tujuan penelitian adalah untuk mengetahui
pengaruh product quality, brand equity, dan iklan terhadap keputusan pembelian konsumen
pada produk obat nyamuk merek VAPE. Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar. Ukuran
sampel yang digunakan sebanyak 120 responden. Dengan menggunakan teknik non-
probability sampling, khususnya purposive sampling. Data yang telah dikumpulkan diolah
dengan menggunakan teknik analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan
setiap variabel yang diuji telah valid dan reliabel, serta telah layak secara model menurut uji
asumsi klasik sehingga penelitian dapat dilakukan. Ketiga variabel bebas (product quality,
brand equity dan iklan) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen pada produk obat nyamuk merek VAPE di Kota Denpasar.

Kata kunci: kualitas produk, ekuitas merek, iklan, keputusan pembelian

ABSTRACT

Business competition in the current era of globalization increasingly dynamic, complex and
uncertain so as to spur the managers of the company to be able to think creatively and
innovatively in order to always provide differentiation, as well as advantages for the
company compared with its competitors. The purpose of this research is to know the effect
of product quality, brand equity, and advertisement to consumer purchase decision on
VAPE brand mosquito repellent product. This research was conducted in Denpasar City.
The sample size used was 120 respondents. By using the technique of non-probability
sampling, especially purposive sampling. The data that have been collected is processed by
using multiple linear regression analysis technique. The results showed that each variable
tested has been valid and reliable, and has been modeled according to the classical
assumption test so that the research can be done. The three independent variables (product
quality, brand equity and advertising) have a positive and significant effect on consumer
purchasing decisions on VAPE brand mosquito repellent products in Denpasar City.

Keywords: product quality, brand equity, advertising, purchasing decisions
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PENDAHULUAN

Persaingan bisnis dalam era globalisasi saat ini semakin dinamis,
kompleks dan tidak pasti sehingga memacu para pengelola perusahaan untuk
dapat berpikir secara kreatif dan inovatif agar selalu memberikan diferensiasi,
serta keunggulan bagi perusahaannya dibandingkan dengan para pesaingnya.
Perusahaan dituntut untuk mengembangkan produknya dengan baik, menawarkan
dengan harga yang menarik, dan membuatnya mudah diperoleh oleh pelanggan
yang membutuhkan. Keputusan pembelian yang dilakukan pelanggan melibatkan
keyakinan pelanggan pada suatu produk sehingga timbul rasa percaya diri atas
kebenaran tindakan yang diambil. Rasa percaya diri pelanggan atas keputusan
pembelian yang diambilnya mempresentasikan sejauh mana pelanggan memiliki
keyakinan diri atas keputusannya memilih suatu produk.

Proses pengambilan keputusan pembelian pada setiap orang pada dasarnya
adalah sama, namun proses pengambilan keputusan tersebut akan diwarnai oleh
ciri kepribadian, usia, pendapatan dan gaya hidupnya. Menurut Schiffman dan
Kanuk (2008) secara umum keputusan pembelian adalah seleksi dari dua atau
lebih pilihan alternatif. Product quality (kualitas produk) saat ini sangat
diperhatikan oleh konsumen. Konsumen menginginkan kualitas produk yang
terbaik dalam melakukan keputusan pembelian. Menurut Kotler (2007) arti dari
product quality adalah ciri dan karakteristik suatu barang atau jasa yang
berpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan
atau tersirat. Konsumen juga berorientasi pada prinsip dalam mengambil

keputusan membeli berdasarkan keyakinannya (Ayu dan Kerti, 2014). Hal ini
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diperkuat oleh Ries (2000:51) yang mengatakan bahwa kualitas produk akan
menjadi pertimbangan penting bagi pembelian. Menurut Shaharudin et al. (2010)
Kualitas produk adalah faktor yang paling penting bagi pemilihan masing-masing
merek atau model terutama di lingkungan pasar dimana tingkat persaingan adalah
intens dan harga-kompetitif. Keputusan untuk membeli bukan hanya karena ikut-
ikutan atau sekedar untuk mengejar gengsi, dapat dikatakan tipe ini lebih rasional.
Sedangkan yang bertumpu pada emosional, keputusannya dalam membeli
didominasi oleh konsumen lain. Produk-produk branded (bermerek) cenderung
menjadi pilihannya dan tidak berpikir lebih lanjut akan manfaatnya Kambiz and
Mohammad (2012).

palilvand et al. (2011) meneliti pengaruh product quality pada keputusan
pembelian, menemukan bahwa product quality memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Tariq dkk (2013) dan Tih &
Lee (2013) juga menemukan bahwa product quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian Rawung dkk
(2015) menjelaskan bahwa product quality berpengaruh negatif dan tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen sepeda motor Suzuki PT.
Sinar Galesong Pratama Manado karena merek Suzuki yang sudah banyak dikenal
orang, serta PT. Sinar Galesong Pratama Manado memberikan harga yang dapat
dijangkau oleh semua kalangan masyarakat sehingga konsumen tidak melihat
kualitas produk lagi, itu disebabkan persaingan sekarang ini yang semakin ketat

dengan banyaknya model sepeda motor yang dibuat oleh pesaing lainnya,
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sehingga konsumen hanya berpatokan pada merek dan harga yang ditawarkan
perusahaan yang sesuai dengan kemampuan daya beli parapelanggan.

Mekanisme pasar yang memposisikan pemasar untuk selalu
mengembangkan dan merebut pangsa pasar (market share) salah satu aset untuk
mencapai keadaan tersebut adalah merek (brand) (Rofig dan Nanang, 2009).
Kecenderungan perkembangan persaingan pemasaran di masa mendatang akan
menjadi persaingan antar merek, yaitu suatu persaingan untuk memperoleh
dominasi merek. Merek akan menjadi asset perusahaan yang paling bernilai,
karena merek lebih dari sekedar sebuah nama atau sebuah logo seperti sebuah
hubungan lebih dari sekedar interaksi. Untuk itu merek perlu dikelola,
dikembangkan, diperkuat dan ditingkatkan kualitasnya sehingga dapat
memberikan keuntungan kompetitif. Pemilihan suatu merek, konsumen akan
memilih suatu merek tertentu yang mencerminkan atau memperkuat identitas diri
merek agar diterima dikomunitas tertentu. Kuenzel dan Halliday (2008:293)
menyatakan bahwa orang biasanya melampaui identitas diri mereka untuk
mengembangkan identitas sosial. Merek yang bertahan memiliki kekuatan untuk
dapat mempengaruhi konsumen dalam mengkonsumsi atau menggunakan suatu
produk tersebut. Jadi, ekuitas merek harus selalu dijaga keberadaannya agar
produk tetap dibenak pelanggan yang tersalurkan dengan adanya keputusan
pembelian (Nigam & Kausik, 2011).

Kevin (2014) menyebutkan bahwa ketakutan merek terletak pada
kemampuannya memikat konsumen untuk membeli produk yang diinginkannya.

Merek penting bagi perusahaan untuk menunjukkan nilai produk yang ditawarkan
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ke pasar, namun merek tidak berarti jika tidak memiliki ekuitas yang kuat bagi
pasar (Johan, 2010). Menurut Kotler dan keller (2009:263), brand equity adalah
nilai tambah yang diberikan pada jasa produk dan jasa. Brand equity dapat
tercermin dalam cara konsumen berpikir, merasa, dan bertindak dalam
hubungannya dengan merek, harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang
memberikan merek bagi perusahaan. Bagi perusahaan yang sadar akan makna
penting dan startegis merek, brand equity menjadi hal yang selalu diperhatikan
dan pengukurannya dilakukan secara teratur, karena brand equity dapat dianggap
sebagai tambahan arus kas yang diperoleh melalui pengaitan nama merek dengan
produk atau jasa yang mendasarinya (Eko dan Budi, 2013). Brand equity yang
kuat dapat menyebabkan minat beli konsumen atau calon konsumen yang tinggi
(Andrie dan Harold, 2013).

Pengetahuan tentang elemen-elemen ekuitas merek dan pengukurannya
sangat diperlukan untuk menyusun langkah strategis dalam meningkatkan
eksistensi merek yang akhirnya dapat meningkatkan jumlah pembelian konsumen
(Orth et al. 2005). Ekuitas yang tinggi menjadi idaman setiap merek karena berarti
bahwa merek-merek tersebut memiliki kedekatan dengan pasar dan pelanggan.
Semakin kuat ekuitas merek suatu produk, maka akan semakin kuat pula daya
tariknya bagi konsumen untuk membeli produk tersebut dan pada akhirnya akan
memberikan keuntungan yang terus meningkat kepada perusahaan (Lee & Leh,
2011). Gunawardane (2015) dalam penelitian mengemukakan bahwa brand equity
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

Hasil penelitian Ravie Rahmadhano (2014) menyatakan bahwa besarnya pengaruh
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dimensi brand equity secara parsial terhadap keputusan pembelian konsumen pada
Peter Say Denim di Kota Bandung. Brand awarenes, perceived quality, brand
association dan brand loyalty secara parsial berpengaruh positif dan tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada Peter Say Denim di
Kota Bandung.

Iklan adalah segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang atau jasa
secara nonpersonal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran
(Kotler & Amstrong, 2001). Sedangkan Shimp (2003) mendefinisikan iklan
sebagai suatu proses persuasi yang tidak langsung, yang didasari pada informasi
tentang Kkelebihan suatu produk yang disusun sedemikian rupa sehingga
menimbulkan rasa menyenangkan yang akan merubah pikiran orang untuk
melakukan tindakan atau pembelian. Iklan (advertising) menurut (Peter & Olson,
2000) adalah penyajian informasi nonpersonal tentang suatu produk, merek,
perusahaan, atau toko yang dilakukan dengan bayaran tertentu. Iklan biasanya
ditampakkan organisasi yang mensponsorinya. Informasi media periklanan yang
lancar dan mudah dipahami oleh masyarakat (konsumen) akan memberikan
tanggapan yang positif bagi konsumen. Menurut (Tjiptono, 2008) iklan dapat
dimanfaatkan secara efektif untuk membangun citra jangka panjang produk
maupun perusahaan dan juga dapat memicu pembelian segera. Penelitian yang
dilakukan oleh Handayani dkk. (2012) menyatakan bahwa iklan mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.
Penelitian Steven Edbert dkk. (2014) menjelaskan bahwa iklan berpengaruh

positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian produk pasta gigi
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Pepsodent di kota Manado. Hal ini disebabkan karena konsumen sejak lama sudah
percaya dan membeli produk Pepsodent tanpa memperhatikan informasi pada
iklan yang dipublikasikan. Hasil penelitian yang berbeda dilakukan oleh Adyatma
(2012) yang menyatakan bahwa iklan berpengaruh negatif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen. Hal ini disebabkan karena adanya perbedaan
prilaku konsumen di Kota Manado dan di Kota Makassar.

VAPE merupakan salah satu produk obat nyamuk, selain BAYGON, HIT
dan produk lainnya. Sejauh ini produk obat nyamuk merek VAPE dikalangan
masyarakat merasa kurang dikenali dan kurang diminati dibandingkan merek-
merek pesaing yang sudah terlebih dahulu ada maupun yang baru bermunculan.
Sebenarnya ada beberapa keunggulan yang dimiliki oleh produk obat nyamuk
VAPE dibandingkan produk obat nyamuk merek lainnya yaitu parfumnya yang
lembut sehingga tidak menimbulkan sesak napas dan juga mengandung bahan
aktif yang efektif untuk mengendalikan nyamuk dan relatif aman untuk kesehatan,
obat nyamuk merek ini memiliki berbagai macam jenis, ada obat anti nyamuk
bakar, pompa, mat, liquid, dan spray. Serta memiliki berbagai macam varian
aroma yaitu lavender, orange, green tea, dan lemon.

VAPE juga ingin memenangkan persaingan dengan mampu terus
melakukan beberapa terobosan inovasi terhadap produknya untuk mampu
mengalahkan para pesaing, salah satunya dengan cara meningkatkan brand equity
dibenak konsumen serta juga mampu dalam meningkatkan itensitas munculnya
iklan produk obat nyamuk merek VAPE ini, baik di media cetak maupun

elektronik. Kedepannya konsumen yang menjadi faktor utama dalam menentukan
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kesuksesan suatu produk dan akan tahu apa saja yang diinginkan konsumen dari
sebuah obat anti nyamuk merek VAPE. Obat nyamuk VAPE menjadi objek
penelitian karena obat nyamuk merek ini tergolong baru dan kurang dikenal
dikalangan masyarakat, serta kedepannya ingin mengetahui seberapa banyak yang
masyarakat yang sudah membeli dan menggunakan produk obat nyamuk merek
tersebut, maka secara tidak langsung mampu mengetahui pengaruh product
quality, brand equity dan iklan terhadap keputusan pembelian konsumen pada
produk obat nyamuk merek VAPE tersebut.

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dipaparkan, rumusan
masalah dalam penelitian ini adalah Apakah product quality berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk obat nyamuk
merek VAPE di Kota Denpasar, Apakah brand equity berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk obat nyamuk merek VAPE
di Kota Denpasar, Apakah iklan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen pada produk obat nyamuk merek VAPE di Kota Denpasar.

Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan dalam penelitian ini adalah
Untuk mengetahui signifikansi pengaruh product quality terhadap keputusan
pembelian konsumen pada produk obat nyamuk merek VAPE di Kota Denpasar.,
Untuk mengetahui signifikansi pengaruh brand equity terhadap keputusan
pembelian konsumen pada produk obat nyamuk merek VAPE di Kota Denpasar,
Untuk mengetahui signifikansi pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian

konsumen pada produk obat nyamuk merek VAPE di Kota Denpasar.
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Ackaradejruangsri  (2013) menyatakan bahwa keputusan pembelian
konsumen dipengaruhi oleh dimensi dari product quality dimana mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Chi et al. (2008)
menyatakan bahwa jika produk memiliki kualitas yang lebih baik, pelanggan akan
lebih cenderung untuk membelinya. Jalilvand et al. (2011) menyatakan bahwa
kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen. Gogoi et al. (2013); Dursun et al. (2011); Bao et al. (2011);
Guterman (2012); Dick et al. (1995) menyatakan pula bahwa product quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.
Berdasarkan teori dan penelitian sebelumnya maka dapat dirumuskan hipotesis
penelitian sebagai berikut.

Hi: Product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Monavvarian, (2015) menyatakan bahwa brand equity berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pemebelian konsumen. Lekprayura (2012)
menyatakan brand equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Gunawardane (2015) dalam penelitian mengemukakan bahwa brand
equity berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Heidarian
(2015) dalam penelitian juga mengungkapkan bahwa brand equity berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan teori
dan penelitian sebelumnya maka dapat di rumuskan hipotesis penelitian sebagai
berikut.

H2: Brand equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.
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Remalya (2013) menyatakan bahwa periklanan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian yang dilakukan
oleh Handayani dkk. (2012) mengenai pengaruh dari iklan terhadap keputusan
pembelian konsumen juga mendapatkan hasil yang sama dimana iklan
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Serta menurut penelitian yang dilakukan oleh Putri dan Putong (2012)
periklanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Berdasarkan teori dan penelitian sebelumnya maka dapat disimpulkan
hipotesis sebagai berikut.

Haz: Iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini menggunakan desain asosiatif, dimana desain asosiatif
adalah penelitian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara dua variabel
atau lebih. Penelitian ini menguji pengaruh product quality, brand equity, dan
iklan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk obat nyamuk merek

VAPE.

Product quality Hi(+)

(X2)
Hz (+)
Brand Equity —p>

Gambar 1. Model Konseptual Penelitian
Sumber: Data Diolah, 2017

Keputusan
Pembelian

)
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Penelitian ini di lakukan di Kota Denpasar, lokasi ini dipilih karena
terdapat beberapa masalah yang menarik untuk diteliti mengenai product quality,
brand equity, dan iklan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk
obat nyamuk merek VAPE. Objek penelitian ini adalah keputusan pembelian
konsumen pada produk obat nyamuk merek VAPE di Kota Denpasar. Variabel
yang digunakan dalam penelitian ini antara lain Variabel Terikat (), Variabel
terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau yang akan menjadi akibat dari
variabel bebas. Variabel terikat adalah penelitian ini adalah Keputusan pembelian
(Y). Variabel Bebas (X), Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau
menjadi sebab berubahnya atau timbulnya variabel terikat yang disimbolkan
dengan tanda X dan variabel bebas dalam penelitian ini adalah product quality
(X1), brand equity (X2), dan iklan (Xs).

Jenis dan sumber data dalam penelitian ini yaitu data kualitatif dan data
kuantitatif. Data kualitatif dalam penelitian ini adalah nama dan pertanyaan dalam
kuesioner. Data kuantitatif dalam penelitian ini adalah hasil daftar pertanyaan
penelitian kuesioner. Data primer yang digunakan dalam penelitian ini adalah data
yang diperoleh langsung dari responden seputar variabel yang dimaksud yaitu
product quality, brand equity, dan iklan terhadap keputusan pembelian. Data
sekunder dalam penelitian ini adalah gambaran umum perusahaan.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat Kota Denpasar
yang membeli produk obat nyamuk merek VAPE. eknik pengambilan sampel
dalam penelitian ini adalah teknik non probability sampling, teknik yang tidak

memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi
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untuk dipilih menjadi sampel. Teknik pemilihan sampel menggunakan teknik
purposive sampling, yaitu penentuan sampel berdasarkan pertimbangan maupun
syarat-syarat tertentu. Adapun pertimbangan yang di gunakan dalam pengambilan
sampel adalah sebagai berikut 1) Responden yang pernah membeli dan
menggunakan produk obat nyamuk merek VAPE 2) Konsumen memiliki usia
minimal 15 tahun dan pendidikan minimal SMP dikarenakan pada pendidikan ini
dianggap sudah dapat memahami isi dari kuesioner.

Menurut Ferdinand (2002:51) penentuan banyaknya sampel diukur sesuai
dengan jumlah parameter yang diestimasi. Berdasarkan dari pedoman tersebut,
indikator yang ada di kali 5 - 10 jumlah parameter yang diestimasi. Indikator yang
digunakan dalam penelitian ini sebanyak 18, maka jumlah sampel yang digunakan
adalah 5 - 10 jumlah parameter yang diestimasi dikali dengan jumlah indikator
penelitian sebesar 18 = rentang 90 sampai 180 sampel. Ukuran sampel yang
digunakan berjumlah 120 responden, karena 120 responden sudah termasuk dalam
rentang 90 sampai 180 yang diestimasi.

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
metode dengan kuesioner. Kuesioner yaitu metode pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara mengajukan pertanyaan yang telah dipersiapkan dalam
bentuk daftar pertanyaan secara tertulis mengenai product quality, brand equity
dan iklan terhadap keputusan pembelian. Metode kuesioner ini menggunakan
skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, serta
persepsi seseorang atau kelompok tentang kejadian sosial. Menggunakan skala

likert maka, variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi sub variabel,
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dijabarkan menjadi indikator yang dapat diukur dan indikator terukur inilah yang
perlu dijawab responden. Skala likert yang digunakan yaitu skor 1 untuk sangat
tidak setuju (STS) sampai dengan skor 5 untuk sangat setuju (SS).

Penelitian ini menggunakan instrumen kuesioner sebagai alat pengumpul
data, maka perlu dilakukan uji validitas dan reliabilitas agar kuesioner layak untuk
digunakan sebagai sumber data. Uji validitas bertujuan untuk memeriksa apakah
isi kuesioner sudah tepat untuk mengukur apa yang ingin diukur dan cukup
dipahami oleh semua responden yang diindikasikan oleh besar kecilnya persentase
jawaban responden yang tidak terlalu menyimpang dari jawaban reponden yang
lainnya. Uji reliabilitas bertujuan untuk mencari tahu sampai sejauh mana
konsistensi alat ukur yang digunakan, sehingga bila alat ukur tersebut digunakan
kembali untuk meneliti objek yang sama dengan teknik yang sama walaupun
waktunya berbeda, maka hasil yang diperoleh akan sama.

Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah model
regresi linear berganda. Model regresi linear berganda ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh product quality, brand equity, dan iklan terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan hal tersebut maka metode analisis yang digunakan adalah
model regresi linear berganda, yang persamaannya dapat dikemukakan sebagai

berikut (Wirawan, 2002:293):

Y=a+hb Xo+bo Xo+ b3 X3+ @i Q)
Keterangan:
Y = Keputusan pembelian
X1 = Pengaruh product quality
X = Pengaruh brand equity
X3 = Pengaruh iklan

686



E-Jurnal Manajemen Unud, Vol. 7, No. 2, 2018: 674-700

a = Konstanta regresi

b1 = Koefisien variabel product quality

b2 = Koefisien variabel brand equity

bs = Koefisien variabel iklan

€i = Error of term atau variabel pengganggu

HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden dari penelitian ini digambarkan secara umum dengan
menyajikan karakteristik yang di lihat dari beberapa variable demografi yaitu jenis
kelamin, usia, pekerjaan dan penghasil perbulan. Jumlah responden yang

digunakan dalam penelitian ini sebanyak 120 orang responden.

Tabel 1.
Karakteristik Responden
No. Variab_el _ Klasifikasi Jumlah Persentase
karakteristik (orang) %
Laki-laki 52 43,4
1 Jenis Kelamin Perempuan 68 56,6
Total 120 100
15-25 25 20,8
25-35 39 32,5
2 Usia 35-45 30 25
di atas 45 26 21,7
Total 120 100
Pelajar/Mahasiswa 23 19,2
Pegawai Negeri 32 26,7
3 Pekerjaan Pegawai Swasta 31 25,8
Wiraswasta 34 28,3
Total 120 100
Belum berpenghasilan 19 15,8
di bawah Rp. 2 juta 37 30,9
4 Penghasilan perbulan (Rp)  Rp. 2 juta - Rp. 4 juta 39 32,5
di atas Rp. 4 juta 25 20,8
Total 120 100

Sumber : Data Diolah, 2017

Berdasarkan Tabel 1 responden dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin,

usia pekerjaan, dan penghasilan perbulan. Hasil menunjukkan bahwa mayoritas
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responden adalah perempuan dengan presentase sebesar 56,6 persen dan
responden laki-laki dengan presentase sebesar 43,4 persen. Pengelompokan
berikut berdasarkan usia menunjukkan mayoritas responden adalah yang berusia
25-35 tahun dengan persentase sebesar 32,5. Berdasarkan perhitungan ini
didapatkan fakta bahwa mayoritas pembeli sekaligus pengguna produk obat
nyamuk merek VAPE adalah kaum dewasa diusia yang telah di tentukan.

Deskripsi responden berdasarkan jenis pekerjaannya atau statusnya saat
ini, adalah responden yang masih berstatus wiraswasta memiliki persentase
terbesar yaitu 28,3 persen, responden yang bekerja sebagai pelajar/mahasiswa
dengan persentase sebesar 19,2 setelah itu diikuti oleh pegawai negeri dengan
persentase sebesar 26,7 dan yang terakhir diikuiti oleh pegawai negeri swasta
dengan persentase sebesar 25,8. Pengelompokan responden berdasarkan tingkat
pendapatan per bulan menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki tingkat
pendapatan Rp. 2 juta — Rp. 4 juta dengan persentase sebesar 32,5. Kemudian
diikuti oleh yang belum berpenghasilan dengan persentase sebesar 15,8 persen
setelah itu yang berpenghasilan dibawah Rp. 2 juta dengan persentase sebesar
30,9 persen lalu yang terakhir dengan pendapatan diatas Rp. 4 juta dengan
persentase sebesar 15,8 persen.

Suatu instrumen dikatakan valid jika korelasi antara skor faktor dengan
skor total bernilai positif dan nilainya lebih dari 0,30 (r > 0,3) terhadap 30 sampel

penelitian. Tabel 2 menyajikan hasil uji validitas instrumen penelitian.
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Tabel 2.
Hasil Uji Validasi
Variabel Indikator Koefisien Korelasi  Keterangan
X11 0,671 Valid
X1z 0,547 Valid
Product Quality X13 0,569 VaI!d
(Xl) X4 0,556 Valid
Xis 0,525 Valid
Xie 0,671 Valid
X1z 0,505 Valid
Xa1 0,748 Valid
Brand Equity Xa2 0,854 Valid
(Xz) X2 0,805 Valid
Xa4 0,794 Valid
Xa1 0,805 Valid
Iklan (X3) X32 0,745 Valid
X33 0,855 Valid
eptusan Y1 0,437 Valid
Y2 0,804 Valid
Y) Y3 0,765 Valid
Ys 0,72 Valid

Sumber: Data Diolah, 2017

Hasil uji validitas pada Tabel 2 di atas menunjukkan bahwa seluruh
variabel memiliki nilai koefisien korelasi dengan skor total seluruh item
pernyataan lebih besar dari 0,30. Hal ini menunjukkan bahwa butir-butir
pernyataan dalam instrument penelitian tersebut valid.

Suatu instrument dikatakan reliabel, jika instrument tersebut memiliki nilai
Alpha Cronbach lebih dari 0,60 terhadap 30 sampel penelitian. Adapun hasil dari

uji reliabilitas dapat ditunjukkan pada tabel berikut.
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Tabel 3.
Hasil Uji Reliabilitas
No. Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
1 Product Quality (X1) 0,732 Reliabel
2 Brand Equity (X2) 0,815 Reliabel
3 Iklan (Xs3) 0,822 Reliabel
4 Keputusan Pembelian (Y) 0,77 Reliabel

Sumber: Data Diolah, 2017

Hasil uji reliabilitas yang disajikan dalam Tabel 3 menunjukkan bahwa
seluruh instrumen penelitian memiliki koefisien Cronbach’s Alpha lebih dari
0,60. Hal ini dapat dikatakan bahwa semua instrumen reliabel sehingga dapat
digunakan untuk melakukan penelitian.

Uji ini bertujuan untuk mengetahui apakah residual dari model regresi
yang dibuat berdistribusi normal atau tidak. Untuk menguji apakah data yang
digunakan normal atau tidak dapat dilakukan dengan menggunakan uji
Kolmogorov Sminarnov. Apabila koefisien Asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar dari
0,05 maka data tersebut dikatakan berdistribusi normal.

Tabel 4.

Hasil Uji Normalitas
Unstandardized Residual

N 120
Kolmogorov-Smirnov Z 0,412
Asymp.Sig.(2-tailed) 0,996

Sumber: Data Diolah, 2017

Berdasarkan Tabel 4 dapat diketahui bahwa nilai Kolmogorov Sminarnov
(K-S) sebesar 0,412, sedangkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,996. Hasil
tersebut mengindikasikan bahwa model persamaan regresi tersebut berdistribusi
normal karena nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 0,996 lebih besar dari nilai alpha 0,05.

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi ditemukan

adanya korelasi antar variabel bebas. Adanya multikolinearitas dapat dilihat dari
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nilai tolerance atau variance inflation factor (VIF). Jika nilai tolerance lebih dari

10% atau VIF Kurang dari 10, maka dikatakan tidak ada multikolinearitas.

Tabel 5.
Hasil Uji Multikolinearitas
Variabel Tolerance VIF
Product Quality (X1) 0,643 1,555
Brand Equity (X2) 0,544 1,838
Iklan (X3) 0,695 1,438

Sumber: Data Diolah, 2017

Berdasarkan Tabel 5 dapat diketahui bahwa nilai tolerance dan VIF dari

seluruh variable menunjukkan bahwa nilai tolerance untuk setiap variabel lebih

besar dari 10% dan nilai VIF lebih kecil dari 10 yang berarti model persamaan

regresi bebas dari multikolinearitas.

Uji ini bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terjadi

ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain yang

dilakukan dengan uji glejser. Jika tidak ada satu pun variabel bebas yang

berpengaruh signifikan terhadap nilai absolute residual atau nilai signifikansinya

di atas 0,05 maka tidak mengandung gejala heteroskedastisitas.

Tabel 6.

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Unstandardized
Coefficients

Standardized

Coefficients

Model T Sig.
B Std. Beta
Error

(Constant) 2426 712 3.405 .001
Product -002 035 -006 -.050 .960

1 Quality
Brand 035 .050 087 -698 487

Equity
Iklan -061  .065 -103 -942 348

Sumber: Data Diolah, 2017
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Pada Tabel 6 dapat diketahui bahwa nilai Sig. dari variabel product
quality, brand equity dan iklan, masing-masing sebesar 0,960; 0,487 dan 0,348
Nilai tersebut lebih besar dari 0,05 yang berarti tidak terdapat pengaruh antara
variabel bebas terhadap absolute residual. Dengan demikian, model yang dibuat
tidak mengandung gejala heteroskedastisitas.

Kriteria pengujian untuk menjelaskan interpretasi pengaruh antar masing-
masing variabel. Apabila nilai signifikansi < 0.05 maka Ho ditolak dan H:
diterima. Sebaliknya, jika nilai signifikansi > 0.05 maka Ho diterima dan Hi
ditolak. Berdasarkan hasil analisis pengaruh product quality terhadap keputusan
pembelian diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,008 dengan nilai koefisien regresi
0,245. Nilai Signifikansi 0,008 < 0,05 mengindikasikan bahwa Ho ditolak dan Hi
diterima. Hasil ini mempunyai arti bahwa product quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil analisis pengaruh brand equity terhadap keputusan
pembelian diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,003 dengan nilai koefisien regresi
0,297. Nilai Signifikansi 0,003 < 0,05 mengindikasikan bahwa Hp ditolak dan Hi
diterima. Hasil ini mempunyai arti bahwa brand equity berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil analisis pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian
diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,019 dengan nilai koefisien regresi 0,208.
Nilai Signifikansi 0,019 < 0,05 mengindikasikan bahwa Ho ditolak dan H:
diterima. Hasil ini mempunyai arti bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian.

692



E-Jurnal Manajemen Unud, Vol. 7, No. 2, 2018: 674-700

Signifikansi Tabel ANOVA menunjukkan besarnya angka probabilitas
atau signifikansi pada perhitungan ANOVA. Nilai yang tertera digunakan untuk
uji kelayanan Model Analisis (dimana sejumlah variabel x mempengaruhi variabel
y) dengan ketentuan angka probabilitas yang baik untuk digunakan sebagai model
regresi harus < 0,05. Nilai ini bisa dilihat pada kolom Signifikansi. Jika
signifikansi < 0,05, maka Model Analisis dianggap layak. Jika nilai signifikansi >

0,05, maka Model Analisis dianggap tidak layak.

Tabel 7.
Uji Anova
m of Mean .
Model Sum o Df ea F Sig.
Squares Square
Regression 215.920 3 71.973 24270  .000°
1 Residual 344.001 116 2.966
Total 559.921 119

Sumber: Data Diolah, 2017

Tabel 7 hasil uji anova (UJI F) di atas, diperoleh nilai antar kelompok
pembanding = 3, nilai dalam kelompok penyebut = 119, pada alfa = 0,05 maka
nilai F tabelnya adalah F0,05(3,119) = 2,68. Sedang F hitung = 24,270. Nilai
Fhitung > F tabel, 24,270 > 2,68, dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Maka HO
ditolak pada taraf nyata 0,05 (H1 diterima). Kesimpulannya, pada kelompok yang
diuji memiliki perbedaan yang nyata (signifikan) berarti bahwa product quality,
brand equity dan iklan secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Nilai determinasi total sebesar 0,386 mempunyai arti bahwa sebesar 38,6%
variasi keputusan pembelian dipengaruhi oleh variasi product quality, brand
equity, dan iklan sedangkan sisanya sebesar 61,4% dijelaskan oleh faktor lain

yang tidak dimasukkan ke dalam model.
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Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, pengaruh product quality terhadap
keputusan pembelian dengan hasil signifikansi 0,008 < 0,05 serta koefisien beta
sebesar 0,245 menunjukan bahwa product quality berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
baik product quality yang di milik suatu produk, maka akan meningkatkan
keputusan pembelian konsumen pada produk obat nyamuk merek VVAPE.

Ackaradejruangsri  (2013) menyatakan bahwa keputusan pembelian
konsumen dipengaruhi oleh product quality dimana mempunyai pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Chi et al. (2008) Menyatakan
bahwa jika produk memiliki kualitas yang lebih baik, pelanggan akan lebih
cenderung untuk membelinya. Jalilvand et al. (2011) meneliti kualitas produk
pada keputusan pembelian, menemukan bahwa product quality memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Gogoi et al. (2013); Tariq
dkk, (2013); Tih & Lee (2013); Dursun et al. (2011); Bao et al. (2011); Guterman
(2012); Dick et al. (1995) menemukan bahwa product quality berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, pengaruh brand equity terhadap
keputusan pembelian dengan hasil signifikansi 0,003 < 0,05 serta koefisien beta
sebesar 0,297 menunjukan bahwa brand equity berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
baik brand equity dibenak konsumen, maka akan meningkatkan keputusan

pembelian konsumen pada produk obat nyamuk merek VAPE.
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Monavvarian, (2015) menyatakan bahwa brand equity memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Menurut
Lekprayura (2012) menyatakan bahwa brand equity berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Gunawardane (2015) juga
mengemukakan bahwa brand equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen. Heidarian (2015) menyatakan dalam penelitian
bahwa brand equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, pengaruh iklan terhadap keputusan
pembelian dengan hasil signifikansi 0,019 < 0,05 serta koefisien beta sebesar
0,208 menunjukan bahwa iklan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa semakin sering iklan muncul,
maka akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen pada produk obat
nyamuk merek VAPE.

Penelitian yang dilakukan oleh Remalya (2013) periklanan memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.
Penelitian yang dilakukan oleh Handayani dkk. (2012) mengenai pengaruh dari
iklan terhadap keputusan pembelian juga mendapatkan hasil yang sama dimana
iklan mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Serta menurut penelitian yang dilakukan oleh Putri dan Putong (2012)
periklanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Hal tersebut menunjukkan bahwa iklan mampu meningkatkan sikap

konsumen dalam keputusan pembelian.
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SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil pembahasan, maka dapat ditarik beberapa simpulan
diantaranya bahwa Variabel product quality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk obat nyamuk merek VAPE.
Artinya bahwa semakin tinggi kualitas produk maka akan semakin meningkat
keputusan pembelian konsumen terhadap produk obat nyamuk merek VAPE.
Variabel brand equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen pada produk obat nyamuk merek VAPE. Artinya bahwa
semakin baik brand equity maka akan semakin tinggi pula keputusan pembelian
konsumen terhadap keputusan pembelian konsumen terhadap produk obat
nyamuk merek VAPE. Variabel iklan berpengaruh terhadap positif dan signifikan
keputusan pembelian konsumen pada produk obat nyamuk merek VAPE. Artinya
bahwa semakin sering iklan pada produk obat nyamuk VAPE muncul maka
semakin tinggi pula keputusan pembelian konsumen pada produk obat nyamuk
merek VAPE.

Berdasarkan hasil penelitian serta simpulan diatas, maka berikut beberapa
saran yang dapat diberikan yaitu produk obat nyamuk merek VAPE harus selalu
memperhatikan kualitas produk serta juga mampu meningkatkan ekuitas merek
secara keseluruhan dan mampu pula menciptakan kreasi dalam mengiklankan
produk obat nyamuk yang ditawarkan kepada konsumen sehingga keputusan
konsumen untuk melakukan pembelian semakin meningkat. VAPE perlu juga
memperhatikan produk-produk yang dipasarkan baik dari segi kemasan produk,

bentuk dan label produk, karena hal ini akan berpengaruh terhadap penilaian
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konsumen terhadap produk obat nyamuk merek VAPE yang akan dibeli. Bagi
peneliti berikutnya, agar menggunakan jumlah sampel yang lebih besar, ruang
lingkup penelitian yang lebih luas, serta perusahaan lebih spesifik
menghubungkan variabel-variabel lain yang dapat mempengaruhi keputusan

pembelian. Selain itu agar hasil penelitian selanjutnya dapat lebih digeneralisasi.
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