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Abstract

The study's purpose is to identify the factors forming the decision to purchase lubricants at the top 1 brand
which consists of the marketing mix, brand image, and price. The research category is causality using survey
research with a quantitative method approach. Primary data was used in this study with tools nhamely
guestionnaires, literature studies, and internet search. Analysisof thisresearch datawith statistical techniques
through multiple regression test. The results of the study concluded that the factors forming the decision to
purchase lubricants on the Top 1' brand had a strong influence based on marketing mix, brand image, and
the price factor of 55.4 percent and was dominated by the highest influence, namely the price variable.
Empirical statistical test results prove that brand image and price variables significantly determine the
formation of purchasing decisions. In contrast, the marketing mix variables do not significantly determine
the formation of purchasing decisions.

Keywords: brand image, price, purchase decision shapper.

Abstrak

Tujuan penelitian adalah untuk mengidentifikasi faktor-faktor pembentuk keputusan pembelian pelumas
pada merek top 1 yang terdiri dari marketing mix, brand image, dan harga. Kategori penelitian adalah
kausalitas dengan menggunakan penelitian survel dengan pendekatan metode kuantitatif. Data primer
digunakan dalam penelitian ini dengan alat bantu yaitu kuesioner, studi literatur, dan pencarian internet.
Anadisis data penelitian ini dengan teknik statistik melalui uji regres berganda. Hasil penelitian
menyimpulkan bahwa faktor-faktor pembentuk keputusan pembelian pelumas pada merek Top 1" memiliki
pengaruh yang kuat berdasarkan bauran pemasaran, citra merek, dan faktor harga sebesar 55,4 persen dan
didominasi oleh pengaruh tertinggi yaitu variabel harga. Hasil uji statistik empiris membuktikan bahwa
variabel citramerek dan harga secara signifikan menentukan pembentukan keputusan pembelian. Sebaliknya
variabel bauran pemasaran tidak secara signifikan menentukan pembentukan keputusan pembelian.

Kata Kunci: brand image, harga, pembentuk keputusan pembelian.

PENDAHULUAN

Tujuan utamamembangun strategi bisnis adalah untuk membahas cara-cara padaerainformas
agar dapat memandu organisas dan memberikan keunggulan kompetitif untuk memenuhi kebutuhan
pasar dan pelanggannya (Fahrurrozi, Soekiman, Gheta, Sudaryana, & Husain, 2020), Transportasi
telah menjadi bagian penting dan melekat dengan kehidupan manusia, hal ini dikarenakan transportas
merupakan salah satu sarana utama bagi manusia dalam kehidupan sehari-hari untuk berpindah dan
berpindah dari satu tempat ke tempat lain dengan cepat (Dalley, 2022). Seiring dengan perkembangan
teknologi dan pembangunan di segala bidang saat ini, perkembangan sarana transportas juga
mengalami kemguan yang pesat, salah satunya dengan adanya teknologi yang membantu untuk
memetakan posis yang digunakan pada transportasi darat, udara, maupun laut yang berfungsi untuk
mengetahui informasi suatu objek (Quintania, Faturachman, Husain, Pasupati, & Taufik, 2021).
Dengan semakin banyaknya aat transportasi yang ada sgjak abad 21, timbul kebutuhan untuk
melakukan perawatan terhadap mesin kendaraan. Terlebih lagi jika kendaraan tersebut mahal dan
sangat berharga, maka pemilik tentunya akan melakukan segala cara agar kendaraan tersebut tetap
dalam kondis terbaik dan tahan lama. Ada beberapa cara merawat mesin kendaraan agar tetap awet
dan tahan lama. Diantaranya adalah mengganti oli setiap 1 bulan atau 2 bulan sekali. Oleh sebab itu,
sekarang ini banyak sekali perusahaan-perusahaan di bidang pelumas yang menciptakan produk-
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produk yang memiliki kualitas tinggi dengan menggunakan teknologi-teknologi yang canggih untuk
memenuhi kebutuhan tersebut. Oli merupakan salah satu komponen penting dalam sebuah kendaraan
karena memiliki banyak fungs yang mendukung fungsi komponen lainnya. Oli tidak hanya berfungsi
sebaga pelumas tetapi juga sebaga pelindung komponen dan pendingin agar mobil tidak mudah
kepanasan (Eurol, 2022).

Top 1 Oil Products Company sebagai salah satu perusahaan yang bergerak di bidang pelumas
jugamelihat keadaan tersebut sebagai peluang bisnis yang sangat menjanjikan. Sgjak berdirinya pada
tahun 1979 di California AS, Top 1 telah berkembang menjadi salah satu perusahaan pengekspor
pelumas terbesar di Amerika Serikat terutama di negara bagian California. Hal ini dapat dilihat dari
penghargaan yang diterima Top 1 pada tahun 1984, yaitu penghargaan “Sate of California’s Exporter
of the Year” atas kontribus ekspor yang diberikan kepada negara bagian California. Banyak orang
lebih memilih menggunakan oli “TOP 1’ karena kualitasnya, terutama merekayang hobi dengan dunia
otomotif, sebab oli TOP 1 Iebih mampu memelihara kendaraan mereka dibanding oli pada umumnya.
Namun banyak pula minyak pelumas oli top 1 yang pasu dengan kualitas yang jelek sehingga
membuat konsumen yang kecewa (TOP 1 OIL, 2018). Di lihat dari bauran pemasaran yaitu produk,
harga, saluran distribusi dan promosi. Produk yang di jua oleh perusahaan kepada konsumen ternyata
banyak produk oli top 1 yang beredar palsu, sehingga para konsumen semakin tidak percaya akan
produk tersebut, selanjutnyadi lihat dari segi hargaternyata hargayang di keluarkan oleh perusahaan
oli top 1 sedikit lebih mahal bila di bandingkan dengan produk lain hal ini semakin membuktikan
dengan adanyaproduk yang di keluarkan banyak yang palsu dan hargayang di keluarkan cukup mahal
konsumen jadi Iebih cenderung memilih produk lain di bandingkan dengan produk oli top 1.

Salah satu survei merek di Indonesia yang dijadikan sebagai indikator kinerja sebuah merek
adalah Top Brand Award. Konsep tentang Top Brand mengenai merek suatu produk didasarkan pada
tiga parameter yaitu: merek yang paling diingat (top of mind), merek yang terakhir kali dibeli atau
dikonsumsi (last used), serta merek yang akan dipilih kembali di masa mendatang (future intention).
Ketiga parameter tersebut diformulasikan dengan cara menghitung rata-rata terboboti masing-masing
parameter tersebut untuk membentuk Top Brand Index (TBI) sebagaimana hasil akhir dari persentase
TBI disgjikan pada Tabel 1 berikut:

Tabel 1.
Daftar Top Brand Index (TBI) 2022
No. Brand TBI (%)
1 Topl 20,8%
2 | Yamalube 16,6%
3 | Federa 14,3%
4 | Castrol 12,5%

(Sumber: http://www.topbrandaward.com)
Minyak pelumas oli Top 1, sebagai segmen produk yang mendominas penjualan di Indonesia
mengalami peningkatan Top Brand Index (TBI) dalam tahun 2022 pada fase 1 dan menunjuki
peringkat pertama dan masuk ke dalam Top. Untuk itu, maka tujuan untuk meningkatkan produk
terutama bentuk, kualitas serta daya tahan, dan produk yang dipasarkan harus dapat meningkatkan
kepuasan bagi konsumen. Menurut The American Customer Satisfaction Index, yang dikutipnya
mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagal aset strategis perusahaan yang harus dioptimalkan.
Kepuasan tidak boleh dimaksimakan tetapi juga tidak diabaikan; optimasi adalah kuncinya.
Perusahaan berkembang dengan memberikan harapan kepuasan pelanggan dalam kombinas dengan
kualitas, nilai, dan penanganan keluhan. Fokusnya kemudian harus mengelola optimalisas kepuasan
relatif terhadap harapan pelanggan dan sumber daya perusahaan yang digunakan (M. Hult &
Morgeson, 2023). Di samping itu, citramerek tidak terlepas dari hal efektivitas pembentuk keputusan
pembelian suatu produk, dimana (Tjiptono, 2019, hal. 49), menjelaskan bahwa deksrips atas
hubungan mengenai keyakinan tertentu akan membentuk citra merek. Faktor harga menurut Tjiptono
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juga menjadi penentu bagi pembeli untuk membuat keputusan pembelian atas produk maupun jasa
(Purwati, Setiawan, & Rohmawati, 2012, hal. 204)

Penelitian terdahulu yang menguiji tentang keputusan pembelian pelumas berdasarkan studi
empiris diantaranya dilakukan oleh (Arfiani) padatahun 2015 atas produk Pertamina Enduro 4T yang
dilakukan di Jakarta dengan subjek 100 responden dengan hasil penelitian bahwa variabel persepsi
atas harga beserta kualitas produk memiliki pengaruh positif sementara reference grouping tidak
berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian. Pendlitian (Fasha) pada tahun 2017 atas produk
Motul Prestone yang dilakukan kepada 125 retailer yang menunjukkan hasil bahwa promos,
distribusi, produk, dan berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian, dimana variabel distribus
menjadi faktor dominan sementara hargatidak berpengaruh secarasignifikan. Penélitian (Sulaiman &
Surya) pada tahun 2018 atas produk Enduro Matic-G di kota Serang pada 110 customer, dimana
masing-masing variabel dari brand extension dan kualitas produk berpengaruh positif tetapi citra
merek tidak berpengaruh secara signifikan. Penelitian yang dilakukan oleh (Apriyanto, 2021) pada
tahun 2021 atas produk minyak rem Prestone yang dilakukan di Surabaya pada 40 konsumen yang
melakukan pembelian terbanyak selama 5 tahun menyimpulkan dimana faktor promosi, harga dan
citra merek mempunyai pengaruh signifikan atas keputusan pembelian yang didominasi oleh faktor
promos dengan kontribusi pengaruh parsia sebesar 41,6 persen. Penelitian (Widodo & Marchyta)
yang dilakukan pada tahun 2021 atas merek oli Fastron yang dilakukan di Kota Kupang pada 200
konsumen yang menyimpulkan dimana faktor promosi, harga, lokas dan juga produk berpengaruh
secara signifikan atas keputusan pembelian yang didominas oleh faktor promos dengan kontribusi
pengaruh parsial sebesar 34,7 persen. Sementara pada penelitian (Marceilla, 2021) yang juga
dilakukan pada tahun 2021 atas merek Globa yang dilakukan di Apartment Mansion Jasmine
Kemayoran, Jakarta pada 143 konsumen yang memenuhi screening question yang menyimpulkan
dimana faktor promotion, price, place dan juga produk berpengaruh secara signifikan baik secara
parsial maupun siimutan atas keputusan pembelian yang didominasi oleh faktor promos dengan
kontribusi pengaruh parsial sebesar 16,4 persen. Persamaan penelitian ini menyimpulkan bahwafaktor
promos yang menjadi bagian dari marketing mix menentukan efektivitas pembentuk akan suatu
keputusan pembelian yang menjadi faktor dominan dari hasil beberapa penelitian terdahulu yaitu
(Apriyanto, 2021; Widodo & Marchyta, 2021; Marceilla, 2021) dan juga faktor harga pada penelitian
yang berpengaruh signifikan pada pendlitian (Arfiani, 2015), sementara masih terdapat gap pada
penelitian (Fasha, 2017) yang membuktikan faktor harga yang tidak berpengaruh signifikan dan juga
faktor citra merek secara hasil empiris pada penditian (Sulaiman & Surya, 2018). Oleh karenanya,
faktor pembentuk keputusan pembelian ini penting untuk dikgi Iebih lanjut, dimana penelitian ini
menggunakan variabel marketing mix sebagai salah satu faktor yang akan diuji. Penelitian ini berfokus
pada subjek pengguna pelumas oli pada brand ‘TOP 1’ dimana dilatarbelakangi pada tahun 2022
menempati Top Brand Index (TBI). Tujuan penditian ini dinyatakan untuk mengidentifikasi faktor-
faktor pembentuk keputusan pembelian pelumas pada brand top 1 yang terdiri dari marketing mix,
brand image dan harga.

TINJAUAN PUSTAKA

Menurut Harma Malau (hal. 15), agar dapat berkomunikasi untuk melibatkan atau
menghubungkan target audiensnya dalam konteks penyampaian nilai atas suatu produk atau jasatidak
terlepas dari konsep pemasaran. Pemasaran menjadi dasar bagi perusahaan dimana dapat
menghasilkan standar hidup yang lebih tinggi dan tidak berdiri sendiri (Baisyir & Quintania, 2021).
Menurut Fatihudin dan Firmansyah (2018, hal. 10), produks jasa mungkin berkaitan dengan produk
fisik atau tidak yang biasanya dikonsumsi pada saat yang sama saat dihasilkan dan memberikan nilai
tambah. Menurut Philip Kotler et al. (hal. 77), marketing mix yaitu: *“The marketing mix is the set of
tactical marketing tools product, price, place, and promotion that the firm blends to produce the
reponseit wantsin thetarget market’, dimana mencakup seperangkat toolsyang dikenal dalamiistilah
4P, yaitu product (produk), price (harga), promotion (promosi) dan place (tempat atau saluran
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distribusi). Marketing mix merupakan bauran atas berbagai kegiatan yang menjadi bagian yang
melekat atas sistem pemasaran (Sumarni & Soeprihanto, 2010, hal. 274), dimensi marketing mix ini
dibagi menjadi beberapa dimensi antaralain produk, harga, saluran distribusi, dan promosi.

Brand (merek) memiliki beberapa tujuan, yaitu: (1) identitas, yang ditujukan manfaatnya
dalam produk suatu perusahaan dengan produk pesaingnya untuk mempermudah konsumen dalam
mengidentifikasi ketika mengeksekusi suatu pembelian kembal; (2). tools untuk promosi akan
menjadi daya tarik pada suatu produk; (3) pembinaan atas image sebagai penyampai keyakinan,
jaminan kualitas, serta prestise tertentu kepada konsumen serta (4) sebagai pengendali pasar
(Tjiptono, 2019, hal. 104). Merek mempunya bentuk sebagai citra (brand image) dalam
mempermudah pendeskripsian brand image atas produk tersebut (Simamora, 2001, hal. 10). Brand
image yang dinilai positif dapat diukur melalui tanggapan konsumen tentang asosiasi merek yang
melalui tanggapan konsumen tentang asosiasi merek dimana menurut Philip Kotler dan Keller. K.L.
dibagi menjadi beberapa dimensi diantaranya: (1) favorability of brand association, yaitu atribut dan
manfaat yang dapat membuat konsumen percaya bahwa dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan
konsumen sehingga menciptakan sikap yang positif terhadap merek tersebut; (2) strenght of brand
association, kekuatan pada seorang konsumen yang secara aktif memikirkan dan menguraikan arti
informasi pada suatu produk atau jasa maka akan tercipta asosiasi yang semakin kuat pada ingatan
konsumen; (3) uniqueness of brand association yaitu melalui keunikan suatu produk maka akan
memberi kesan yang cukup membekas terhadap ingatan retailer akan keunikan brand atau merek
produk tersebut yang membedakannya dengan produk sgenis lainnya.

Harga menurut Abdul Manap (2016, hal. 289) yaitu nilai suatu barang yang dinyatakan dengan
uang sementara Philip Kotler dan Kevin K. Keller (2018, ha. 77) didefinisikan sebaga satu unsur
bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan sedangkan yang lainnya menghasilkan biaya.
Daam proses jua beli, harga menjadi salah satu bagian terpenting, karena harga adaah alat tukar
dalam transaksi. Menurut Husain dan Sani (2020), harga dapat bervarias ketika ditawarkan kepada
pelanggannya sesuai dengan kualitas produk dan diperuntukkan bagi penyedia sehinggatidak terlepas
dari kualitas dan mutu itu sendiri (Baisyir & Quintania, 2021). Harga memiliki 2 (dua) jenis yang
memiliki relevens khusus dengan variabel harga, yaitu: (1) Akses dana, dimanakonsumen membawa
jumlah uang tertentu uang tunai untuk membayar pembelian dalam jumlah kecil, sebagian lainnya
membawa buku cek, jika tiba-tiba mereka membutuhkan uang dalam jumlah yang cukup besar serta
jutaan orang amerika membawa kartu kredit untuk membayar belanja mereka; dan (2) transaks,
dimana pertukaran dana untuk mendapatkan produk dan jasa biasanya hanyal ah sebuah transaks yang
sederhana. Kegiatan tersebut biasanya meliputi penyerahan uang tunai, mengis buku cek,
menandatangani lembar kredit atau menandatangani sebuah kontrak kredit dan selanjutnya diikuti
dengan pel aksanaan pembayaran (Sudaryono, 2016, hal. 367). Harga dibagi menjadi beberapadimens
diantaranya: (1) keterjangkauan harga produk, dimana harga yang ditawarkan oleh sebuah perusahaan
mampu menjangkau semua kalangan konsumen, dari yang mulai kalangan atas, menengah sampai
kalangan bawah; (2) kesesuaian harga produk, akan dapat menentukan suatu kualitas barang itu
sendiri, tidak selalu harga yang mahal itu menunjukan bahwa kualitas dari barang tersebut adalah
bagus; (3) daya saing harga produk merupakan kemampuan suatu produk untuk bersaing dengan
produk sgenisnya dipasaran dengan harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan, meskipun harga
yang ditawarkan lebih tinggi dibandingkan dengan produk sgienis; dan (4) kesesuaian harga dengan
manfaat produk akan tidak menjadi persoalan jika berbanding lurus dengan manfaat yang dapat
diperoleh dari membeli produk tersebut (Aptaguna & Pitaloka, 2016).

Philip Kotler dan Kevin Lane Kdler (2018) menyatakan bahwa keputusan pembelian merujuk
pada suatu keputusan tentang brand yang akan dibeli. K eputusan pembelian merupakan proses seorang
konsumen dalam identifikas masal ah, pencarian informasi mengenai produk atau brand sertaevaluas
aternatif untuk memecahkan masalah tersebut dan kemudian mengarah pada keputusan pembelian
(Tjiptono, 2019). Adapun tahapan dalam pengambilan keputusan pembelian disgjikan pada Gambar 1
berikut:
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Gambar 1. Proses Pengembilan K eputusan Pembelian

Dimens yang digunakan dalam menentukan variabel keputusan pembelian menggunakan teori
pengukuran keputusan pembedian, dimana menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Kédler (2018)
meliputi: (1) pilihan produk berupa keputusan tersebut menyangkut pula bentuk, ukuran,
mutu,corak,dan sebagainya; (2) pilihan merek, dimana setiagp merek memiliki perbedaan masing-
masing kemudian perusahaan mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah produk; (3) pilihan
dealer atas setiap konsumen berbeda-beda dalam menentukan pilihan tempat pembelian; (4) jumiah
pembelian yaitu suatu keputusan tentang seberapabanyak produk yang akan dibelinya pada suatu sat;
dan (5) pilihan waktu pembelian, dimana konsumen dapat mengambil keputusan ini menyangkut
tersedianya uang untuk membeli sebuah produk (Indratama & Artanti, 2014).

Pengembangan hipotesis alternatif diawali dengan merancang konseptua pada suatu model
menjadi framework (kerangka berpikir). Model adalah ukuran yang membutuhkan parameter khusus
dan juga dibatasi baik berupa struktur, isi, ataupun makna tertentu (Husain, 2019). Kemudian, model
teoritis selama proses penelitian dapat memberikan kemampuan untuk menghubungkan teori yang
berbeda satu sama lain dan membentuk pernyataan yang diusulkan ke dalam suatu hipotesis (Indeed
Editoria Team, 2023). Model penelitian ini disgjikan pada Gambar 2 berikut:

MAREETING MIY
()

ERAND [NAGE
(h]

PEMBENTURK KEPLTLSAN
PEMEELTAN (Y}

HaRGa
%)

Gambar 1. Model Pendlitian

Bauran pemasaran merupakan tools yang baik berada daam suatu peruasahaan, dimana
perusahaan mampu mengendalikannya agar dapat mempengaruhi respon sasaran dan membentuk
keputusan pembelian. Beberapa temuan empiris sebelumnyayang tel ah membuktikan hasilnya bahwa
faktor promosi, lokasi, distribusi dan juga produk padahasi| pendlitian (Fasha, 2017; Apriyanto, 2021;
Widodo & Marchyta, 2021; Marceilla, 2021) yang merupakan bagian dari marketing mix, artinya
semakin baik dan sering bauran ini dilakukan maka akan saling berkaitan satu sama lain yang dapat
membantu organisas menjadikannya dalam pembentuk keputusan pembelian bagi konsumen atau
pelanggannya. Oleh karenanya, hipotesis alternatif ke-1 ini dinyatakan sebagai berikut:

H1: Marketing Mix menentukan secara signifikan atas pembentuk keputusan pembelian
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Brand dapat diawali dengan memilih nama, logo, simbol yang bertujuan untuk membedakan
sebuah produk dengan produk pesaing melaui keunikan serta sesuatu yang dapat menambah nilai
pelanggan. Pendlitian (Apriyanto, 2021) telah membuktikan faktor citra merek mempunyai pengaruh
signifikan atas keputusan pembelian sementara pada penelitian (Sulaiman & Surya, 2018) menyatakan
bahwa citra merek tidak berpengaruh secara signifikan. Mereknya akan menjadi identitas dan sangat
bermanfaat dalam produk suatu perusahaan dibandingkan produk kompetitornya dalam menentukan
pembentuk dari keputusan pembelian. Gap penelitian di atas melatarbelakangi perumusan dari
hipotesis dternatif ke-2 yang dinyatakan sebagai berikut:

H2: Brand Image menentukan secara signifikan atas pembentuk keputusan pembelian

Setiap perusahaan tentunya dalam memasarkan produk atau jasa nya harus menentukan harga
terlebih dahulu, karena harga merupakan aat tukar transaks, juga merupakan faktor penting yang
memeliki sifat fleksibel. Beberapa temuan empiris sebelumnya yang telah membuktikan hasilnya
bahwafaktor harga padahasil pendlitian (Arfiani, 2015; Apriyanto, 2021; Widodo & Marchyta, 2021,
Marceilla, 2021) berpengaruh positif dan signifikan atas keputusan pembeian dan konsumen
sementara pada penelitian (Sulaiman & Surya, 2018; Fasha, 2017) menyatakan bahwa harga tidak
berpengaruh secara signifikan, artinya dapat dikatakan bahwa harga ialah jumlah semua nilai yang
diberikan oleh konsumen sehinggamenjadi dalam pembentukan keputusan pembelian. Gap pendlitian
di atas melatarbelakangi perumusan dari hipotesis alternatif ke-3 yang dinyatakan sebagai berikut:

Hs: Harga menentukan secara signifikan atas pembentuk keputusan pembelian

METODE

Kategori penditian adalah kausalitas menggunakan riset survei dengan pendekatan metode
kuantitatif. Metode ini bertujuan untuk menggambarkan secara sistematis dan faktual tentang fakta-
faktayang ada (Sugiyono, 2018, hal. 8), yaitu pengoperasian atas variabel yang disusun dalam bentuk
pernyataan-pernyataan (kuesioner/angket), dimana marketing mix, brand image dan harga (adalah
variabel ‘X’) dan pembentuk keputusan pembelian (adalah variabel ‘Y’). Lokas penelitian ini
dilakukan di salah satu lingkungan masyarakat pada RT.001 s/d RT.009 K elurahan Jatinegara, Jakarta
Timur dengan objek pendlitian keputusan pembelian pelumasoli ‘top 1’ kepada semua responden yang
membeli produk tersebut.

Operasionalisasi variabel Marketing Mix menggunakan 9 (sembilan) item pernyataan (Sumarni
& Soeprihanto, 2010), variabel Brand Image jugamenggunakan 9 (sembilan) item pernyataan menurut
Philip Kotler dan Kevin Lane Kéeller dalam (Lauw & Kunto, 2013). Variabel Harga menggunakan 7
(tujuh) item pernyataan menurut (Manap, 2016, hal. 289) sementara variabel terikat yaitu Pembentuk
Keputusan Pembelian menggunakan 9 (sembilan) item pernyataan Philip Kotler dan Kevin Lane
Keller ddam (Indratama & Artanti, 2014).

Dataprimer digunakan pada penelitian ini dengan tools yaitu kuesioner, studi kepustakaan dan
pencarian sumber internet sebagal data pel engkap. Pendistribusian kuesioner dalam pengumpulan data
ditujukan kepada penggunapelumasoli ‘top 1’ (minmal 3 kali) dalam 6 bulan terakhir dengan populasi
sebanyak 665 konsumen. Berdasarkan perhitungan Slovin’, maka ukuran sampel pada presis 10
persen diperoleh n sebanyak 86,9281 yang dibulatkan menjadi 87 responden. Skaa pengukuran
menggunakan kategori Likert dengan 5 (lima) skor rentang jawaban dari rentang aternatif jawaban
dalam ops '1' yaitu STS (kategori Sangat tidak Setuju) hingga ops '5' SS (kategori Sangat Setuju)
(Sugiyono, 2018).

Analisisdatapendlitianini dengan teknik statistik melalui uji regresi berganda. K eabsahan data
dan instrumen penelitian ditetapkan dengan pengujian vaiditas dan reliabilitas (Sujarweni, 2014, hal.
79). Teknik korelasi pearson (r-hitung) digunakan dengan melihat coefficients value atas butir
pernyataan kuesioner dengan syarat memiliki skor yang lebih besar dari r-table, kemudian pada
reliabilitas dengan melihat nilai cronbach's alpha dengan ketentuan minimal memiliki skor 0,6. Uji
hipotesis dilakukan dengan analisis regresi, dengan menginterpretasikan hasil persamaan yang
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diperoleh dari output program, yang selanjutnya nilai koefisien determinasi (R?) untuk melihat
besarnya pengaruh dari masing-masing faktor atas pembentuk keputusan pembelian. Sementara uji
signifikansi parameter individual (uji-t), harus memenuhi kriteriat-hitung haruslebih besar dari t-table
atau melihat besarnya probabilitas signifikans yang mensyaratkan lebih kecil dari 0,05.

HASIL PENELITIAN

Hasil olah datadari 87 (delapan puluh tujuh) jawaban responden, yang selanjutnyadiuji secara
keabsahan data dan kualitas dari instrumen penelitian mensyaratkan r-hitung harus lebih dari r-table,
dengan menggunakan dF (83) menghasilkan nilai 0,2133 (Ghozadi, 2018, hal. 470). Rangkuman dari
hasil uji keabsahan dan instrumen pendlitian ini dapat dilihat pada Tabd 2 berikut:

Tabel 2.

Rekapitulasi Skor Keabsahan dan Reliabilitas Instrumen Penelitian
Konstruk - -~ Skor Cronbach’s Alpha . -
Variabe R-Skor Hasl Uji (Validitas) (Hasil Uji) Kesmpulan Hasll Uji

Q. =0,877
Q2=0,822
83 ~ 075 | Lebih besar dari r-
Marketing Mix Q4 - 0’784 table (0,2133), maka [0,948 lebih besar dari 0,6 Reliable
(X1) QZ —o0gls | item pernyataan
Q= 0,876 valid
Qs=0,778
Qo = 0,798
Q.=0,832
Q.=0,861
83 = 8’223 L ebih besar dari r-
Brand Image Q4 B 0’886 table (0,2133), maka [0,957 lebih besar dari 0,6 Reliable
(X2) QZ _0gag | item pernyataan
Q» = 0,907 valid
Qs =0,868
Q. =0,858
Q. =0,582
82 = 8;2; L ebih besar dari r-
Harga (X) Q3 _ 070 | table(0,2133), maka |0,837 lebih besar dari 0,6 Reliable
galAs Q: — 075 | itempernyataan
Qe = 0,633 valid
Q=0,742
Q.=0,712
Q2=0,776
Pembentuk 83 ~ 0599 | Lebih besar dari r-
Keputusan | X'~ table (0,2133), maka |0,938 lebih besar dari 0,6 .
Qs=0,837 Reliable
Pembelian QZ _ Ogp7 | item pernyataan
) Q,=0.785 valid
Qs = 0,801
Qo = 0,802

Sumber: Peneliti, data diolah (2023)

Hasil rekapitulasi (Tabel 2) atas perolehan skor dari keabsahan dan reliabilitas instrumen
pendlitian, dimana validitas diperoleh atas variabel Marketing Mix (X1) dari keseluruhan item
pernyataan dengan r-hitung yang lebih besar dari 0,2133 yang berkisar dari rentang skor terendah
yaitu Q7 sebesar 0,778 hingga rentang skor tertinggi yaitu Q1 sebesar 0,877. Variabel Brand Image
(X2) dari keseluruhan item pernyataan dengan r-hitung yang lebih besar dari 0,2133 yang berkisar
dari rentang skor terendah yaitu Q1 sebesar 0,832 hinggarentang skor tertinggi yaitu Q7 sebesar 0,907.
Variabel Harga (X3) dari keseluruhan item pernyataan dengan r-hitung yang lebih besar dari 0,2133
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yang berkisar dari rentang skor terendah yaitu Q1 sebesar 0,582 hingga rentang skor tertinggi yaitu
Q4 sebesar 0,792. Variabel Pembentuk Keputuasn Pembelian (Y) dari keseluruhan item pernyataan
dengan r-hitung yang lebih besar dari 0,2133 yang berkisar dari rentang skor terendah yaitu Qs sebesar
0,837 hingga rentang skor tertinggi yaitu Qs sebesar 0,589. Kemudian, dilakukan pemrosesan atas
keandalan atau reliabilitas instrumen penelitian, dan semua item pernyataan pada instrumen
penelitian telah dinyatakan sah atau valid. Instrumen penelitian yang diuji yaitu Marketing Mix (X1)
dengan skor cronbach’s alpha 0,948, Brand Image (X2) dengan skor cronbach’s alpha 0,837, Harga
(X3) dengan skor cronbach’s alpha 0,837 dan Pembentuk Keputusan Pembelian (Y) dengan skor
cronbach’s alpha 0,938, artinya keseluruhan konstruk (variabel) menghasilkan skor yang lebih besar
dari 0,6 sehingga hasiinyareliable.

Selanjutnya dilakukan uji heteroskedastisitas dengan melihat grafik scatter residual dengan
ketentuan titik-titik harus ter-ploting tanpa membentuk pola tertentu pada sumbu Y di atas maupun
di bawah angka 0, dimanatelah sesuai dan memenuhi asumsi heteroskedastisitas.

Repre== an Ztudertizec Deleted (Press)
Realdual
]

Regesshan Standardized Fredicked Walue

Gambar 2.
Scatter Diagram pada Variabel Y (Pembentuk Keputusan Pembelian)

Tabd 3.

Rangkuman Hasil Uji: Skor Tolerance dan VIF (Multikolinearitas)
Variabel Skor Skor
Independen Tolerance VIF

Kesimpulan Akhir

X1 - tidak terjadi

X2 multikolinearitas
0,632 1,582 : L

X 0,325 3,081 -:ﬁflﬂakolinearita;e”adl
0371 28% _igak terjadi

multikolinearitas

Sumber: Peneliti, data diolah (2023)

Hasil rekapitulas (Tabel 3) atas perolehan skor dari tolerance dan VIF uji multikolinearitas,
dimana validitas diperoleh atas variabel Marketing Mix (X1) skor tolerance sebesar 0,632 dan skor
VIF sebesar 1,582. Variabel Brand Image (X2) skor tolerance sebesar 0,325 dan skor VIF sebesar
3,081. Variabel Harga (X3) skor tolerance sebesar 0,371 dan skor VIF sebesar 2,695. Hasl di atas
mensyaratkan keseluruhan variabel independen dengan skor tolerance lebih besar dari 0,1 dan skor
VIF yang kurang dari angka . Hasil di atas menyimpulkan bahwa model regres tidak terjadi
multikoleniaritas.

Tabel 4.
Rangkuman Kalkulasi Korelasi (R) dan Determinasi (R?) atas Faktor-Faktor Pembentuk K eputusan
Pembelian
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Skor
Arah Pengaruh SkRor quz;\re Kesimpulan Hasil Uji
(Adj.)
Marketing Mix,
Brand Image dan - Koefisien Korelasi; memiliki hubungan yang kuat
Harga (X1,2:3) (pada rentang 0,600 — 0,799)
- 0,755 0,554 - Koefisien Determinasi yang Disesuaikan; memiliki
Pembentuk besaran pengarun atas Faktor-Faktor Pembentuk
Keputusan Pembelian Keputusan Pembelian sebesar 55,4%
()

Sumber: Peneliti, data diolah (2023)

Hasil rangkuman kalkulasi (Tabel 4) atas perolehan skor R dan R-Square (Adj. atau yang
disesuaikan), dimana diperoleh uji koefisien korelasi sebesar 0,755 dan 0,554, artinya korelasi
memiliki hubungan atau keeratan yang kuat. Hasil koefisien determinasi (disesuaikan) model regresi
memperoleh kontribusi besaran pengaruh atas Faktor-Faktor Pembentuk Keputusan Pembelian
sebesar 55,4 persen, dan sisanya sebesar 44,5 persen dipengaruhi atas faktor-faktor pembentuk
keputusan pembelian selain marketing mix, brand image dan harga. Selanjutnyadilakukan uji statistik
inferensia untuk membuktikan hipotesis aternatif penelitian dari model regresi yang diperoleh,
dimanat-table pada df (83) yaitu 1,9890 (Ghozali, 2018, hal. 470).

Tabel 5.
Hasil Uji Statistik Inferensia

K oefisien t-
Regres  statistik
Constant: 12,484

Kesimpulan Uji Hipotesis

- Variabel Marketing Mix (X1) memiliki t-hitung sebesar 1,282 < t-table,

0103 1282 itolak
0,508 3313 ?j/i?rz,lr?rai Brand Image (X2) memiliki t-hitung sebesar 3,313 > t-table, H>
0,524 2521 -zj/i?gr?rai Harga (X3) memiliki t-hitung sebesar 2,521 > t-table, Hs

Sumber: Peneliti, data diolah (2023)

Hasil uji statistik inferensial yang dirangkum pada Tabel 5 atas perolehan skor koefisien
regresi dan t-statistik, dimana diperoleh variabel Marketing Mix (X1) memiliki skor koefisien regresi
dan t-hitung masing-masing sebesar 0,103 dan 1,282 (kurang dari t-table) yang artinya menolak Hi,
dismpulkan bahwa Marketing Mix tidak menentukan secara signifikan atas pembentuk keputusan
pembelian. Variabel Brand Image (X2) memiliki skor koefisien regresi dan t-hitung masing-masing
sebesar 0,508 dan 3,313 (lebih besar dari t-table) yang artinya menerina Hz, disimpulkan bahwa
Brand Image menentukan secara signifikan atas pembentuk keputusan pembelian. Variabel Harga
(X3) memiliki skor koefisien regresi dan t-hitung masing-masing sebesar 0,524 dan 2,521 (Iebih besar
dari t-table) yang artinya menerima Hs, disimpulkan bahwa Harga menentukan secara signifikan atas
pembentuk keputusan pembelian.

PEMBAHASAN

Hasil uji hipotesis aternatif menyatakan bahwa Marketing Mix tidak menentukan secara
signifikan atas pembentuk keputusan pembelian, hal ini diperoleh dari besarnya koefisien regres
hanya 10,3 persen menunjukkan semakin besar aktivitas marketing mix yang dilakukan perusahaan
tidak berdampak secara signifikan sebagai pembentuk kepusan pembeian. Temuan hasil ini atas
mar keting mix yang menggunakan indikator produk, harga, saluran distribusi dan promosi tidak sejaan
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dengan literatur sebelumnyayang membuktikan hasilnya secarasignifikan atas faktor promos, lokas,
distribusi dan juga produk pada penelitian (Fasha, 2017; Apriyanto, 2021; Widodo & Marchyta, 2021;
Marceilla, 2021). Perbedaan temuan ini padadimens lokasi tidak dilibatkan dalam pengukuran, yang
mungkin konsumen akan berpersepsi bahwafaktor lokasi tempat atau toko manayang akan dikunjungi
akan menjadi sangat penting. Keputusan dalam menentukan pembelian pada suatu produk yang telah
dipilih dari beberapa jenis produk melalui proses pemilihan dari beberapa dternatif ini dimana
menurut Kotler dan Kevin Lane Kéller, konsumen harus melewati lima tahap, yaitu pengenalan
masalah, pencarian informasi, evaluasi dternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian,
yang dimulai jauh sebelum pembelian aktual dilakukan dan memiliki dampak yang lama setelah itu
(Indratama & Artanti, 2014). Brand Image menentukan secara signifikan atas pembentuk keputusan
pembelian, hal ini diperoleh dari besarnya koefisien regresi 50,8 persen menunjukkan semakin besar
brand image yang dibentuk oleh perusahaan kepada konsumennya berdampak secara signifikan
sebaga pembentuk kepusan pembelian. Temuan hasil ini atas brand image ini sgaan dengan
pendlitian (Apriyanto, 2021) yang membuktikan faktor citra merek mempunyai pengaruh signifikan
atas keputusan pembelian sementara hasil ini tidak sgialan dengan penelitian (Sulaiman & Surya,
2018) yang menyatakan bahwa citra merek tidak berpengaruh secara signifikan. Merek ini menjadi
identitas atas suatu produk bagi perusahaan sehingga tinggi rendahnya brand image yang melekat di
benak konsumen akan menjadi pembentuk keputusan pembelian. Harga menentukan secara signifikan
atas pembentuk keputusan pembelian, ha ini diperoleh dari besarnya koefisien regres 52,4 persen
(menjadi faktor dominan) yang menunjukkan semakin baik harga yang ditetapkan oleh perusahaan
kepada konsumennya berdampak secara signifikan sebagai pembentuk kepusan pembelian. Temuan
hasil ini atas variabel hargaini sgalan dengan penelitian (Arfiani, 2015; Apriyanto, 2021; Widodo &
Marchyta, 2021; Marceilla, 2021) yang membuktikan faktor harga mempunyai pengaruh signifikan
atas keputusan pembelian sementarahasil ini tidak sejalan dengan penelitian (Sulaiman & Surya, 2018;
Fasha, 2017) yang menyatakan bahwa harga tidak berpengaruh secara signifikan. Harga sebuah
produk atau jasa merupakan faktor penentu dalam sebuah permintaan barang atau jasa itu sendiri di
pasaran, pentingnya keterjangkauan, kesesuaian dan manfaat serta daya saing harga produk kepada
konsumennya akan cenderung memutuskan untuk melakukan sebuah pembelian serta terdapat
kemungkinan jika konsumen tersebut akan melakukan pembelian ulang Hasil uji koefisien korelasi
dan determinasi atas faktor-faktor pembentuk keputusan pembelian pelumas pada brand ‘Top 1’
memiliki hubungan yang kuat atas marketing mix, brand image dan harga pada penelitian ini sebesar
75,5 persen sementara pada kontribusi pengaruh juga cukup kuat sebesar 55,4 persen. Adapun faktor
dominan pembentuk keputusan pembelian pelumas padabrand “Top 1’ adalah harga dengan koefisien
tertinggi yaitu 52,4 persen.

PENUTUP
Simpulan

Hasil olah data serta pembahasan hasil penelitian dismpulkan atas faktor-Faktor pembentuk
keputusan pembeian pelumas pada brand ‘Top 1’ ini memiliki pengaruh yang kuat berdasarkan
marketing mix, brand image dan faktor harga sebesar sebesar 55,4 persen dan didominas oleh
pengaruh tertinggi yaitu variabel harga. Hasll uji statistik secara empiris membuktikan bahwa variabel
brand image dan variabel harga menentukan secara signifikan atas pembentuk keputusan pembelian
sementara variabel marketing mix tidak menentukan dalam pembentuk keputusan pembelian secara
signifikan.

Saran

Saran penting penelitian ini yaitu bagi retailer (pengecer) pada lingkungan yang menjadi
subjek penelitian atas produk pelumas oli “Top 1’hendaknya dapat mengevaluasi aktivitas marketing
mix dan selalu menjaga serta meningkatkan brand image yang melekat di kalangan konsumennya.
Oleh karena, faktor hargamenjadi dominan yang membentuk keputusan pembelian, hargajua eceran
harus dapat dimonitor dan agar konsumen minyak pelumasoli padabrand “Top 1’ tetap menggunakan
produknya. Masih terdapat 44,5 persen faktor-faktor pembentuk keputusan pembelian lainnya selain
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marketing mix, brand image dan harga, maka penelitian mendatang dapat menambahkan variabel
penting lainnya seperti faktor lokasi produk, kualitas produk, experiential markting guna menciptakan
pengalaman untuk konsumen yang dapat meningkatkan brand loyalty.
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