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ABSTRAKSI

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh kualitas produk, harga dan citra
merek terhadap keputusan pembelian. Sampel dalam penelitian ini adalah
masyarakat yang menggunakan produk Oriflame sebanyak 100 orang responden.
Dengan teknik pengambilan sampel convenience sampling. Metode analisis data

yang digunakan adalah regresi linier berganda dan uji hipotesis. Hasil analisis

menunjukkan bahwa variabel kualitas produk (0,374), sedangkan harga (0,203)
dan citra merek (0,212) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Untuk penelitian mendatang perlu menambah variabel lain seperti : promosi,
desain produk, brand awarness, brand image, brand personality, popularity agar

hasil penelitiannya lebih baik.

Kata kunci : kualitas produk, harga, citra merek, keputusan pembelian
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I. PENDAHULUAN

LATAR BELAKANG

Oriflame di dirikan pada tahun 1967 oleh dua bersaudara dan teman mereka,
saat ini Oriflame telah menjadi perusahaan kecantikan internasional dengan
sistem penjualan langsung di lebih dari 60 negara di seluruh dunia. Portfolio yang
luas dari produk-produk kecantikan Swedia yang alami, inovatif dipasarkan
melalui melalui tenaga penjualan sekitar 3.600.000 konsultan mandiri, yang
bersama-sama membuat penjualan tahunan melebihi beberapa 1,5 miliar.
Oriflame ingin menciptakan perusahaan kosmetika yang menawarkan jenis
kosmetika yang berbeda dari yang lain, yaitu yang mengandung bahan dasar
alami. Mereka juga ingin memperkenalkan metode distribusi produk yang baru
yang inovatif yaitu menjual produk yang dihasilkannya langsung ke rumah rumah

setiap orang. http://aldypranata.wordpress.com/2011/04/12/sejarah-perusahaan-

oriflame/

Sedangkan di Indonesia sendiri, Oriflame didirikan sejak tahun 1986 dan
telah berjaya di Indonesia selama 21 tahun. Oriflame memiliki 12 cabang dan
ribuan consultant yang tersebar luas diseluruh Indonesia. Orilame menjual sekitar
800 jenis produk kosmetik dan perawatan kulit, yang terbuat dari bahan-bahan
alami serta aman untuk kesehatan kulit.

Konsumen melakukan keputusan pembelian dan mengkonsumsi sebuah
produk bukan hanya karena nilai fungsi awalnya, tetapi juga karena nilai
sosialnya. Keputusan pembelian merupakan perilaku yang dilakukan oleh
individu- individu yang berbeda. Individu adalah konsumen yang potensial untuk
membeli suatu produk tertentu yang ditawarkan oleh perusahaan atau ditemukan
dipasar. Konsumen bebas memilih produk yang dibutuhkan atau diinginkan. Pasar
sebagai pihak yang menawarkan berbagai produk kepada konsumen harus dapat
menganalisis faktor—faktor yang mempengaruhi konsumen dalam pembelian,
mengetahui persepsi konsumen dalam menilai sesuatu yang berpengaruh dalam
keputusan pembelian sehingga pemasar dapat merancang strategi pemasaran yang

sesuai dengan keinginan konsumen, (Geodnadhi, 2011).


http://aldypranata.wordpress.com/2011/04/12/sejarah-perusahaan-oriflame/
http://aldypranata.wordpress.com/2011/04/12/sejarah-perusahaan-oriflame/

keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan
dimana konsumen benar-benar membeli. Pengambilan keputusan merupakan
suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan
menggunakan barang yang dipergunakan oleh konsumen, Kotler dan Amstrong
(2001, 226).
RUMUSAN MASALAH

Perumusan masalah yang relevan untuk dibahas dan diteliti berkaitan dengan
judul di atas yaitu :

a. Apakah kualitas produk secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian?
b. Apakah harga secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian?

c. Apakah citra merek secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian?

d. Diantara variabel-variabel tersebut manakah yang paling dominan berpengaruh

terhadap keputusan pembelian?

TUJUAN PENELITIAN

a. Menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian.
b. Menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan pembelian.
c. Menganalisis pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian.

d. Menganalisis variabel manakah yang dominan berpengaruh terhadap keputusan

pembelian.

1. LANDASAN TEORI

Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen menyangkut masalah keputusan yang diambil seseorang
dalam pesaingannya dan penentuan untuk mendapatkan dan menggunakan barang
dan jasa. Perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara
langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan
jasa, termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan dan persiapan dan

penentuan kegiatan-kegiatan tersebut (Swasta, Handoko, 2000: 1).



Menurut prasetijo dan Ihalauw (2004), faktor-faktor yang mempengaruhi
perilaku konsumen ada 2, yakni:
1. Faktor internal.

a. Kebutuhan dan motivasi.

b. Kepribadian.

c. Gaya hidup.
d. Persepsi.
e. Sikap.

2. Faktor eksternal.
a. Keluarga.
b. Kelas sosial.
c. Budaya.
d. Kelompok acuan.
Keputusan Pembelian.

Sebelum merencanakan pemasaran, suatu perusahaan perlu mengidentifikasi
konsumen, sasarannya dan proses keputusan mereka. Walaupun banyak keputusan
pembelian melibatkan hanya satu pengambilan keputusan, keputusan yang lain
mungkin melibatkan beberapa pesarta yang memerankan peran, pencetus ide,
pemberi pengaruh, pengambil keputusan, pembeli dan pemakai. Di sini tugas
pemasar adalah mengidentifikasi peserta pembelian lain, kriteria pembelian
mereka dan pengaruh mereka terhadap pembeli.

Peran konsumen dalam membeli menurut Engel (2000:31) keputusan
pembelian adalah proses merumuskan berbagai alternatif tindakan guna
menjatuhkan pilihan pada salah satu alternatif tertentu untuk melakukan
pembelian. Pemasar perlu mengetahui siapa yang terlibat dalam keputusan
membeli dan peran apa yang dimainkan oleh setiap orang untuk banyak produk,
cukup mudah untuk mengenali siapa yang mengambil keputusan.

Menurut Engel (2000 :33) beberapa peran dalam keputusan membeli:

1. Pemrakarsa orang yang pertama menyarankan atau mencetuskan gagasan

membeli produk atau jasa tertentu.

2. Pemberi pengaruh: orang yang pandangan atau sarannya mempengaruhi

keputusan membeli.



3. Pengambil keputusan : orang yang akhirnya membuat keputusan membeli atau
sebagian dari itu, apakah akan membeli, apa yang dibeli, bagaimana
membelinya atau di mana membeli.

4. Pembeli : orang yang benar-benar melakukan pembelian.

5. Pengguna : orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa.

Kualitas Produk
Menurut Philip Kotler diterjemahkan oleh Hendra Teguh & Rommy. A. Rusli
(2002:49) “ Kualitas produk adalah keseluruhan ciri serta dari suatu produk atau
pelayanan pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan/ tersirat “.
Menurut David Garvin terjemahan Husein Umar (dalam Rhendria 2010), untuk
menentukan dimensi kualitas produk, dapat melalui delapan dimensi sebagai berikut:
a. Performance.

b. Features.

C. Reliability.

d. Conformance.

e. Durability.

f. Serviceability.

g. Asthetics.

h. Perceived quality.

Kualitas produk mempunyai peran yang sangat penting dari sudut pandang
konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian, jika suatu produk memiliki kualitas
yang baik maka konsumen akan segera memutuskan untuk membeli produk tersebut.

Peningkatan kualitas produk dirasakan sangat perlu dengan demikian
produk perusahaan semakin lama semakin tinggi kualitasnya. Jika hal itu dapat
dilaksanakan oleh perusahaan, maka perusahaan tersebut akan dapat tetap
memuaskan para konsumen dan dapat menambah jumlah konsumen. Dalam
perkembangan suatu perusahaan, persoalan kualitas produk akan ikut menentukan
pesat tidaknya perkembangan perusahaan tersebut. Apabila dalam situasi
pemasaran yang semakin ketat persaingannya, peranan kualitas produk akan

semakin besar dalam perkembangan perusahaan.



Harga

Menurut William J. Stanton (1994) menyatakan bahwa harga adalah sejumlah nilai
yang ditukarkan konsumen dengan manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau
jasa yang lainnya ditetapkan oleh pembeli atau penjual untuk satu harga yang sama
terhadap semua pembeli.

Menurut William J. Stanton (1994) ada tiga ukuran yang menentukan harga, yaitu :

a. Harga yang sesuai dengan kualitas suatu produk.
b. Harga yang sesuai dengan manfaat suatu produk.
c. Perbandingan harga dengan produk lain.

Kesan konsumen terhadap harga baik itu mahal, murah ataupun standar akan
berpengaruh terhadap aktivitas pembelian selanjutnya dan kepuasan konsumen setelah
pembelian. Kesan ini akan menciptakan nilai persepsian konsumen terhadap suatu
barang. Manakala konsumen kecewa setelah membeli suatu barang ternyata terlalu mahal
menurut dia, maka kemungkinan selanjutnya dia akan enggan untuk membeli barang itu
lagi dan bisa jadi beralih ke barang lain.

Citra merek.

Menurut Aaker (1996 : 10) brand awareness adalah kekuatan keberadaan sebuah
merek dalam pikiran pelanggan. Kekuatan tersebut ditunjukan oleh kemampuan
pelanggan mengenal dan mengingat sebuah merek. Kesadaran merek dapat membantu
mengkaitkan merek dengan asosiasi yang diharapkan oleh perusahaan, menciptakan
Familiarity pelanggan pada merek, dan menunjukan komitmen pada pelanggannya.
Tingkat kesadaran merek berkisar dari tingkat regonize the brand yaitu pelanggan dapat
mengenal suatu merek, sampai pada tingkat dimana merek menjadi dominant brand
recalled, merek menjadi satu-atunya yang diingat dan menjadi identitas kategori produk.

Asosiasi merek adalah apapun yang terkait dalam ingatan (memory) pelanggan
pada suatu merek. Menurut kotler (2002), asosiasi memiliki beberapa tipe yaitu:

a. Atribut (Attributes).
Yaitu asosiasi yang berkaitan dengan atribut- atributdari merek ersebut baik
yang berhubungan langsung terhadap produk.

b. Manfaat (benefit).

Yaitu asosiasi suatu merek dikaitkan dengan manfaat dari merek tersebut.
c. Perilaku (Attitudes).



Yaitu asosiasi yang dikaitkan dengan motifasi diri sendiri yang merupakan
bentuk perilaku yang berumber dari bentuk bentuk punishment, reward,

learning dan knowledge.

Saat pengambilan keputusan pembelian konsumen dilakukan, kesadaran
merek memegang peran penting. Merek menjadi bagian sehingga memungkinkan
preferensi pelanggan untuk memilih merek tersebut. Pelanggan cenderung
membeli merek yang sudah dikenal karena mereka merasa aman dengan sesuatu
yang dikenal dan beranggapan merek yang sudah dikenal kemungkinan bisa

dihandalkan, dan kualitas yang bisa dipertanggung jawabkan

Model Penelitian

Untuk memberikan gambaran yang lebih luas, maka penulis

menyantumkan model penelitiannya sebagai berikut:

Kualitas produk

Harga » | Keputusan pembelian

Citra merek

Keterangan:
Variable independen: kualitas produk, harga, citra merek.
Variable dependent: keputusan pembelian.

Hipotesis

H1 : Kualitas produk secara signifikan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.
H2 : Harga secara signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

H3: Citra merek secara signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.



I11.  METODE PENELITIAN

Teknik sampling

Teknik sampling dalam penelitian ini menggunakan convenience sampling, yaitu
metode pengambilan sampel secara bebas tanpa menentukan status, atau keadaan dari
responden sehingga menjadikan peneliti nyaman dalam pengambilan sampel (Sekaran,
2006: 235). Teknik samping dalam penelitian ini dipilih karena pertimbangan
kemudahan dalam pengambilan sampel.

Besarnya sampel ditentukan berdasarkan rumus Djarwanto dan Pangestu (1998)
sebagai berikut:

=)

Dimana :

n = Jumlah Sampel

Z = Angka yang menunjukkan suatu penyimpangan nilai variable dan mean

dihitung

E = Error (Kesalahan)

Berdasarkan nilai (Level of significance) yang digunakan dalam penelitian ini
yaitu 0,05 diharapkan bahwa besarnya kesalahan dalam penggunaan sampel
(kesalahan sampling) tidak lebih dari 10 persen. Rumus diatas besarnya sampel
dapat ditentukan sebagai berikut:

=1[M]2

41 0,10
1 [1,96 )

410,10
n = 96,40

Dari penjelasan rumus diatas jumlah sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah sebesar 96,40 responden. Untuk mempermudah pengolahan
data jumlah tersebut dibulatkan menjadi 100 responden.



Data dan sumber data

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan data primer. Data yang

diperoleh langsung dari obyek penelitian yang didapat melalui jawaban kuesioner

100 orang responden pengguna produk Oriflame.

Definisi operasional variable dan indikator-indikatornya.

Definisi operasional adalah definisi yang diberikan kepada suatu variabel

dengan cara memberikan arti atau menspesifikasikan kegiatan atau memberi suatu

operasional yang diperlukan untuk mengukur variable tersebut (Nasir, 1999).

Adapun definisi operasional variable dan indikator-indikatornya dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Kualitas produk adalah persepsi konsumen terhadap sebuah produk untuk
memuaskan kebutuhannya. Indikatornya variabel ini meliputi:

a. Keamanan produknya terjamin.

b. Kenyamanan menggunakan produknya.

C. Kesehatan jika memakai produknya.

d. Kualitas produknya terjamin
Harga adalah persepsi konsumen terhadap suatu harga produk. Variabel ini
memilih beberapa indikator yaitu:

a. Perbandingan tingkat harga kosmetik oriflame dengan produk kosmetik

lain.

b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk.

C. Harga produknya bervariasi.
Citra merek ialah persepsi konsumen terhadap citra merek produk yang akan
dikonsumsi/ dipakai. Indikatornya variabelnya antara lain:

a. Mudah dikenali merek produknya.

b. Reputasi mereknya baik.

C. Mereknya selalu mudah diingat masyarakat.
Keputusan pembelian adalah persepsi konsumen dalam pengambilan keputusan
dimana konsumen benar-benar membeli. Indikatornya yaitu:

a. Waktu yang diperlukan untuk menentukan keputusan pembelian.

b. Perlunya dukungan data/ informasi.

C. Perlunya pertimbangan faktor lingkungan.



Metode Analisis Data
Metode analisis data yang digunakan pada penelitian ini diantaranya adalah :
1. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah uji yng dilakukan dengan menggunakan koefisien
alpha memanfaatkan bantuan SPSS dan batas kritis untuk mencapai nilai alpha
untuk mengidentifakasikan kuesioner yang reliabel adalah 0,60. Jadi nilai
koefisien alpha 0,060 merupakan indikator bahwa kuesioner tersebut reliable
(Ghozali, 2000).

Uji Validitas

Uji validitas adalah uji yang dilakukan untuk menilai seberapa baik
instrument ataupun proses pengukuran terhadap konsep yang diharapkan untuk
mengetahui apakah yang kita tanya kan dalamkuesioner sudah sesuai dengan
konsepnya (Ghozali, 2005). Untuk menguji validitas dapat digunakan melalui
pembantu program SPSS atau dengan cara membandingkan nilai r hitung dengan
r tabel untuk degree of freedom (df) = n-k dengan alpha 0,05.

Uji normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi, variable pengganggu atau residual memiliki distribusi normal atau
tidak (Ghozali, 2006).

Uji Multikolinearitas

Digunakan untuk menguji apakah variabel independen yang satu
dengan variabel independen yang lain dalam model terdapat hubungan
yang sempurna atau tidak. Salah satu metode untuk mengetahui adanya
multikolinieritas yaitu dengan menganalisis nilai Tolerance dan lawannya
VIF.

Uji Heteroskedastisitas

Digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan
lainnya. Model regresi yang baik yaitu yang homoskedastisitas, yakni
berarti sama (homo) dan sebaran (scedasticity) atau memiliki varian yang
sama dari residual satu pengamatan ke pangamatan lain bersifat tetap. Cara

mendeteksinya adalah dengan uji Glejser, caranya melihat nilai thiwng dan



nilai signifikansi setelah diadakan regresi dengan Abs-Residual pada
variabel bebas.
6. Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi berganda adalah analisis untuk mengetahui apakah faktor
kualitas produk, harga dan citra merek berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Menggunakan suatu fungsi linear yaitu regresi linear berganda yang

dapat ditulis dengan rumus sebagai berikut (Djarwanto,1996) :

Y =a+ biXy +boXo + baXs +

Keterangan:

Y = keputusan pembelian.

a = Nilai konstanta.

by, by, bs = koefisien regresi variabel
X1 = kualitas produk.

X, = harga.

X3 = citra merek.

e = error

7. Uji Hipotesis
Alat uji hipotesis yang digunakan oleh peneliti diantaranya adalah :
a. Uji t (uji koefisien regresi parsial)
Tujuan dari uji t adalah untuk mengetahui tingkat signifikansi
pengaruh antar masing-masing variabel dependen dan independen.

Langkah-langkah yang dilakukan dalam melakukan uji t antara lain :



1) Menentukan Hydan H,

Ho:B=0, artinya tidak ada pengaruh yang signifikan antara
variabel independen secara parsial terhadap variabel
dependen.

Ha.: p#0, artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara
variabel independen secara parsial terhadap variabel

dependen.

b. UjiF

Uji F dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah variabel
independen secara simultan dan signifikan berpengaruh terhadap
variabel dependen. Langkah-langkah dalam melakukan uji F
diantaranya adalah sebagai berikut :

1) Menentukan Hy dan H,

Ho : B1 = B2 =..., artinya tidak terdapat pengaruh secara simultan
dan signifikan antara variabel independen terhadap
variabel dependen.

Ha: Bl # B2 #..., artinya terdapat pengaruh secara simultan dan
signifikan antara variabel independen terhadap
variabel dependen.

c. Koefisien Determinasi (R?)

Analisis Koefisien determinasi (R%) digunakan untuk mengetahui
seberapa besar sumbangan variabel independen terhadap variabel
dependen. Nilai R? besarnya antara 0 sampai dengan 1. Semakin tinggi
nilai R? hal tersebut menunjukkan semakin besar pengaruh variabel
independen terhadap perubahan atau peningkatan variabel dependen.
Jika nilai R? sama dengan 1, maka variabel independen berpengaruh

secara sempurna terhadap variabel dependen.



IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Uji Validitas

Dalam penelitian ini dengan jumlah responden 100 orang dan taraf
signifikansi 0,05, r-tabel diperoleh melalui df (degree of freedom) = n-2. Jadi df =
100-2= 98, maka r-tabel sebesar 0,197 adapun hasil olahan dari SPSS versi 19.0
adalah sebagai berikut :

Hasil uji validitas kualitas produk (X1)

Koefisien korelasi item | R tabel | Keterangan
terhadap total skor

KP1 | 0,646 0,197 Valid

KP2 0,702 0,197 Valid

KP3 0,807 0,197 Valid

KP4 |0,814 0,197 Valid

Sumber : data primer yang diolah, 2014

Dari diatas dapat diketahui besarnya koefisien korelasi dari 4 butir
pertanyaan untuk variable harga semuanya valid, karena hasilnya pada masing-
masing butir pertanyaan lebih besar dari nilai r-tabel. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa seluruh butir pertanyaan valid. Dengan demikian seluruh butir
yang ada pada instrumen penelitian dapat dinyatakan layak sebagai instrumen
untuk mengukur data penelitian.

Hasil Uji Validitas harga (X2)

Koefisien korelasi item | Rtabel Keterangan
terhadap total skor

HAL | 0,769 0,197 Valid

HA2 | 0,842 0,197 Valid

HA3 | 0,835 0,197 Valid

Sumber : data primer yang diolah, 2014

Dari diatas dapat diketahui besarnya koefisien korelasi dari 3 butir
pertanyaan untuk variable harga semuanya valid, karena hasilnya pada masing-
masing butir pertanyaan lebih besar dari nilai r-tabel. Dengan demikian dapat

disimpulkan bahwa seluruh butir pertanyaan valid. Dengan demikian seluruh butir



yang ada pada instrumen penelitian dapat dinyatakan layak sebagai instrumen

untuk mengukur data penelitian.

Hasil Uji Validitas citra merek (X3)

Koefisien korelasi item | R tabel | Keterangan
terhadap total skor

CM1 0,679 0,197 Valid
CM2 | 0,865 0,197 Valid
CM3 0,779 0,197 Valid

Sumber : data primer yang diolah, 2014

Dari diatas dapat diketahui besarnya koefisien korelasi dari 3 butir
pertanyaan untuk variable citra merek semuanya valid, karena hasilnya pada
masing-masing butir pertanyaan lebih besar dari nilai r-tabel. Dengan demikian
dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pertanyaan valid. Dengan demikian
seluruh butir yang ada pada instrumen penelitian dapat dinyatakan layak sebagai

instrumen untuk mengukur data penelitian.

Hasil Uji Validitas keputusan pembelian (Y')

Koefisien korelasi item | R tabel Keterangan
terhadap total skor

KEP1 | 0,787 0,197 Valid

KEP2 | 0,818 0,197 Valid

KEP3 | 0,835 0,197 Valid

Sumber : data primer yang diolah, 2014

Dari diatas dapat diketahui besarnya koefisien korelasi dari 3 butir
pertanyaan untuk variable keputusan pembelian semuanya valid, karena hasilnya
pada masing-masing butir pertanyaan lebih besar dari nilai r-tabel. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pertanyaan valid. Dengan
demikian seluruh butir yang ada pada instrumen penelitian dapat dinyatakan layak

sebagai instrumen untuk mengukur data penelitian.



2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah uji yng dilakukan dengan menggunakan koefisien alpha
memanfaatkan bantuan SPSS dan batas kritis untuk mencapai nilai alpha untuk
mengidentifakasikan kuesioner yang reliabel adalah 0,60. Jadi nilai koefisien
alpha 0,060 merupakan indikator bahwa kuesioner tersebut reliabel.(Ghozali,
2000). Hasil perhitungan uji reliabilitas dengan mempergunakan program SPSS
versi 19.0 for windows adalah sebagai berikut:

Hasil Reliabilitas Masing-Masing Variabel

Cronbach’s Alpha
Variabel Coefficient Keterangan
Variabel kualitas produk | 0,733 Reliabel
Variabel harga 0,745 Reliabel
Variabel citra merek 0,670 Reliabel
Variabel keputusan | 0,722 Reliabel
pembelian

Sumber: Data Primer yang telah diolah, 2014

Berdasarkan data pada tabel diatas terlihat bahwa semua variabel yang
diajukan memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60. Kesimpulannya
semua variabel dapat diandalkan atau reliabel karena semua variabel melebihi
nilai cronbach’s alpha lebih besar dari 0,60.

3. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variable
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal atau tidak (Ghozali, 2006).
Untuk menguji normalitas dalam penelitian ini menggunakan One Sample
Kolmogorov Smirnov Test. Hasil perhitungan diperoleh nilai Z sebesar 0,821 dan
nilai signifikansi 0,511 hal ini berarti data penelitian berdistribusi normal.

4. Uji Multikolinearitas

Digunakan untuk menguji apakah variabel independen yang satu dengan
variabel independen yang lain dalam model terdapat hubungan yang sempurna
atau tidak. Salah satu metode untuk mengetahui adanya multikolinieritas yaitu

dengan menganalisis nilai Tolerance dan lawannya VIF.



Hasil Uji Multikolinearitas

No | Variabel TOL VIF Keterangan

1 | Kualitas produk |0,659 1,518 |Tidak terjadi multikol
2 | Harga 0,630 1587 Tidak terjadi multikol
3 | Citra merek 0,756 1,322 | Tidak terjadi multikol

Sumber: Data Primer Diolah
Berdasarkan tabel di atas diperoleh nilai Tolerance dan VIF diperoleh hasil

nilai semua Tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10, hal ini menunjukkan tidak terjadi
multikolinearitas atau dalam model regresi tidak ditemukan adanya hubungan
antar variabel independen.
5. Uji Heteroskedastisitas

Digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan
variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya. Model regresi
yang baik yaitu yang homoskedastisitas, yakni berarti sama (homo) dan sebaran
(scedasticity) atau memiliki varian yang sama dari residual satu pengamatan ke
pangamatan lain bersifat tetap. Cara mendeteksinya adalah dengan uji Gejser,
caranya melihat nilai thiwng dan nilai signifikansi setelah diadakan regresi dengan
Abs-Residual pada variabel bebas.

Uji Heteroskedastisitas

No | Variabel Bebas thitung Sig Keterangan

1 Kualitas produk 1,181 0,241 | Homoskedastisitas
2 Harga 1,206 0,231 | Homoskedastisitas
3 Citra merek 0,998 0,321 | Homoskedastisitas

Sumber: Data Primer Diolah
Berdasarkan tabel di atas menunjukkan semua nilai thiung Variabel bebas lebih

kecil dari —tipe atau tiper dan didukung oleh semua nilai signifikansinya di atas
0,05, maka model regresi memenuhi asumsi tidak terjadi gejala
heteroskedastisitas atau data homoskedastisitas.

6. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menentukan pengaruh
variabel independen terhadap variabel dependen. Berdasarkan pengujian

diperoleh hasil sebagai berikut:



Variable Koefisien Regresi | Beta | t hitung Sigt Ket
Konstanta 0,209

Kualitas Produk | 0,342 0,374 | 3,885 .000*** | Sig.
Harga 0,218 0,203 | 2,059 .042* Sig.
Citra Merek 0,236 0,212 | 2,365 .020* Sig.
Adjusted R | 0,396

Square 0,000***

Sig F 22,664***

I:hitung

*) signifikan pada a < 0,05

*#%) signifikan pada a < 0,001

Berdasarkan tabel tersebut dapat disusun persamaan regresi linier berganda

sebagai berikut :

Y=0,209+0,342Xi1+ 0,218 X2 + 0,236 X3

7. Uji Hipotesis

a. Ujit

Uji t digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh masing-masing

variabel independen terhadap variabel dependen.
1. Kualitas Produk

Berdasarkan tabel diatas thiung diperoleh hasil 3,885, dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 maka H, ditolak yang
artinya bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel kualitas
produk terhadap keputusan pembelian.

2. Harga

Berdasarkan tabel diatas thiung diperoleh hasil 2,059, dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 maka Hy ditolak yang
artinya bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel kualitas
produk terhadap keputusan pembelian.

3. Citra merek
Berdasarkan tabel diatas thiung diperoleh hasil 2,365, dengan nilai

signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 maka Hy ditolak yang



artinya bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel kualitas

produk terhadap keputusan pembelian.
b. Uji F

Uji F dilakukan guna untuk mengetahui seberapa besarkah variabel
dependen dipengaruhi oleh variabel independen secara simultan atau
bersama-sama.

Berdasarkan hasil diatas, Fnitung diperoleh nilai sebesar 22,664 dengan nilai
signifikan 0,000 yang kurang dari 0,05, maka Hy ditolak yang berarti bahwa
variabel independen kualitas produk, harga dan citra merek secara simultan

mempengaruhi keputusan pembelian.

Kesimpulan

a.

Kualitas produk, harga dan citra merek secara parsial dan bersama-sama
berpengaruh terhadap keputusan pembelian, sehingga hipotesis yang telah
disebut diatas terbukti kebenarannya.

Kualitas produk memiliki pengaruh yang paling dominan dibandingkan
variabel yang lain.

Metode yang digunakan adalah tit atau tepat, karena memiliki nilai F piwng

sebesar (22,664).

Saran

Dari sekian keterbatasan dalam penulisan dan hal-hal lain dalam penulisan

ini, penulis memberikan saran diantaranya sebagai berikut :

a.

Kepada peneliti selanjutnya, supaya menambah variabel lain yang
mempengaruhi keputusan pembelian, seperti promosi, desain produk, brand
awarness, brand image, brand personality, popularity. dan juga menambah

jumlah sampel agar hasilnya lebih baik.



b. Kepada pihak manajemen Oriflame agar lebih memperhatikan reputasi yang
selama ini dibangun dengan baik, agar lebih baik dengan melakukan survey
kepada konsumen, serta menampung keluhan konsumen selama memakai

produk Oriflame.
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