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Abstract: The purpose of this study is to determine the partial effect of brand awareness,
brand association, perceived quality and brand loyalty on purchase decision in Betadine
mouthwash. Two hundred samples are collected from the user and prospective user in
Jakarta. the analytichal method used is descriptive and multiple linear regression. The
result are (a) the partial effect of brand awareness, brand associaton, brand loyalty are
positive and significant to purchase decision but not significant by perceived quality. (b)
the highest correlation is achieved by brand awareness. Brand awareness was successfull
formed by brand recognation as foundation but then it was stagnant on brand recall even
less on top of mind. (c) purchase decision indicators has showed that consumer position is
not ready in purchase decision and even less in re-purchase.

Keywords: brand equity, purchase decision, brand awareness, brand association,
perceived quality, brand loyalty,

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menentukan pengaruh dari masing — masing
dimensi ekuitas merek yakni kesadaran merek, asosiasi merek, kesan kualitas dan
loyalitas merek terhadap keputusan pembelian pada produk pencuci mulut merek merek
Betadine. Sebanyak 200 kuesioner dikumpulkan dari responden yang menggunkan
produk tersebut dan responden yang tidak menggunakan namun mengenal produk
tersebut. Metode analisa yang digunakan adalah deskriptif dan linear berganda. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa (a) ada pengaruh positif dan signifikan pada kesadaran
merek, asosiasi merek, loyalitas merek terhadap keputusan pembelian. Kesan kualitas
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian walaupun hubungan bersifat
positif. (b) Pengaruh paling besar adalah dari kesadaran merek. Kesadaran merek telah
berhasil terbentuk pada level dasar yakni brand recognation telah sukses terbentuk,
namun pada level selanjutnya yakni brand recall belum tercapai; (c) hasil kuesioner
menunjukkan berkumur sebagai salah satu kebutuhan dan responden mudah mendapatkan
informasi produk betadine namun tidak dilanjutkan pada keputusan pembelian apalagi
pada pembelian kembali.

Kata Kunci: ekuitas merek, keputusan pembelian, kesadaran merek, asosiasi merek,
kesan kualitas, persepsi kualitas, loyalitas merek, kesetiaan merek, keputusan pembelian

PENDAHULUAN

Perkembangan bisnis produk perawatan yang termasuk dalam kategori FMCG (Food
Manufactures Consumer Goods) masih menjanjikan karena selain jumlah penduduk yang
berumur produktif diperkirakan semakin besar bahkan pada pangsa pasar yang sangat
sempit dimana tahun 2015, saat daya beli masyarakat turun, penjualan produk ini tetap
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mampu menghasilkan pertumbuhan sebesar 2,5% dan juga telah memberi kontribusi pada
sektor ekonomi sebesar 10,9 pada kinerja IHSG (Induk Saham Gabungan). Para produsen
terus berupaya merebut pasar yang sempit, bahkan sampai diperkirakan tidak ada ceruk
pasar pada produk ini dengan upaya meningkatkan Kkinerja merek. Sadat (2009)
mengatakan bahwa merek — merek yang kuat akan memberikan jaminan kualitas nilai
yang tinggi pada pelanggannya, yang akhirnya berdampak luas terhadap perusahaan.
Menurut Aaker dalam Afiff, Furi dan Mertoprawiro (2014) bahwa ekuitas merek berbeda
dengan semua aset dan kewajiban, yakni merek merupakan referensi yang paling kuat
untuk mengetahui berapa lama suatu ekuitas merek telah dibangun. Menurut penelitian
Huang, Yen, dan Liu (2014) menyatakan bahwa ekuitas merek adalah nilai tambah bagi
posisi perusahaan dalam persaingan pasar. Dengan demikian aset yang paling besar dalam
perusahaan adalah merek, semua hal pada perusahaan akan mengakumulasikan kepada
merek, artinya merek lebih besar dari aset mesin-mesin pabrik, gedung pabrik, dan lain
sebagainya.

Keller dalam Widyaningrum (2012) memberikan definisi dari sisi psikologi kognitif
yang menurutnya customer based brand equity sebagai efek diferensial pengetahuan
konsumen tentang merek pada respon konsumen terhadap pemasaran sebuah merek.
Dengan demikian kita mengetahui aktivitas marketing adalah membuat merek agar dapat
mengkomunikasikan tentang produk apa yang ingin diberikan kepada konsumen yang
nilainya dapat dibedakan dengan merek lain, namun disisi lain merek juga harus jeli
mendengar apa yang konsumen akan katakan “tidak” terhadap produknya. Artinya merek
tidak selalu dipandang dari sisi produsen saja tapi merek juga dipandang dari konsumen.
Berikut nilai TOP brand pada produk mouthwash yang penilaiannya menitikberatkan
pada peniliaian konsumen.

Tabel 1. Peraih top brand produk pencuci mulut 2012-2016

Kategori Produk 3 Kali 4 Kali 5 Kali

Personal Care
(2012-2014) (2012-2015) (2012-2016)

Obat Kumur Listerine Listerine Listerine

Sumber : http://www.topBrand-award.com

Tabel 2. Top brand Indonesia produk pencuci
mulut 2016 fase 2

Merek TBI TOP
Listerine 70.8% TOP
Betadine 11.2% TOP
Pepsodent 7.8%

Abotyl 2.6%

Sumber : (http://www.topBrand-award.com)
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Listerine yang tidak menjadi backbone bagi PT. Johnson & Johnson Indonesia telah meraup
pangsa pasar terbesar yakni 70% dan menjadi pilihan terbaik oleh konsumen dalam waktu kurun
5 tahun berturut — turut, diikuti oleh Betadine dan Peposedent yang juga bukan merupakan
backbone bagi perusahaan masing-masing namun memiliki brand share jauh berbeda
dibandingkan Listerine. Tabel dibawah ini menunjukkan nilai rata-rata per tiga tahun (AP3Y)
brand value tahun 2014-2016.

Tabel 3. Nilai brand share produk pencuci mulut negara Indonesia tahun 2014 — 2016

Rata-Rata Brand
Brand Brand Value 2016 (Brand Value 2015 |Brand Value 2014

Value 2016
Listerine 77,7 74,6 77,6
Betadine 26,1 26,1 44,4

38,8

Pepsodent 25,9 26,4 44,2
Listermin 25,7 * *

Sumber : SWA Edisi ke-18/XXXI1/1-14

Nilai merek ketiga merek terbesar mouthwash tersebut tidak berfluktuatif, artinya kinerja
merek mouthwash masih terbuka lebar dan bersifat belum dinamis. Ini merupakan peluang
bagi Betadine dalam memasarkan produknya atau bahkan melakukan brand switching.

Tabel 4. Penuruan & peningkatan volume pejualan (Unit) merek Listerine Vs Betadine
Indonesia umumnya & wilayah Jakarta khususnya (Dalam Persentase) YTD Juni 2016

2016
Feb'16 Mar'16 April'l6 May'16 Jun'16 2015 'S
Channel Brand VS VS VS VS VS VS 2015
Jan'16 Feb'16 Mar'16 April'16 May'16 2014 (YTD
Jun)
Indonesia Urban Listerine -10% 5% -6% 36% 35% 8% 19%
Indonesia Urban Betadine -1% 1% -1% 0% 10% 22% 3%
JKT Greater MT Listerine 3% 0% -8% 46% 27% 8% 12%
JKT Greater MT Betadine -3% -2% -2% 4% 9% 55%  14%
JKT Greater MT
Hyper/Super Listerine 31% -17% -3% 23% 35% 9% -9%
JKT Greater MT
Hyper/Super Betadine -14% -4% 4% 11% 0% -19% 4%
JKT Greater MT
Minimarket Listerine -15% 15% -11% 63% 23% 7% 32%
JKT Greater MT
Minimarket Betadine 0% -1% -3% 2% 12% 102% 17%
JKT Greater GT
Urban Listerine -13% -5% -22% 14% 6% 90% 5%
JKT Greater GT
Urban Betadine 5% 10% 5% -11% -100% 34%  -59%
JKT Greater H&B
Medical Listerine -18% 5% 28% -11% 23% 19% -12%
JKT Greater H&B
Medical Betadine -3% -2% -1% 2% 3% 18% 12%

Sumber : ACNielsen Retail Index Advisor Interactive Indonesia
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Namun jika ditelusuri lebih detail, didapatkan pertumbuhan penjualan (unit) betadine
sempat / pernah berada diatas Listerine pada tahun 2015 disaat daya beli masyarakat
turun dan khusunya pada channel mini market, Betadine pernah growth sebesar 120%
versus tahun 2014.

Fenomena yang memiliki sisi kontra inilah yang menarik perhatian penulis untuk
mengetahui pengaruh dimensi ekuitas merek terhadap keputusan pembelian (secara
parsial) dan dimensi manakah yang pengaruhnya paling besar sebagai rekonmendasi
kepada perusahaan.

Penelitian yang dilakukan oleh Meiria (2017) menyimpulkan bahwa kesadaran merek,
asosiasi merek, kesan kualitas, kesetiaan merek berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian baik secara parsial maupun simultan. Penelitian yang dilakukan
oleh Firoozeh Fouladivanda (2013) menyimpulkan bahwa kesadaran merek, asosiasi
merek, kesan kualitas, dan loyalitas merek berpengaruh pada perilaku keputusan
pembelian. Penelitan Nareem (2016) menunjukan bahwa hanya Brand Loyalty yang
memiliki hubungan positif signifikan terhadap keinginan membeli. Penelitian yang
dilakukan oleh Kholil Ansor & Nazzarudin (2013) menunjukkan bahwa kesadaran merek,
asosiasi merek, dan loyalitas merek berpengaruh pada perilaku keputusan pembelian,
namun tidak pada kesan Kkualitas. Penelitian yang dilakukan Victoria (2010)
menghasilkan bahwa dimensi ekuitas merek yang terdiri dari asosiasi merek, kesan
kualitas, dan loyalitas merek mempengaruhi keputusan pembelian

KAJIAN TEORI

Keputusan pembelian adalah Pengambilan keputusan konsumen (consumer decision
making) adalah proses integrasi yang digunakan untuk mengkombinasikan pengetahuan
untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih satu diantaranya (Peter
& Olson, 2013).

Kotler dan Amstrong (2008) mendefinisikan merek sebagai nama, istilah, tanda,
lambang atau desain atau kombinasi semua ini, yang menunjukkan indentitas pembuat
atau penjual produk atau jasa. Hankinson dan Cowking dalam Nguyen (2011)
menyatakan bahwa produk menyediakan berbagai manfaat sedangkan merek memberikan
manfaat dan keterikatan emosional pada konsumen apalagi kepuasan konsumen. Nguyen
(2011) menyimpulkan bahwa merek dinilai sebagai bagian dari produk dan fungsi utama
merek adalah untuk membuat produk perusahaan tetap ada dalam persaingan pasar,
karena itu produk mengacu pada komponen — komponen merek. Dengan kata lain, merek
adalah identitas untuk mengidentifikasikan perbedaan barang atau jasa dari salah satu
penjual atau kelompok penjual dari para pesaingnya. Jika Penulis analogikan barang
dengan manusia maka barang adalah seperti badan manusia sedangkan merek adalah
jiwa, ahlak, prinsip manusia. Jadi barang adalah berwujud (tangible) sedangkan merek
adalah tidak berwujud (intangible).

Keller dalam Mariadi (2014) menjelaskan enam dimensi pada model yang
menggambarkan sebuah proses membangun merek yang kuat diantaranya yakni brand
salience, brand performance, brand imagery, brand judgment, brand feelings, brand
resonance sedangkan menurut Yoo dan Donthu dalam Susanty dan Eirene (2015)
menyatakan ekuitas merek khususnya consumer based-brand equity dapat diukur melalui
empat dimensi yaitu loyalitas merek, kesadaran merek, kesan kualitas, dan asosiasi merek.
Menurut Farquhar et al., dan Simon Sullivan dalam Lee dan Fayrene (2011)
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mengemukakan bahwa ekuitas merek dapat dilihat dari perspektif keuangan dimana
merek sebagai aset yang bernilai. Menurut Aaker dalam Buil & Martinez (2013), ekuitas
merek dapat dikelompokkan dalam lima dimensi yakni kesadaran merek, asosiasi merek,
persepsi kualitas, loyalitas merek, aset-aset hak milik merek yang lain yang mewakili aset
merek seperti paten, dan saluran distribusi. Empat dimensi pertama didasarkan dari
konsep ekuitas dari perspektif konsumen, sedangkan Aset-aset hak milik merek yang lain
adalah komponen ekuitas merek yang lebih cenderung ditinjau dari perspektif pasar
(strategi korporat), dan bukan langsung dari konsumen (Durianto, 2012). Peneliti
mengambil dimensi ekuitas merek milik Aaker sebagaimana banyak dilakukan oleh
peneliti sebelumnya.

Menurut Shimp (2014) kesadaran merek merupakan sebuah merek untuk muncul
dalam benak konsumen ketika mereka sedang memikirkan ketegori produk tertentu dan
seberapa mudahnya nama tersebut dimunculkan. Sudarto dalam Wardhana (2015)
mendefinisikan kesadaran merek adalah kemampuan konsumen untuk mengenali atau
mengingat bahwa sebuah merek merupakan anggota dari kategori produk tertentu.
Menurut Aaker dalam Chan,

Penelitian yang dilakukan Doostar (2012) menghasilkan bahwa kesadaran merek
berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian sedangkan Buil (2013) mendapati
kesadaran merek tidak berpengaruh langsung dalam membentuk ekuitas merek dan
ekuitas merek berpengaruh langsung terhadap kesediaan membeli konsumen. Artinya,
penelitian yang dilakukan Buil (2013) tersebut mendapati bahwa brand awareness
berpengaruh tidak langsung terhadap keputusan pembelian.

Durianto dalam Widhiarta (2015) mengemukakan bahwa asosiasi merek adalah
segala sesuatu yang terkait dengan memori terhadap sebuah merek secara langsung
maupun tidak langsung dengan ingatan konsumen terhadap suatu merek. Ditambahkan
oleh Susanto (2014) hal-hal lain yang penting dalam asosiasi merek adalah asosiasi yang
menunjukan fakta bahwa produk dapat digunakan untuk mengekspresikan gaya hidup,
kelas sosial, dan peran profesional atau, yang mengekspresikan asosiasi-asosiasi yang
memerlukan aplikasi produk dan tipe-tipe orang yang menggunakan produk tersebut.

Penelitian yang dilakukan oleh Seitz (2010) menghasilkan bahwa asosiasi merek
memiliki porsi yang dominan dalam menentukan keputusan pembelian konsumen.
Ditambahkan Seitz bahwa konsumen bersedia membayar lebih jika konsumen
diinformasikan lebih baik tentang asosiasi merek seperti keandalan, pelayanan, dan fitur
hemat energi. Penelitian yang dilakukan Fouladivanda (2013), Winatapradja (2013),
Widiartha (2015) menghasilkan asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian sedangkan penelitian yang dilakukan Ul-Ain, Ashraf &
Latif (2016) menghasilkan hubungan antara kesadaran merek dengan keputusan
pembelian adalah negatif dan tidak signifikan.

Menurut Aaker dalam Kholil (2013), persepsi kualitas/kesan kualitas dapat
didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keungulan
suatu produk atau jasa berkenaan dengan maksud yang diharapkan. Menurut Jatmiko
(2015) dan Buil (2013) indikator perceived quality adalah kinerja produk, rancangan
produk atau desain, nilai fungsional harga jual, kesempurnaan produk, kualitas produk,
konsistensi kualitas produk, kehandalan, feature yang sempurna.

Penelitian yang dilakukan Kuang Chi (2009), Fouladivanda (2013), Winatapradja
(2013), Widiartha (2015) menghasilkan kesan kualitas berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan Buil (2013) dan Sasmita (2015)

Jurnal Manajemen/Volume XXII, No. 02, Juni 2018: 235-250 239



Permana, Widayati dan Winny: Pengaruh Dimensi Ekuitas Merek Terhadap Keputusan...

menghasilkan kesan kualitas memiliki pengaruh positif terhadap ekuitas merek dan
ekuitas merek memiliki pengaruh positif terhadap kesediaan membeli artinya kesan
kualitas memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian sedangkan penelitian yang
dilakukan Ul-Ain, Ashraf & Latif (2016) menghasilkan kesan kualitas berpengaruh
negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.

Menurut Aaker dalam Rojniruttikul, Srisuwannapa, Boonwana (2014) kesetiaan
merek merupakan inti dari ekuitas merek, jika pelanggan tidak peduli merek dan, pada
kenyataannya, membeli sehubungan dengan fitur, harga, dan kenyamanan dengan sedikit
perhatian untuk nama merek, ada kemungkinan ekuitas merek rendah, disisi lain, jika
konsumen terus membeli merek yang sama bahkan merek lain muncul dalam persaingan
dengan fitur unggulan, harga, dan kenyamanan, nilai substansial ada di merek dan
mungkin dalam simbol dan slogan, ada kemungkinan ekuitas merek tinggi. Menurut
Susanto dalam Agusli dan Kunto (2013) para konsumen beranggapan bahwa merek
tertentu secara fisik berbeda dari merek pesaing, citra merek tersebut akan melekat secara
terus menerus sehingga dapat membentuk kesetiaan terhadap merek tertentu, yang disebut
dengan brand loyalty. Artinya kesetiaan merek dapat dilihat dari seberapa sering orang
membeli merek itu dibandingkan dengan merek lainnya.

Penelitian yang dilakukan Malik (2013) mendapati bahwa loyalitas merek memiliki
pengaruh yang sangat kuat terhadap keputusan pembelian. Penelitain yang dilakukan Ul-
Ain, Ashraf & Latif (2016) mendapati bahwa loyalitas merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian dan loyalitas mereklah yang berpengaruh paling
dominan terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Meiria (2017)
menghasilkan bahwa loyalitas merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

METODE

Irianto (2007) mengemukakan bahwa korelasi merupakan suatu hubungan antara variabel
dengan variabel lainnya. Lebih lengkap lagi, Irianto (2007) mengungkapkan bahwa
hubungan tersebut bisa secara korelasional dan kausal. Berdasarkan kerangka pemikiran
maka penilitian ini bersifat korelasional yang dibantu dengan instrumen berupa kuesioner
yakni jumlah indikator kali bobot dengan rentang 5-10, bobot yang peneliti ambil 7
sehingga minimal sampel sebanyak 196, dibulatkan menjadi 200 responden baik sebagai
pengguna mouthwash Betadine maupun bukan pengguna yang mengenal merek tersebut,
dengan teknik pengambilan convinience sampling. Sebelum disebar, dilakukan tahap
percobaan instrumen kepada 30 responden.

Hipotesis

H1 : Semakin tinggi tingkat Kesadaran merek Betadine maka semakin tinggi
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian Betadine

H2 : Semakin tinggi tingkat Asosiasi merek Betadine maka Semakin tinggi pengaruhnya
terhadap keputusan pembelian Betadine

H3 : Semakin tinggi tingkat Persepsi Kualitas Betadine maka Semakin tinggi
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian Betadine

H4 : Semakin tinggi tingkat loyalitas merek Betadine maka Semakin tinggi pengaruhnya
terhadap keputusan pembelian Betadine
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Asumsi Klasik. Uji validitas dilakukan dengan membandingkan setiap nilai butir
pernyataan dengan total nilai konstruk pernyataan, nilai butir pernyataan pada nilai
konstruk masing-masing variabel, setiap variabel pada nilai konstruk total variabel.
Berikut hasil uji validitas dan reliabilitas.

Tabel 5. Hasil uji validitas variabel

Scale Mean if Scale Variance

Item if Corrected item-
Deleted Item Deleted total correlation
Kesadaran Merek 100,73 198,605 ,629
Asosiasi Merek 68,08 91,194 ,895
Kesan Kualitas 89,42 160,574 ,825
Loyalitas Merek 90,73 158,925 779
Keputusan Pembelian 93,96 155,638 ,858

Sumber : Data diolah dengan SPSS ver 21, 2017

Semua variabel memiliki nilai corrected item — total correlation diatas 0,20. Dengan
demikian artinya tiap — tiap variabel memiliki nilai korelasi dengan total seluruh variabel
dengan kata lain valid dan dapat diuji reliabilitasnya.

Tabel 6. Hasil uji reliabilitas

Cronbach's Alpha if

Variabel r-tabel  Hasil
Item Deleted

Kesadaran Merek 0,891 0.604 Reliabel

Asosiasi Merek 0,868 0.604 Reliabel

Kesan Kualitas 0,836 0.604 Reliabel

Loyalitas Merek 0,842 0.604 Reliabel

Keputusan Pembelian 0,827 0.604 Reliabel

Sumber : Data diolah dengan SPSS ver 21, 2017

Reliabilitas suatu pernyataan menunjukkan keterpercayaan, keandalan, dan konsistensi
dari instrumen penelitian. Uji reliabilitas yang dilakukan terhadap setiap instrumen
penelitian memperoleh hasil bahwa nilai Cronbach’s Alpha pada Tabel 6. Nilai tersebut
lebih besar dari r-Tabel probabilitas 5% pada DF = N-2 yakni sebesar 0. 604, artinya
butir-butir pernyataan dianggap reliable.

Tabel 7. Model summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate Durbin-Watson
1 ,6482 419 ,407 2,089 1,631

a. Predictors: (Constant), X4, X1, X3, X2

b. Dependent Variabel: Y
Sumber : Data diolah dengan SPSS ver 21, 2017
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Syarat model regresi linear ganda yang baik adalah tidak mengalami otokorelasi dengan
ketentuan 1<DW<3. Durbin-Watson pada Tabel diatas menunjukkan angka 1,631, artinya
variabel-variabel pada model penelitian ini tidak mengalami otokorelasi.

.Tabel 8. Koefisien

Unstandardized  Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta T Sig.  Tolerance  VIF
1 (Constant) 3,200 1,286 2,489 ,014
X1 272 ,091 ,191 2,976 ,003 726 1,377
X2 ,099 ,040 222 2,466 ,015 368 2,721
X3 ,085 ,074 ,088 1,159 248 521 1,919
X4 264 ,067 297 3,945 000 525 1,905

Sumber : Data diolah dengan SPSS ver 21, 2017

Syarat lain model regresi linear ganda yang baik adalah tidak mengalami multikolinieritas
dengan melihat nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF). Nilai tolerance harus
diantara 0,0-1 dan nilai VIF harus lebih rendah dari 10. Pada Tabel diatas nilai tolerance
tidak ada yang lebih besar dari 1 dan nilai semua variabel indenpendent memiliki VIF
dibawah 10, artinya variabel — variabel pada model penelitian ini tidak mengalami
multikolinieritas.

Analisa Regresi Linier Berganda. Sebelum menganalisa hipotesis, perlu diperbandingkan
nilai Standar Deviasi Y dengan Standard Error the Estimate untuk mengetahui suatu
ukuran banyaknya kesalahan model regresi dalam memprediksikan nilai Y. Jika nilai
Standard Error the Estimate lebih kecil dari standar deviasi Y maka variabel indenpenden
pada model regresi semakin baik memprediksi variabel dependen.

Tabel 9. Descriptive statistics

Mean Std. Deviation N
Y

17,23 2,713 200
X1

9,64 1,900 200
X2

43,01 6,065 200
X3 21,35 2,787 200
X4

20,16 3,059 200

Sumber : Data diolah dengan SPSS ver 21, 2017
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Pada Tabel 7 menujukan bahwa standard error of the estimate sebesar 2,089. Nilai
tersebut lebih kecil daripada standar deviasi Y pada Tabel 9 sebesar 2,713 artinya model
regresi berikut baik untuk dijadikan prediktor dalam menentukan variabel dependen.

Tabel 10. Rekap hasil analisis regresi linier berganda

Sig

Variabel Nilai Koefisien t-Hitung

Konstanta 3,200

X1 0,272 2,976 0,003

X2 0,099 2,466 0,015

X3 0,085 1,159 0,248

X4 0,264 3,945 0,000

R?= 0,407 F-Hitung = 35,199 Sig = 0,000

Sumber : Data Primer 2017

Nilai keputusan pembelian sebesar 3,200 tanpa dorongan kinerja ke-empat dimensi
ekuitas merek yakni kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas dan loyalitas
merek. Koefisien regeresi X1 bernilai positif sebesar 0,272, sehingga dapat dikatakan
bahwa kesadaran merek mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian.Koefisien regresi X2 bernilai positif sebesar 0,099, sehingga dapat dikatakan
bahwa asosiasi merek mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Koefisien regresi X3 bernilai positif sebesar 0,085, sehingga dapat dikatakan bahwa kesan
kualitas mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Koefisien regresi X4
sebesar 0,099, sehingga dapat dikatakan bahwa loyalitas merek mempunyai pengaruh
positif terhadap keputusan pembelian, Dari Tabel diatas maka didapatkan persamaan
regresi berganda sebagai berikut :
Y =3,200 + 0,272X1 + 0,099X2 + 0,085X3 + 0,264X4 + e

Nilai koefisien yang paling besar berada pada variabel kesadaran merek yakni sebesar
0,272. Variabel kesadaran Merek merupakan variabel yang paling besar pengaruhnya
terhadap keputusan pembelian daripada asosiasi merek, persepsi kualitas dan loyalitas
merek. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan yang dilakukan Malik, Ghafor,
Igbal, Shahbaz (2013), Boowanna (2014) dan Widhiarta (2015) yang mendapatkan bahwa
kesadaran merek memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap keputusan pembelian.

Pada Tabel diatas terdapat 58% responden yang menggunakan produk pencuci mulut
Betadine menyatakan setuju untuk indikator brand recognation dan 62% responden yang
hanya mengetahui produk pencuci mulut Betadine tapi tidak menggunakannya juga
menyatakan setuju untuk indikator brand recognation. Pada indikator brand recall hanya
49 responden sebagai pengguna yang menyatakan setuju / sangat setuju, demikian halnya
dengan responden bukan pengguna yang menyatakan setuju / sangat setuju dengan
pernyataan indikator brand recall hanya sebanyak 32 responden. Artinya sebagian besar
responden memilih ragu — ragu dan sangat/tidak setuju pada pernyataaan indikator brand
recall. Pada indikator top of mind hanya 49 responden sebagai pengguna yang
menyatakan setuju / sangat setuju dan hanya 16 responden bukan pengguna yang
menyatakan setuju / sangat setuju, artinya sebagian besar responden yang memilih ragu —
ragu dan sangat/tidak setuju.
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Grafik 1. Deskiptif butir pernyataan purchase decision berdasarkan status
pengguna Sumber : Data Primer 2017

Pada Tabel diatas dapat dilihat bagaimana masing — masing dimensi memberi pengaruh
pada keputusan pembelian. Sebanyak lebih dari 61% responden sebagai pengguna dan lebih
dari 41% responden bukan pengguna setuju / sangat setuju bahwa selain menggosok gigi,
berkumur merupakan perilaku perawatan gigi dan mulut dan lebih dari 50% responden baik
sebagai pengguna ataupun bukan yang mengaku mudah mendapatkan informasi tentang
produk pencuci mulut merek Betadine kemudian mempertimbangkan untuk membelinya.
Pada indikator keputusan pembelian sebagian besar responden ragu-ragu untuk
memutuskan membeli produk tersebut bahkan ketika pada indikator perilaku pasca
pembelian hanya 57 orang dari 126 responden yang menggunakan merek Betadine bersedia
membeli kembali.

Uji Hipotesis. Uji-T ini digunakan oleh peneliti untuk mencari hubungan parsial variabel bebas
terhadap variabel terikat dengan membandingkan T-Tabel dengan T-hitung pada Tabel 10
dengan nilai signifikansi/toleransi tidak lebih dari 0,05.
Berikut nilai t-Tabel dengan nilai a = 0,05 (dengan tingkat kepercayaan yang digunakan adalah
95%):
t-Tabel = (a/2; n-k-1)

=(0,05/2; 200-4-1)

=(0,025; 195)

=1,972
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Tabel 11. Hasil uji T

Variabel  T. Hitung Sig. Kondisi Hasil Hipotesis

X1 2,976 0,003 2,297>1,972; Pengaruh Positif Diterima
0,003<0,05 dan Signifikan

X2 2,466 0,015 2,466>1,972; Pengaruh Positif Diterima
0,015<0,05 dan Signifikan

X3 1,159 0,248 1,159<1,972; Pengaruh tidak Ditolak
0,248>0,05 Signifikan dan

pengaruh positif
X4 3,945 0,000 3,945>1,972; Pengaruh Positif Diterima

0,000<0,05 dan Signifikan

Sumber : Data Primer 2017
Pada Tabel 11 dapat diketahui hasil uji T sebagai berikut:

1. Semakin tinggi tingkat kesadaran merek Betadine maka semakin tinggi
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian Betadine. Berdasarkan hasil uji T
untuk variabel Kesadaran Merek diperoleh nilai t-hitung sebesar 2,976 dan t-Tabel
1,972 (df =195) dengan nilai signifikansi 0,003. Nilai t-hitung lebih besar dari t-Tabel
dan nilai signifikansi lebih kecil dari tingkat toleransi 0,05 maka dapat disimpulkan
bahwa secara parsial kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Pengaruh positif dan signifkan diartikan bahwa semakin tinggi
tingkat kesadaran merek produk pencuci mulut merek Betadine maka akan tinggi
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian produk pencuci mulut merek Betadine.
Dengan demikian hipotesis pertama diterima.

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Meiria (2017), Kuang Chi (2009),
Fouladivanda (2013), Winatapradja (2013), Widiartha (2015) menghasilkan kesadaran
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

2. Semakin tinggi tingkat asosiasi merek Betadine maka semakin tinggi pengaruhnya
terhadap keputusan pembelian Betadine. Berdasarkan hasil uji T untuk variabel
asosiasi merek diperoleh nilai t- hitung sebesar 2,466 dan t-Tabel 1,972 (df =195)
dengan nilai signifikansi 0,015. Nilai t-hitung lebih besar dari t-Tabel dan nilai
signifikansi lebih kecil dari tingkat toleransi 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa secara
parsial asosiasi merek berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian.
Pengaruh positif diartikan bahwa semakin tinggi tingkat asosiasi merek produk pencuci
mulut merek Betadine maka akan semakin tinggi pengaruhnya terhadap keputusan
pembelian produk pencuci mulut merek Betadine. Dengan demikian hipotesis kedua
diterima.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Meiria (2017), Winatapradja
(2013), Fouladivanda (2013), Widiartha (2015) yang menghasilkan asosiasi merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

3. Semakin tinggi tingkat persepsi kualitas Betadine maka semakin tinggi
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian Betadine. Berdasarkan hasil uji T
untuk variabel persepsi kualitas diperoleh nilai t-hitung sebesar 1,159 dan t-Tabel 1,972
(df =195) dengan nilai signifikansi 0,248. Nilai t-hitung lebih kecil dari t-Tabel dan nilai

Jurnal Manajemen/Volume XXII, No. 02, Juni 2018: 235-250 245



Permana, Widayati dan Winny: Pengaruh Dimensi Ekuitas Merek Terhadap Keputusan...

signifikansi lebih besar dari tingkat toleransi 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa secara
parsial hubungan persepsi kualitas terhadap keputusan pembelian adalah positif namun
pengaruhnya tidak signifikan. Pengaruh ini diartikan bahwa tinggi atau rendah tingkat
persepsi kualitas produk pencuci mulut merek Betadine tidak berpengaruh signifkan
terhadap keputusan pembelian produk pencuci merek Betadine, dengan demikian
hipotesis ketiga ditolak. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan UI-Ain,
Ashraf & Latif (2016) menghasilkan kesan kualitas tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.

4. Semakin tinggi tingkat Loyalitas merek Betadine maka semakin tinggi
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian Betadine. Berdasarkan hasil uji T
untuk variabel loyalitas merek diperoleh nilai t-hitung sebesar 3,945 dan t-Tabel 1,972
(df =195) dengan nilai signifikansi 0,000. Nilai t-hitung lebih besar dari t-Tabel dan
nilai signifikansi lebih kecil dari tingkat toleransi 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa
secara parsial loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Pengaruh positif diartikan bahwa semakin meningkat loyalitas merek produk pencuci
mulut merek Betadine maka akan meningkat pula keputusan pembelian produk pencuci
mulut merek Betadine, dengan demikian hipotesis keempat diterima.

Penelitan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Meiria (2017), Shukla
(2009), Fouladivanda (2013), Kuang Chi (2009), Winatapradja (2013), Widiartha
(2015) yang menghasilkan bahwa loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini juga relevan dengan penelitian yang
dilakukan Buil (2013) menghasilkan loyalitas merek memiliki pengaruh positif yang
sangat kuat terhadap ekuitas merek dan ekuitas merek memiliki pengaruh positif
terhadap kesediaan membeli artinya loyalitas merek memiliki pengaruh kuat terhadap
keputusan pembelian.

PENUTUP

Simpulan. Berdasarkan hasil pembahasan mengenai analisa pengaruh ekuitas merek
terhadap keputusan pembelian pada produk pencuci mulut (mouthwash) merek Betadine di
area Jakarta, maka peneliti dapat menyimpulkan sebagai berikut: (1) Kesadaran merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian; (2) Asosiasi merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian; (3) Persepsi kualitas
berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian; (4) Loyalitas
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian; (5) Dimensi
ekuitas merek yang dominan mempengaruhi keputusan pembelian adalah dimensi
kesadaran merek.

Saran. Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang diperoleh, maka
saran yang dapat diberikan sebagai berikut: Pertama. Pengaruh variabel kesadaran merek
merupakan pengaruh yang mempunyai nilai terbesar dibandingkan tiga variabel lainnya.
Kedua. Indikator brand recognation, artinya merek Betadine belum dapat mencapai posisi
brand recall bahkan Top of mind. Pada indikator brand recognation terdapat nilai yang
besar yakni 62% responden yang bukan pengguna setuju pada pengenalan produk tersebut,
artinya ada peluang yang besar bagi perusahaan untuk melakukan usaha mendorong
pengenalan akan merek yang berlanjut pada tingkat selanjutnya yakni brand recall dan top
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of mind. Oleh karena itu perusahaan disarankan lebih sering berinteraksi di media sosial,
dan konsisten secara terus menerus melakukan iklan yang inovasi dan unik sehingga
semakin cepat diserap dan diingat oleh masyarakat. Ketiga. Diketahui bahwa dimensi
kesadaran merek perlu menjadi fokus strategi pemasaran dan adanya kegiatan-kegiatan
pemasaran dalam mempengaruhi perilaku konsumen baik pendekatan pada dimensi ekuitas
merek juga pendekatan langsung kepada konsumen. Jika perusahaan terbatas waktu dan
biaya maka lebih baik kegiatan pemasaran berfokus pada urutan prioritas dibawah ini:

Tabel 12. Urutan Prioritas Dimensi Merek

Dimensi Ekuitas Merek Koefisien Prioritas
Kesadaran Merek 0,272 Pertama
Asosiasi Merek 0,099 Ketiga
Kesan Kualitas 0,085 Keempat
Loyalitas Merek 0,264 Kedua

Sebagian besar baik pengguna dan bukan pengguna menyadari bahwa tidak hanya
menggosok gigi tetapi berkumur merupakan bagian dari perawatan gigi dan mulut dan
sebagian besar responden baik yang menggunakan ataupun tidak mengakui mudahnya
mendapatkan informasi mengenai pencuci mulut Betadine. Sama halnya ketika responden
mempertimbangkan untuk membeli obat kumur sebagian besar mengakui
mempertimbangkan merek Betadine. Namun ketika pada tahap keputusan pembelian
sebagian besar responden mengaku masih ragu — ragu untuk membeli pencuci mulut merek
Betadine dan hal tersebut terefleksi ketika responden bahkan sebagai pengguna belum dapat
mengambil tindakan membeli kembali merek yang sama setelah memakainya. Hal ini
menandakan bahwa ada pengaruh dimensi ekuitas merek yang saat ini terbentuk belum
mampu membuat konsumen memutuskan membeli pencuci mulut merek Betadine apalagi
memutuskan untuk membelinya kembali. Oleh karena itu manajemen perlu menonjolkan
point of difference produk tersebut sehingga dapat meyakinkan pembeli bahwa pencuci
mulut Betadine memiliki keunggulan yang tidak dapat ditemui pada merek lain.

Keempat. Asumsi kepada wilayah Jakarta, bedasarkan nilai modus kategori demografis
maka disarankan melakukan penetrasi pasar kepada segmen perempuan berkisaran umur
28-32 tahun, pendidikan terakhir S1, kelas ekonomi atas (SES A). Kelima. Berdasarkan
data kuesioner bahwa responden lebih banyak membeli produk tersebut di mini market
maka branding activation seharusnya lebih banyak dilakukan mini market. Keenam.
Memperbesar cakupan wilayah penelitian, Melakukan penelitian terhadap hubungan
langsung antara dimensi ekuitas atau antara indikator.
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