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Pendahuluan 

 Perilaku pelanggan saat ini dalam membeli suatu produk maupun jasa secara berkelanjutan, pasti dipengaruhi oleh beberapa 

hal seperti: citra merek, variasi produk bahkan iklan yang membuat pelanggan itu merasa puas terhadap apa yang diberikan oleh produk 

tersebut. Hal tersebut mampu memunculkan keinginan konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa, sehingga keputusan untuk 

membeli akan mulai terbentuk dengan sendirinya meskipun terjadi perubahan demand pasar. 

 Keputusan pembelian merupakan kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan individu dalam pemilihan alternatif perilaku 

yang sesuai dari dua alternatif atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam membeli dengan terlebih dahulu 

memulai tahapan proses pengambilan keputusan. 

 Salah satu factor yang mempengaruhi seorang konsumen melakukan keputusan pembelian yaitu citra merek. Citra merek 

(brand image) adalah sekumpulan persepsi dan kepercayaan yang dimiliki oleh pelanggan terhadap suatu brand yang direfleksikan 

melalui asosiasi-asosiasi yang ada dalam ingatan pelanggan. 

 Variasi produk juga dapat mempengaruhi seorang konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Variasi produk 

merupakan pengembangan suatu produk untuk menciptakan berbagai pilihan, pada dasarnya konsumen akan tertarik pada sebuah produk 

karena banyaknya variasi yang disediakan oleh penjual pada produk tersebut. Banyaknya variasi produk menjadikan sebuah produk 

memiliki keragaman. 

 Selain citra merek dan variasi produk, iklan juga dapat menarik seseorang dalam melakukan keputusan pembelian. Periklanan 

adalah salah satu strategi dalam memperkenalkan atau menjelaskan produk yang dipasarkan, iklan tersebut dapat disebarkan melalui 

berbagai macam media yang memegang peran penting dalam mempublikasi dan mengkomunikasikan iklan kepada khalayak umum. 
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Pendahuluan 
 Cat tembok dulux merupakan merek cat tembok ternama saat ini yang sudah banyak digunakan oleh masyarakat. Pemakaian cat tembok dulux di 

Indonesia tak hanya digunakan oleh kalangan atas saja, namun juga kalangan menengah pun sudah banyak yang menggunakan cat tembok dulux ini. PT ICI 

Paint Indonesia sebagai produsen cat Dulux adalah sebuah joint venture antara imperial chemical industires (ICI) dari United Kingdom. Dengan sebuah 

perusahaan lokal indonesia, dimana ICI Paint sebagai induk perusahaan tersebut, pemegang mayoritas dan mengendalikan pengelolaan perusahan yang 

didirikan pada tahun 1971. 

 Berdasarkan pengamatan peneliti dengan banyaknya merek cat tembok yang ada di Indonesia mempengaruhi sikap seseorang terhadap 

pembelian dan pemakaian produk. Ditambah dengan adanya konsumen yang memutuskan memilih menggunakan produk cat tembok tertentu sebagai 

memperjelas identitas diri agar dipandang baik disekitar lingkungan tempat tinggalnya. Variasi cat dinding kelas premium memang tidak begitu banyak, jadi 

tidak heran jika harganya relatif mahal dan ditujukan untuk segmen menengah ke atas. 

 Produsen-produsen cat di Indonesia saat ini terus bermunculan, dahulu yang kita ketahui cat tembok dipegang oleh beberapa merek yaitu Nippon 

Paint, Mowilex, Dulux, Jotun, dan Metrolite. Dengan semakin ketatnya persaingan dan terus bermunculan produsen cat baru, masing-masing dari produsen 

cat tersebut terus berinovasi dan memunculkan varian produk mereka yang baru. Produk yang mereka tawarkan lebih unggul dari merek yang sudah ada. 

Produsen baru yang semakin bermunculan menyebabkan persaingan yang kompetitif antar produsen dalam hal persaingan harga maupun pemberian merek 

yang mudah diingat dan menempatkan merek tersebut dibenak masyarakat. Konsumen cat tembok saat ini lebih selektif memilih produk merek apa yang 

akan mereka gunakan.  

 Berdasarkan kajian teori dan studi empiris, ditemukan kesenjangan hasil penelitian terdahulu. Evidence gap menekankan kesenjangan bukti 

penelitian. Untuk menjadi tolok ukur adanya perbedaan adalah fakta umum yang sudah biasa terjadi. Sehingga penelitian ini menggunakan evidence gap dari 

teori yang ada. Sesuai definisi evidence gap bahwa dalam hal ini peneliti menemukan kesenjangan antara hasil penelitian sebelumnya, ketidak konsistensian 

hasil ini yang kemudian penulis ingin mengangkat lagi untuk diteliti dan untuk memastikan apakah variable Citra Merek, Variasi Produk, dan Iklan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Sehingga judul yang akan diangkat adalah “Pengaruh Citra Merek, Variasi Produk, Dan Iklan Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Konsumen Cat Tembok Dulux Catylac Interior Di Sidoarjo.” 
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah) 

1. Apakah Citra Merek Berpengaruh Terhadap Keputusan 

Pembelian? 

2. Apakah Variasi Produk Berpengaruh Terhadap 

Keputusan Pembelian? 

3. Apakah Iklan Berpengaruh Terhadap Keputusan 

Pembelian? 
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METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian ini merupakan penelitian yang menggunakan metode kuantitatif, karena menggunakan data 

penelitian yang berupa angka-angka dan di analisis menggunakan statistik . 

Lokasi Penelitian Lokasi penelitian ini, peneliti mengambil obyek penelitian pada konsumen Cat 

Tembok Dulux Catylac Interior di Sidoarjo. 

Populasi : Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan pembelian pada produk cat 

tembok bermerek Dulux Catylac Interior di Sidoarjo. 

Sampel : Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan teknik nonprobability sampling. Teknik sampel 

yang digunakan adalah accidental sampling, dengan kriteria konsumen yang pernah melakukan pembelian Cat 

Tembok Dulux Catylac Interior di Sidoarjo. Bila jumlah populasi dalam penelitian tidak dapat diketahui secara 

pasti berapa besar jumlahnya, maka perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan rumus Cochran.  

Berdasarkan hitungan rumus Cochran untuk populasi yang tidak dapat diketahui dengan tingkat kesalahan 

10%, diperoleh jumlah sampel sebanyak 96 responden.  
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Metode 

 Teknik pengumpulan data menggunakan kuisioner 

 Olah data menggunakan software SPSS  

 Analisis data antara lain : 

1. Pengujian Instrumen (Uji Validitas dan Uji Reliabilitas) 

2. Uji Asumsi Klasik (Uji Normalitas, Uji Linieritas, Uji Heteroskedastisitas, 

Uji Autokorelasi dan Uji Multikolinieritas) 

3. Analisis Regresi Linier Berganda 

4. Uji Hipotesis (Uji t), Koefisien R, Koefisien (R2) 
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Hasil Penelitian (Pengujian Kualitas Data) 

UJI VALIDITAS  

Suatu pernyataan dikatakan valid apabila r hitung lebih besar dari r tabel. pada 

penelitian ini responden berjumlah 96 maka r tabel yang diketahui adalah 0,200. 

Hasil uji validitas pada penelitian ini menunjukkan semua butir pernyataan adalah 

valid, sebab butir pernyataan menunjukkan r-hitung lebih besar dari r-tabel.  

 

Jika nilai koefisien korelasi (r hitung) lebih besar dari (r tabel) maka dikatakan valid. 

Jika nilai koefisien korelasi (r hitung) lebih kecil dari (r tabel) maka dikatakan tidak valid.  

 

UJI RELIABILITAS  

Suatu variabel dapat dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach’s Alpha 

˃ 0,60. Demikian pula sebaliknya, maka dikatakan tidak valid.  

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua variabel 

memiliki nilai cronbach alpha diatas 0,60. Sehingga dapat 

dikatakan reliabel dengan variabel citra merek sebesar 

0,836, variasi produk sebesar 0,794, iklan sebesar 0,795, 

dan keputusan pembelian sebesar 0,784. Dengan demikian, 

seluruh variabel memenuhi reliabilitas dengan sangat baik. 
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Hasil Penelitian (Uji Asumsi Klasik) 

UJI NORMALITAS  

Ketentuan :  

1. Angka signifikansi uji Kolmogrov-Smirnov Sig. > 0,05 

maka data berdistribusi normal. 

2. Angka signifikansi uji Kolmogrov-Smirnov Sig. < 0,05 

maka data tidak berdistribusi normal. 

Berdasarkan hasil pengujian nilai dari uji Kolmogorov Smirnov sebesar 0,483 bahwa 

nilai tersebut lebih besar dari pada 0,05 ( >0,05 ). Jadi dapat disimpulkan bahwa data 

berdistribusi normal.  

Gambar  

Normal Probability Plot 

Berdasarkan gambar diatas maka hasil yang 

didapat memenuhi syarat normal probability plot, 

yang artinya data dalam penelitian tersebut 

berdistribusi normal. 
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Hasil Penelitian (Uji Asumsi Klasik) 
UJI LINIERITAS   

Ketentuan : 

Jika nilai signifikansi pada Linearity lebih kecil dari 0,05 (<0,05) 

maka hubungan antar variabel dinyatakan linier, sebaliknya 

apabila Linearity lebih besar dari 0,05 (>0,05) maka hubungan 

antara variabel dinyatakan tidak linier. 

Berdasarkan hasil pengujian penelitian di atas didapatkan nilai 

sig. Linearity guna variabel citra merek terhadap keputusam 

pembelian sebesar 0,000 (0,000 < 0,05), variasi produk 

terhadap keputusam pembelian sebesar 0,000 (0,000 < 0,05), 

dan iklan terhadap keputusam pembelian sebesar 0,002 (0,002 

< 0,05). Dari seluruh variable tersebut menunjukkan nilai sig. 

Linearity < 0,05 maka dapat dikatakan bahwa hubungan antar 

variable bersifat linier. 

UJI HETEROSKEDASTISITAS  

Gambar  

Hasil Pengujian Heteroskedastisitas 

Berdasarkan gambar yang ada diatas, menunjukkan bahwa 

tidak terjadi pola tertentu dan scatterplot titik - titik menyebar 

secara acak, baik di bagian atas angka 0  atau dibagian bawah 

angka 0 dari sumbu vertical atau sumbu Y, maka dapat 

menunjukkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas. 
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Hasil Penelitian (Uji Asumsi Klasik) 
UJI MULTIKOLINIERITAS  

Ketentuan :  

Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya 

multikolinearitas adalah nilai tolerance > 0,01 atau sama dengan 

nilai VIF < 10. 

Berdasarkan hasil uji multikolinieritas didapatkan nilai tolerance pada variabel citra 

merek sebesar 0,860 dan nilai VIF sebesar 1,163, variabel variasi produk sebesar 0,852 

dan nilai VIF sebesar 1,174, serta variabel iklan sebesar 0,935 dan nilai VIF sebesar 

1,070. Dari masing-masing variabel memiliki nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan 

memiliki nilai VIF kurang dari 10. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data yang 

digunakan pada penelitian ini tidak terjadi multikolonieritas. 

 

UJI AUTOKORELASI   

 

Adapun standart yang biasanya digunakan dalam sebuah penetian 

dapat dikatakan bahwa tidak terjadi autokorelasi jika nilai yang 

didapatkan dari Durbin-Watson ini dibawah 5. 

 

Berdasarkan hasil uji autokorelasi di dapatkan nilai Durbin-Waston 

sebesar 1,856. Adapun nilai standart yang digunakan dalam suatu 

penelitian dikatakan tidak terjadi autokorelasi jika nilai Durbin Watson 

di bawah 5. Sehingga dapat disimpulan bahwa pada penelitian ini tidak 

terjadi autokorelasi karena nilai durbin watson 1,856 < 5. 
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Hasil Penelitian (Analisis Regresi Berganda) 
Tabel Uji Regresi Linier Berganda 

 Dari tabel di atas dapat disusun model persamaan 

regresi linier ganda berdasar kolom B. Model persamaan 

regresi linier ganda hasil penelitian adalah sebagai berikut: 

 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3+e 

Y = 2,597 + 0,389X1 + 0,481X2 + 0,183X3 + e 

 

Dari hasil persamaan tersebut diatas, maka dapat diartikan 

bahwa : 

 

Nilai konstanta 2,597 

Hal ini berarti bahwa tanpa adanya pengaruh variabel bebas yaitu citra merek (X1), variasi 

produk (X2) dan iklan (X3), maka nilai variabel terikat keputusan pembelian (Y) tetap 

konstan.  

Citra Merek (X1)  

Nilai koefisien regresi dari variabel citra merek (X1) sebesar 0,389 artinya bahwa setiap 

kenaikan satu satuan variabel cutra merek (X1), akan mengakibatkan kenaikan variabel 

keputusan pembelian (Y) sebesar 0,389 atau 38,9 % . 

Variasi Produk (X2) 

Nilai koefisien regresi dari variabel variasi produk (X2) sebesar 0,481 artinya bahwa setiap 

kenaikan satu satuan variabel variasi produk (X2), akan mengakibatkan kenaikan variabel 

keputusan pembelian (Y) sebesar 0,481 atau 48,1 % . 

Iklan (X3)  

Nilai koefisien regresi dari variabel iklan (X3) sebesar 0,183 artinya bahwa setiap kenaikan 

satu satuan variabel iklan (X3), akan mengakibatkan kenaikan variabel keputusan pembelian 

(Y) sebesar 0,183 atau 18,3 % . 
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Hasil Penelitian (Uji t) 

1. Uji t ( Parsial ) 

Untuk mengetahui nilai t-tabel dilakukan dengan 

menggunakan tingkat kepercayaan sebesar 5% 

(0,05) dan degree of freedom sebesar k = 3 dan df2 

= n – k – 1 (96 – 3 – 1 = 92) sehingga diperoleh t-

tabel sebesar 1,66159. 

 

Variabel Citra Merek (X1)  

Diperoleh nilai t hitung sebesar 3,626, sehingga nilai t hitung > t tabel yaitu 1,66159. 

Dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Maka berdasarkan aturan pengambilan 

keputusan didapatkan bahwa H1 diterima dan H0 ditolak. Hal ini berarti variabel citra 

merek berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Variabel Variasi Produk (X2)  

Diperoleh nilai t hitung sebesar 3,969, sehingga nilai t hitung > t tabel yaitu 1,66159. 

Dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Maka berdasarkan aturan pengambilan keputusan 

didapatkan bahwa H1 diterima dan H0 ditolak. Hal ini berarti variabel variasi produk 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Variabel Iklan (X3)  

Diperoleh nilai t hitung sebesar 2,105, sehingga nilai t hitung > t tabel yaitu 1,66159. 

Dengan nilai signifikansi 0,038 < 0,05. Maka berdasarkan aturan pengambilan keputusan 

didapatkan bahwa H1 diterima dan H0 ditolak. Hal ini berarti variabel iklan berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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Hasil 
3. Koefisien korelasi (R) 

4. Koefisien Determinan (R2 ) 

Berdasarkan uji R di dapatkan nilai R sebesar 0,622. Hal ini membuktikan 

bahwa hubungan antara variabel independen dengan variabel dependent dinilai 

cukup kuat karena memiliki nilai yang mendekati angka 1. 

 

Berdasarkan hasil uji determinasi berganda (R2) di dapatkan nilai R 

square sebesar 0,386 atau 38,6% sehingga dapat dideskripsikan bahwa 

variabel citra merek, variasi produk, dan iklan dapat menjelaskan 

mengenai variabel keputusan pembelian yang terdapat di penelitian dan 

sisanya sebesar 61,4% dijabarkan oleh variabel lain yang tidak dijadikan 

objek dalam penelitian. 

 



14 

Pembahasan 
Hipotesis Pertama : Citra Merek Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Konsumen Cat Tembok Dulux Catylac Interior Di 

Sidoarjo. Hal ini di buktikan dengan adanya warna-warna yang dimiliki cat dinding Dulux Catylac Interior mengikuti perkembangan zaman, yaitu memiliki 

keakuratan warna. Kemudian kelebihan lainnya contohnya mudah dibersihkan, anti lumut dan jamur, bebas merkuri, anti-percikan air, dan lebih ramah lingkungan. 

Cat dinding Dulux Catylac Interior mempunyai reputasi merek yang sangat baik di mata konsumen, sehingga konsumen banyak yang berminat untukmembeli cat cat 

dinding Dulux Catylac Interior. Selain itu merek cat dinding Dulux Catylac Interior mudah diingat karena bertuliskan nama merek yang ada pada tempat cat. Hal 

tersebut juga mempermudah konsumen dalammenyebutkan nama merek cat dinding Dulux Catylac Interior jika ingin membeli produk tersebut. Hasil penelitian 

sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa citra merek merupakan salah satu hal pertimbangan yang dilihat konsumen sebelum membeli suatu produk, semakin kuat 

citra merek suatu produk, akan semakin menarik konsumen untuk terus membeli dan menjadi konsumen yang loyal terhadap citra merek tertentu  

Hipotesis Kedua : Variasi Produk Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa variasi produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Konsumen Cat Tembok Dulux Catylac Interior Di Sidoarjo. Hal ini 

dibuktikan dengan adanya tampilan kemasan pada produk cat dinding Dulux Catylac Interior yang mudah dilihat oleh konsumen. Sehingga konsumen akan mudah mengenali 

produk apabila akan membeli cat dinding Dulux Catylac Interior. Selain itu cat dinding Dulux Catylac Interior memberikan variasi warna yang bermacam-macam seperti white, 

brilliant white, orchid white, super white, rose white, eternal snow, marigold, jasmine cream, dan masih banyak warna lainnya. Meskipun cat dinding Dulux Catylac Interior 

mempunyai banyak variasi warna yang beragam cat dinding Dulux Catylac Interior tetap memiliki harga yang sama antara warna yang satu dengan yang lain, yang membedakan 

dari segi volumenya saja. Hasil penelitian sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa variasi produk merupakan faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, 

karena semakin lengkap variasi produk yang ditawarkan maka konsumen merasa puas dan terdorong untuk melakukan pembelian.  
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Pembahasan 
Hipotesis Ketiga : Iklan Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa iklan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Konsumen Cat Tembok Dulux Catylac Interior Di Sidoarjo. 

Hal ini dibuktikan dengan. Hal ini dibuktikan dengan adanya iklan konsumen mempunyai keinginan kuat untuk membeli produk cat dinding Dulux Catylac Interior. 

Iklan cat dinding Dulux Catylac Interior di iklankan di berbagai acara di TV, misalnya acara bedah rumah yang di sponsori oleh cat dinding Dulux Catylac Interior. 

Dengan adanya iklan merek cat dinding Dulux Catylac Interior menarik perhatian  beberapa konsumen untuk membeli produk tersebut. Konsumen juga akan tertarik 

dan mempercayai pada sebuah merek cat dinding Dulux Catylac Interior apabila diiklankan oleh artis di tv. Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang menyatakn 

bahwa Iklan merupakan salah satu penunjang konsumen terhadap keputusan pembelian, iklan sebagai bentuk penyajian, promosi ide barang maupun jasa secara 

nonpersonal oleh suatu sponsor tertentu yang menggunakan pembayaran 
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Simpulan 

Berdasarkan hasil dari penelitian dan pembahasan yang telah dijelaskan 

diatas, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : Citra Merek 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian Pada Konsumen Cat Tembok 

Dulux Catylac Interior Di Sidoarjo. Variasi Produk berpengaruh Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Konsumen Cat Tembok Dulux Catylac 

Interior Di Sidoarjo. Dan Iklan berpengaruh Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Konsumen Cat Tembok Dulux Catylac Interior Di 

Sidoarjo.  
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