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ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the influence of product knowledge and perceived
value on the purchase decision of the Kawasaki KLX 150CC motorcycle at PT. Intika
Denpasar Ambassador. The number of samples in this study was 130 respondents using the
accidental sampling method. The data analysis technique used in this study is a research
instrument test which is then continued with multiple linear regression analysis,
determination coefficient test, T test and F test. Duta Intika Denpasar with a t-count value
of 4,160 > t-table of 1,978 and a significant value of 0.000 < 0.05. 2) There is a positive and
significant influence between perceived value on purchasing decisions in PT. Duta Intika
Denpasar with a t-count value of 6.448 > t-table of 1.978 and a significant value of 0.000 <
0.05. 3) Product knowledge and perceived value simultaneously have a positive and
significant effect on purchasing decisions at PT. Duta Intika Denpasar with a F-count value
of 31,815 > an F-table of 3.07 and a significant value of 0.000 < 0.05. The advice given to
PT. Duta Intika Denpasar should maintain the quality of the motorcycle so that it is in prime
condition when purchased by consumers, explaining the benefits and advantages of
motorcycles in order to improve consumers' decisions to buy motorcycles.
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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh product knowledge dan perceived
value terhadap keputusan pembelian sepeda motor Kawasaki KLX 150CC Pada PT. Duta
Intika Denpasar. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 130 orang responden dengan
metode accidental sampling. Teknik analisis data yang dipakai dalam penelitian ini yaitu uji
instrumen penelitian yang kemudian dilanjutkan dengan analisis regresi linear berganda, uji
koefisien determinasi, Uji T dan uji F. Hasil dari penelitian ini yaitu 1) Ada pengaruh positif
dan signifikan antara product knowledge terhadap Keputusan pembelian pada PT. Duta
Intika Denpasar dengan nilai ti-hitung 4,160 > t-tabel 1,978 dan nilai signifikan 0,000 <
0,05. 2) Ada pengaruh positif dan signifikan antara perceived value terhadap Keputusan
pembelian pada PT. Duta Intika Denpasar dengan nilai t>-hitung 6,448 > t-tabel 1,978 dan
nilai signifikan 0,000 < 0,05. 3) Product knowledge dan perceived value secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada PT. Duta Intika
Denpasar dengan nilai F-hitung 31,815 > F-tabel 3,07 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05.
Saran yang diberikan agar PT. Duta Intika Denpasar hendaknya menjaga kualitas sepeda
motor agar dalam kondisi prima saat dibeli oleh konsumen, menjelaskan manfaat serta
keunggulan sepeda motor agar meningkatkan keputusan konsumen untuk membeli sepeda
motor.

Kata kunci : Product Knowledge; Perceived Value; Keputusan Pembelian
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Pendahuluan

Dengan perubahan zaman dan kebutuhan akan transportasi yang semakin meningkat,
berdampak positif bagi perusahaan-perusahaan di industri otomotif khususnya industri sepeda
motor yang banyak membutuhkan serta perawatan yang terjangkau dan mudah. Saat ini telah
banyak bermunculan merek-merek sepeda motor dengan desain, model dan keunggulan produk
yang berbeda-beda, menawarkan kualitas yang baik dan harga yang cukup bersaing. Dalam
keputusan pembelian produk seorang konsumen, dimana produk yang ditawarkan oleh perusahaan
dapat menjadi motivasi dan pembentuk pemikiran, produsen harus sangat peka dalam konteks
konsumen yang berbeda dan perilaku mereka yang berbeda untuk melakukan pengamatan tentang
apa yang diinginkan konsumen. Menurut Kotler (2000:170) Konsumen memiliki lima tahapan
dalam keputusan pembelian, yaitu 1) identifikasi masalah, 2) pencarian informasi, 3) evaluasi
alternatif, 4) keputusan pembelian, 5) perilaku pembelian selanjutnya.

Menurut Aisah & Wahyono (2018), pengetahuan produk adalah informasi yang disalurkan
tentang konsumen yang mempersepsikan produk tertentu, termasuk mereka yang telah memiliki
pengalaman sebelumnya menggunakan produk tersebut. Dari beberapa definisi pada penelitian
sebelumnya dapat disimpulkan bahwa pengetahuan produk adalah pemahaman konsumen terhadap
informasi yang mereka terima tentang harga, fitur dan karakteristik dari suatu produk atau jasa.
Pernyataan ini sejalan dengan hasil penelitian Ahmad et al. (2021) menemukan bahwa pengetahuan
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk buatan Indonesia.
Hal ini sesuai dengan hasil penelitian lain oleh Halim dan Herdinata (2017), Novizal dan Rizal
(2020) serta Ubaid dan Batu (2020), bahwa product knowledge berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Artinya semakin baik konsumen mengenal produk maka semakin
baik pula keputusan konsumen untuk membeli produk tersebut.

Selain product knowledge ada faktor lain yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian
yaitu perceived value (Dewantara, 2018). Pemasar harus berupaya memahami kebutuhan,
keinginan, dan permintaan pasar sasaran. Kebutuhan dan keinginan akan menjadi permintaan bila
didukung oleh kemampuan melakukan pembelian. Agar pembelian produk memuaskan, maka
produk yang ditawarkan harus dapat memberikan manfaat yang bernilai bagi pelanggan. Hal ini
sesuai dengan pendapat dalam penelitian Dewantara (2018) dan Firnand dan Samiono (2017)
bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini
senada dengan hasil penelitian Murdani et al (2020) bahwa perceived value berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen, artinya dengan meningkatkan perceived value atau nilai

suatu produk dapat meningkatkan kemauan konsumen untuk memutuskan membeli suatu produk.
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Kawasaki merupakan salah satu brand sepeda motor yang banyak memproduksi sepeda
motor model track yang banyak diminati. Di awal kemunculannya, penjualan sepeda motor
Kawasaki dari tahun ke tahun terus meningkat. Namun seiring berjalannya waktu jumlah pesaing
yang menjual sepeda motor Kawasaki KLX 150cc di PT Duta Intika Denpasar mengalami
penurunan dari Januari 2020 hingga Januari 2021. Berdasarkan hasil observasi peneliti didapatkan
bahwa konsumen yang membeli produk atau ingin membeli Kawasaki KLX Produk 150CC dari
PT. Duta Intika Denpasar belum memiliki informasi umum mengenai merek sepeda motor tersebut.
Banyak yang tidak mengetahui harga kendaraan, kondisi atau kegunaan sepeda motor tersebut,
maka dari itu sebelum melakukan pembelian pihak perusahaan menjelaskan secara detail dan detail
mengenai Kawasaki KLX 150CC vyang dibeli konsumen. Kurangnya pengetahuan ini
menyebabkan calon konsumen mengurungkan niat membeli sepeda motor karena tidak memahami
cara kerja sepeda motor.

Selain itu nilai yang diberikan atau dipersepsikan oleh motor merk KAWAsai KLX 150CC
masih belum umum di mata masyarakat umum, hanya orang yang menyukai motor tipe Triller saja
yang mengetahui nilainya. Konsumen yang datang ke PT. Duta Intika Denpasar hanya melihat
sepeda motor sering menghindari membeli sepeda motor Kawasaki KLX 150CC yang nilai atau
persepsi umumnya adalah sepeda motor sulit dikendarai dan tidak cocok untuk dikendarai di jalan
umum. Hal ini menyebabkan turunnya tingkat penjualan sepeda motor Kawasaki KLX 150CC di
PT. Duta Intika Denpasar dan menurunkan keputusan konsumen untuk membeli produk sepeda
motor.

Pengetahuan produk memainkan peran penting dalam perilaku konsumen Kkarena
pengetahuan produk yang berbeda menyebabkan konsumen bertindak berbeda. Proses keputusan
dan strategi konsumen dengan pengetahuan produk yang lebih baik berbeda dengan proses
keputusan dan strategi konsumen dengan pengetahuan yang kurang (Hanzaee dan Ghafelehbashi,
2012). Tentunya keputusan membeli suatu produk tidak mengubah pengetahuan konsumen
terhadap produk yang akan dibeli. Pencarian informasi produk merupakan langkah yang dilakukan
konsumen untuk membeli produk yang cocok untuk menimbulkan keinginan membeli atau
keputusan pembelian terhadap produk tersebut (Kotler dan Keller, 2012).

Pernyataan ini sejalan dengan hasil penelitian Ahmad et al. (2021) menemukan bahwa
pengetahuan produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk
buatan Indonesia. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian lain oleh Halim dan Herdinata (2017),
Novizal dan Rizal (2020) serta Ubaid dan Batu (2020), bahwa product knowledge berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya semakin baik konsumen mengenal

produk maka semakin baik pula keputusan konsumen untuk membeli produk tersebut. Hipotesis
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penelitian disusun sebagai berikut, H1 : Diduga product knowledge secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

Menurut McDougall dan Levesque (2000), nilai yang dirasakan adalah hasil atau manfaat
yang diterima pelanggan relatif terhadap total biaya (termasuk harga yang dibayarkan dan biaya
lain yang terkait dengan pembelian). Dengan kata lain, McDougall dan Levesque (2000)
berpendapat bahwa nilai adalah selisih antara manfaat yang diterima dan biaya yang dikeluarkan.
Dengan demikian, nilai atau value yang tinggi dari suatu produk dapat meningkatkan keputusan
pembelian konsumen. Hal ini sesuai dengan pendapat dalam penelitian Dewantara (2018) dan
Firnand dan Samiono (2017) bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini senada dengan hasil penelitian Murdani et al (2020) bahwa perceived
value berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, artinya dengan
meningkatkan perceived value atau nilai suatu produk dapat meningkatkan kemauan konsumen
untuk memutuskan membeli suatu produk. Hipotesis penelitian disusun sebagai berikut, H2 :
Diduga perceived value secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian

Pengetahuan produk memainkan peran penting dalam perilaku konsumen Kkarena
pengetahuan produk yang berbeda menyebabkan konsumen bertindak berbeda. Proses keputusan
dan strategi konsumen dengan pengetahuan produk yang lebih baik berbeda dengan proses
keputusan dan strategi konsumen dengan pengetahuan yang kurang (Hanzaee dan Ghafelehbashi,
2012). McDougall dan Levesque (2000) berpendapat bahwa nilai adalah selisih antara manfaat
yang diterima dan biaya yang dikeluarkan. Dengan demikian, nilai atau value yang tinggi dari suatu
produk dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Pernyataan ini sejalan dengan hasil
penelitian Ahmad et al. (2021) menemukan bahwa pengetahuan produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk buatan Indonesia. Hal ini sesuai dengan pendapat
dalam penelitian Dewantara (2018) dan Firnand dan Samiono (2017) bahwa perceived value
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hipotesis penelitian disusun
sebagai berikut, H3 : Diduga product knowledge dan perceived value secara simultan berpengaruh

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Metode Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Metode
penelitian kuantitatif adalah jenis penelitian yang spesifikasinya sistematis, terencana dan

terstruktur dengan jelas dari awal hingga pembuatan rencana penelitian. Penelitian ini dilakukan di
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PT Duta Intika Denpasar. Objek penelitian adalah product knowledge dan perceived value
keputusan pembelian sepeda motor PT Kawasaki Kix 150 Cc. Duta Intika Denpasar. Jumlah
sampel dalam penelitian ini adalah 130 sampel dengan menggunakan metode random sampling.
Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda, uji kepastian, uji t dan
uji F. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh product knowledge dan
perceived value terhadap keputusan pembelian sepeda motor Kawasaki KLX 150cc di PT. Duta

Intika Denpasar sehingga dapat disusun kerangka acuan berpikir sebagai berikut:

Product Knowledge
(X1)

Keputusan

i Pembelian (Y)
Perceived Value |
! (X2)

Gambar 1 Kerangka Berfikir

Hasil Penelitian dan Pembahasan
Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Uji Validitas Uji Reliabilitas
No Variabel Indikator  Koefisien K Cronbach  Keterangan
. eterangan
Korelasi Alpha
X1.1 0.896 Valid
Product X1.2 0.904 Valid .
knowledge (X1)  X1.3 0.945 Valid 0.939 Reliabel
X1.4 0.931 Valid
X2.1 0.898 Valid
Perceived value X2.2 0.915 Valid i
2 (X2) X2.3 0.890 Valid 0.925 Reliabel
X2.4 0.912 Valid
Y.l 0.878 Valid
Keputusan Y.2 0.942 Val@d _
3 pembelian (Y) Y.3 0.921 Val!d 0.957 Reliabel
Y.4 0.929 Valid
Y.5 0.948 Valid

Sumber : data diolah (2023)

Berdasarkan hasil validasi tersebut, semua instrumen dapat dinyatakan valid. Hal ini dapat
dikatakan karena semua koefisien korelasi lebih besar dari 0,30. Berdasarkan uji reliabilitas,
koefisien alpha cronbach semua variabel lebih dari 0,60, sehingga semua instrumen tersebut

reliabel dan oleh karena itu harus digunakan sebagai instrumen penelitian.
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Uji Asumsi Klasik

Tabel 2. Hasil Uji Asumsi Klasik

Hasil Uji Hasil Uji
Variabel Normal_itas Multikolineritas Hasil Uji_ _
Asymp. Sig. (2- Tolerance VIE Heteroskedastisitas
tailed)
Product Knowledge 0.187 0,993 1,007 0,948
Perveived Value ' 0,993 1,007 0,384

Sumber : Data diolah (2023)
Berdasarkan Tabel 2 terlihat bahwa uji normalitas menunjukkan nilai Asymp, Sig (two-

tailed) sebesar 0,187. Hasil ini menunjukkan bahwa model persamaan regresi berdistribusi normal.

Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa nilai tolerance dan VIF variabel product

knowledge dan perceived value menunjukkan nilai tolerance masing-masing variabel sebesar 0,993

lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF sebesar 1,007 lebih kecil dari 10 yang berarti multikolinearitas.

adalah 0,993 lebih besar dari 0,10. tidak menemukan sebaliknya.

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Tabel 3. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.696 1.788 2.068 041
Product Knowledge .363 .087 .302 4.160 .000
Perceived Value .610 .095 469 6.448 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Data diolah (2023)

Dari hasil analisis regresi seperti yang disajikan pada Tabel 3, maka dapat dibuat persamaan
struktural sebagai berikut: Y = 3,696 + 0,363 X1 + 0,610 X»
a. Nilai konstanta diasumsikan bahwa tanpa ditambahkan variabel product knowledge dan

perceived value maka nilai keputusan pembelian bernilai sebesar 3,696.

b. Apabila X1 product knowledge mengalami peningkatan sebesar 1 satuan dengan asumsi

product knowledge dianggap tetap maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar

0,363.

c. Apabila X, perceived value mengalami peningkatan sebesar 1 satuan dengan asumsi

perceived value dianggap tetap maka Keputusan pembelian akan menurun sebesar 0,610.

Hasil Analisis Koefisien Determinasi

Tabel 4. Analisis Koefisien Determinasi

Model Summary®

Model

Std. Error of the
R R Square Adjusted R Square Estimate

| Putu Astawa, dkk | 1742



e-ISSN 2774-7085 Widya Amrita: Jurnal Manajemen, Kewirausahaan dan Pariwisata
September 2023, Vol. 3 (No. 9): Hal 1737-1745

1 5782 334 323 3.287
a. Predictors: (Constant), Perceived Value, Product Knowledge
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Data diolah (2023)

Berdasarkan hasil penentuan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen

disajikan dengan nilai total determinasi (R-squared) sebesar 0,334 yang berarti bahwa 33,4%
variabel keputusan pembelian berada di bawah product knowledge dan perceived influence. .
Variabel nilai, sedangkan sisanya (100% - 33,4% = 66,6%) dijelaskan oleh faktor lain seperti citra
merek, kualitas layanan, persepsi harga dan variabel lain yang tidak termasuk dalam model.
Hasil Uji Pengaruh Parsial uji t (t-test)
Pengaruh Product Knowledge Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis data didapat bahwa nilai signifikansi sebesar 0,000 kurang dari
0,05 maka Ho ditolak dan Hj diterima, dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,363 dan nilai t
hitung > t tabel (4,160 > 1,978). Hasil ini berarti bahwa pengetahuan produk secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian PT. Duta Intika Denpasar.
Pernyataan ini sejalan dengan hasil penelitian Ahmad et al. (2021) menemukan bahwa pengetahuan
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk buatan Indonesia.
Hal ini sesuai dengan hasil penelitian lain oleh Halim dan Herdinata (2017), Novizal dan Rizal
(2020) serta Ubaid dan Batu (2020), bahwa product knowledge berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Artinya semakin baik konsumen mengenal produk maka semakin
baik pula keputusan konsumen untuk membeli produk tersebut.
Pengaruh Perceived Value Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis data didapat bahwa nilai signifikansi sebesar 0,000 kurang dari
0,05 maka Ho ditolak dan H» diterima, dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,610. dan nilai t
hitung > t tabel (6,448 > 1,978). Hasil ini berarti bahwa persepsi nilai berpengaruh terhadap
keputusan pembelian PT, dalam beberapa hal secara positif dan signifikan. Duta Intika Denpasar.
Hal ini sesuai dengan pendapat dalam penelitian Dewantara (2018) dan Firnand dan Samiono
(2017) bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Hal ini senada dengan hasil penelitian Murdani et al (2020) yang menemukan bahwa perceived
value memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, artinya dengan
meningkatkan perceived value atau nilai suatu produk dapat meningkatkan kemauan konsumen.
untuk membuat keputusan. tentang hal itu untuk membeli produk.
Hasil Uji Pengaruh Simultan Uji F (F-test)

Tabel 5. Hasil Uji F-test
ANOVA?

| Putu Astawa, dkk | 1743



e-ISSN 2774-7085 Widya Amrita: Jurnal Manajemen, Kewirausahaan dan Pariwisata
September 2023, Vol. 3 (No. 9): Hal 1737-1745

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 687.393 2 343.697 31.815 .000°
Residual 1371.999 127 10.803
Total 2059.392 129

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Perceived Value, Product Knowledge
Sumber : Data diolah (2023)

Berdasarkan hasil analisis diperoleh nilai Signifikansi sebesar 0,000 dan nilai F hitung > F
tabel (31,815 > 3,07). Hasil ini berarti bahwa pengetahuan produk (X1) dan persepsi nilai (X2)
secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada PT. Duta
Intika Denpasar. Pernyataan ini sejalan dengan hasil penelitian Ahmad et al. (2021) menemukan
bahwa pengetahuan produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk buatan Indonesia. Hal ini sesuai dengan pendapat dalam penelitian Dewantara (2018) dan
Firnand dan Samiono (2017) bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Simpulan

Simpulan dalam hasil penelitian ini yaitu 1) Ada pengaruh positif dan signifikan antara
product knowledge terhadap Keputusan pembelian pada PT. Duta Intika Denpasar, sehingga HO
ditolak dan H1 diterima. 2) Ada pengaruh positif dan signifikan antara perceived value terhadap
Keputusan pembelian pada PT. Duta Intika Denpasar, sehingga HO ditolak dan H2 diterima. 3)
Product knowledge dan perceived value secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada PT. Duta Intika Denpasar sehingga H3 diterima. Maka dapat
disarankan PT. Duta Intika Denpasar hendaknya memaksimalkan citra yang diberikan dari produk,
seperti fungsi dan kegunaan sepeda motor yang ditingkatkan, memberikan pelayanan khusus bagi
konsumen, menjaga kualitas produk tetap dalam kondisi sempurna, terutama apabila sepeda motor
tidak dalam kondisi baru atau keluar dari gudang.
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