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ABSTRAK

PENGARUH CITRA MEREK, KUALITAS PRODUK DAN WORD
OF MOUTH TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
HAND & BODY LOTION
(STUDI PADA KONSUMEN MARINA DI BANDAR LAMPUNG)

Oleh

RI1ZKI DWI SEPTIAWAN

Produk hand and body lotion Marina memiliki potensi besar untuk
mempertahankan posisinya dalam industri kecantikan di Indonesia, khususnya di
segmen perawatan kulit. Namun, persaingan yang ketat dengan merek-merek lain
seperti  Vaseline, Nivea dan Citra menjadi tantangan tersendiri dalam
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Oleh kaerena itu, konsumen
semakin selektif dan kritis dalam memilih produk berdasarkan persepsi merek,
kualitas, serta rekomendasi dari orang lain. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh citra merek, kualitas produk dan word of mouth terhadap
keputusan pembelian konsumen Marina. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode explanatory research. Data dikumpulkan melalui
kuesioner dengan teknik purplosive sampling yang disebarkan kepada 100
responden, yaitu konsumen yang pernah membeli dan menggunakan hand and
body lotion Marina, beruisa mulai dari 17 tahun dan berdomisili di Bandar
Lampung. Analisis data dilakukan menggunakan uji regresi linier berganda. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa word of mouth memiliki pengaruh paling dominan
terhadap keputusan pembelian dibandingkan citra merek dan kualitas produk
Word of mouth yang positif dapat membantu ketika konsumen melakukan
pembelian suatu produk, mereka akan lebih percaya pengalaman secara langsung,
cerita maupun saran dari orang lain sehingga dapat mendorong keputusan
pembelian lebih signifikan. Secara simultan, ketiga variabel ini berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen dengan nilai R Square sebesar
0,495 atau sebesar 49,5%.

Kata Kunci: Citra Merek, Kualitas Produk, Word of mouth, Keputusan
Pembelian, Bandar Lampung



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF BRAND IMAGE, PRODUCT QUALITY AND WORD
OF MOUTH ON PURCHASE DECISIONS OF
HAND AND BODY
(A STUDY ON MARINA CONSUMERS IN BANDAR LAMPUNG)

By

R1ZKI1 DWI SEPTIAWAN

Marina hand and body lotion holds great potential to maintain its position in
Indonesia’s beauty industry, particularly in the skincare segment. However,
intense competition from other brands such as Vaseline, Nivea, and citra presents
a unique challenge in influencing consumer purchasing decisions. As a result,
consumers are becoming more selective and critical in choosing products based
on brand perception, product quality, and recommendations from others. This
study aims to analyze the influence of brand image, product quality, and word of
mouth on consumer purchasing decisions for Marina products. The research uses
a quantitative approach with an explanatory research method. Data were
collected through questionnaires using a purposive sampling technique,
distributed to 100 respondents who had previously purchased and used Marina
hand and body lotion, aged 17 and above, and residing in Bandar Lampung. The
data were analyzed using multiple linear regression analysis. The results indicate
that word of mouth has the most dominant influence on purchasing decisions
compared to brand image and product quality. Positive word of mouth
significantly supports consumers in making purchase decisions, as they tend to
trust direct experiences, stories, and recommendations from others.
Simultaneously, all three variables significantly influence consumer purchasing
decisions, with an R Square value of 0.511 or 51.1%.

Keywords: Brand Image, Product Quality, Word of mouth, Purchase Decision,
Bandar Lampun
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. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Maraknya perkembangan pada industri kosmetik membawa dampak pada trend
masyarakat. Kemajuan dibidang ekonomi, sosial budaya dan teknologi
menjadikan dampak trend bagi masyarakat sehingga membuat produk kosmetik
menjadi kebutuhan pokok terutama wanita. Dengan adanya kemajuan pada ketiga
bidang tersebut menciptakan persaingan yang sangat ketat pada industri
kecantikan. Sehingga brand kecantikan harus selalu meningkatkan inovasi agar
dapat bertahan ditengah persaingan dan kebutuhan konsumen (Anam et al., 2021).
Oleh karena itu brand kosmetik harus bisa memilih strategi pemasaran yang tepat

untuk bersaing dengan brand kosmetik lainnya.

Menurut data laporan statista pendapatan di pasar kecantikan dan perawatan diri
di Indonesia mencapai US$ 7,23 miliar atau setara Rp113.73 triliun (dengan kurs
1 dollar sebesar Rp15.734,6) pada tahun 2022 dari sebelumnya Rp99.704 triliun
pada tahun 2021. Bila diperkirakan pertumbuhan pasar akan terus berkembang
setiap tahunnya sebesar 5,81% (tingkat pertumbuhan per tahun dari 2022-2027)
(Mutia, 2022). Kenaikan signfikan yang dirasakan pada pertumbuhan pasar
kecantikan disebabkan oleh beberapa penyebab yang membuat perubahan pada
konteks trend pasar. Perubahan tersebut dipengaruhi beberapa faktor yaitu
pergeseran pola konsumsi, prefensi kebutuhan konsumen dan kemajuan teknologi

saat ini (Nawiyah et al., 2023).

Kosmetik yang paling banyak diminati saat ini salah satunya hand and body
lotion, merupakan produk perawatan kecantikan yang digunakan pada tubuh dan
tangan agar tetap lembab (Kristianingsih et al., 2022). Salah satu produk
kecantikan ini banyak digunakan di Indonesia serta sudah menjadi kebutuhan para
konsumen, karena cuaca tropis di Indonesia yang panas, produk hand and body

lotion sangat dibutuhkan. Cuaca panas dapat merusak kulit, seperti membuat kulit



kering, kusam, dan menghitam, sehingga perlu melindungi kulit mereka agar tetap
lembab (Basyir, 2021). Adapun beberapa merek hand and body lotion yang dijual
dipasaran yaitu brand Marina, Vaseline, Nivea dan Citra serta masih banyak lagi
merek lainnya. Berikut ini merupakan beberapa brand dengan data analisis pasar
pada tahun 2024.

—
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Gambar 1. 1 Market report brand body lotion terlaris 2024
Sumber: Markethac.id (Data diolah, 2024)

Berdasarkan hasil data pada gambar diatas menunjukkan bahwa analisis pasar
hand and body lotion pada tahun 2024 brand Marina berhasil meraih kategori
produk body lotion terlaris dengan mampu meraihnya total penjualan sebanyak
212 ribu item produk pada bulan April 2024. Hal ini menunjukkan bahwa
sebagian kalangan besar pengguna hand and body lotion memilih produk Marina
sebagai produk pilihannya pada periode tersebut. Keberhasilan ini menunjukkan
bahwa Marina telah membangun reputasi merek yang kuat di pasar. Oleh sebab
itu konsumen sudah menganggap kehadiran suatu merek sangat penting saat

mereka memutuskan untuk membeli suatu produk.

Pada saat konsumen ingin mendapatkan kepuasan pada produk kecantikan yang
tepat, konsumen cenderung memilih produk yang memiliki kualitas yang terbaik,
dengan begitu konsumen akan lebih menciptakan keputusan pembelian
konsumen. Pada saat memutuskan pembelian pada suatu produk, konsumen tidak

akan berhenti pada pemakaian saja, melainkan konsumen akan melakukan proses



evaluasi terhadap produknya yang telah dilakukannya. Hasil dari proses evaluasi
tersebut adalah kepuasan atau ketidakpuasan terhadap merek produk yang telah

dilakukan oleh konsumen dan dari sinilah tingkat kepuasan pelanggan tercipta.

Marina merupakan produk hand and body lotion dari sebuah brand kecantikan
yang diproduksi oleh Tempo Group. Marina pertama kali peluncurannya dipasar
domestik pada tahun 1982. Produksi merek ini sepenuhnya dilakukan oleh
perusahaan lokal Indonesia. Di sisi lain, PT Barclay Products, yang merupakan
anak perusahaan dari PT Tempo Scan Pacific Tbk, telah berkecimpung dalam
industri kosmetik dan barang konsumen sejak 1977, lima tahun sebelum
kemunculan Marina (Eva Martha Rahayu, 2016). Merek produk ini digunakan
untuk badan dan tangan yang berfokus sebagai perawatan tubuh. Hand and body
lotion Marina sendiri memiliki berbagai keunggulan dengan kandungan
biowhitening complex, terjamin dan mudah dijangkau. Selain itu produk ini juga

dilengkapi dengan bahan alami dan UV protection (Septi & Nurthjahjadi, 2023).

Hand and body lotion Marina menargetkan remaja dan dewasa muda berusia 15-
25 tahun yang menjalani gaya hidup aktif dan energik. Produk ini dirancang untuk
mereka yang ingin menjaga penampilan sambil tetap sibuk dengan rutinitas
harian. Memahami bahwa sebagian besar penduduk Indonesia berada dalam
kategori ekonomi menengah ke bawah, Marina menawarkan solusi perawatan
kulit berkualitas dengan harga yang terjangkau. Strategi ini memungkinkan
produk Marina dapat diakses oleh berbagai lapisan masyarakat, terlepas dari
tingkat penghasilan mereka. Dengan pendekatan ini, Marina berusaha memenuhi
kebutuhan konsumen yang menginginkan produk perawatan kulit yang efektif
namun tetap ekonomis, menjadikannya pilihan yang menarik bagi mereka yang

memperhatikan kecantikan tanpa harus mengeluarkan biaya berlebihan.

Harga yiang ditawarkan dari Marina hand & body lotion juga terjangkau yaitu untuk
Marina hand & body lotion UV White E Collagen Asta 185 ml dan Marina hand
& body lotion UV White Healthy & Glow 185 ml bisa didapatkan dengan harga
Rp10.000, Marina hand & body lotion Natural Nutri Fresh 190 ml dan Marina
hand & body lotion Rich Moisturizing Avocado & Olive 190 ml bisa didapatkan
dengan harga Rp9.000, dan Marina hand & body lotion UV White Healthy &


https://swa.co.id/author/6/eva-martha-rahayu

Glow 460 ml bisa didapatkan dengan harga Rp20.200 varian khusus yang
mengandung spf 30 Marina Hand Body Lotion Uv White Extra 185 ml bisa
didapatkan dengan harga Rp17.900 di Indomaret (Klik Indomaret, 2024). Di
Indonesia, terdapat beragam merek hand and body lotion yang diproduksi oleh
perusahaan lokal atau domestik. Beberapa merek terkenal yaitu Marina, Citra,

Nivea, Vaseline dan Body shop.

Top Brand Award merupakan pemberian penghargaan terkhusus merek peringkat
atas berdasarkan hasil survey tiap tahunnya. Hasil Penghargaan Top Brand
didapatkan dari survey Lembaga Independen Frontier Consulting Group serta
Majalah Marketing pilihan merek dari konsumen. Terdapat 3 cara menilai yaitu :
ketinggian merek yang dikenal masyarakat, ketinggian pangsa pasar, dan
ketinggian loyalitas masyarakat. Top Brand Index dimaksudkan sebagai tolak
ukur ketenaran suatu merek dalam standar nasional dan kumpulan semuanya.
Artinya, bila kumpulan pasar tersebut dipersempit hanya kumpulan pekerja,
pelajar atau mahasiswa nanti hasilnya berbeda. Hal tersebut merupakan bukti
nyata dari perilaku pembelian konsumen dan dan nantinya TBI (Top Brand Index)
di dapat dari indikator kekuatan merek (Topbrand Award, 2024).

Dibawabh ini merupakan data Top Brand Award tahun 2020, 2021 2022, 2023 dan
2024 kategori hand and body lotion :

Subkategori: HAND & BODY LOTION

www.topbrand-award.com

2020 2021 2022 2023 2024
Tahun

®- Body Shop -~ Citra ® Marina Nivea ®- Vaseline

Gambar 1. 2 Top Brand Award 2020-2024 Kategori hand and body lotion

Sumber: Top Brand Award (https://www.topbrand-award.com)



https://www.topbrand-award.com/

Berdasarkan hasil tabel top brand index diatas dapat dilihat bahwa, Marina pada
tahun 2020 menduduki urutan kedua sebesar 22,40%, pada tahun 2021 Marina
mengalami penurunan skor index namun, tetap diurutan kedua sebesar 16,20%,
pada tahun 2022 Marina mengalami penurunan skor index serta menduduki urutan
ketiga yaitu sebesar 13,60%, pada tahun 2023 Marina menduduki urutan ketiga
tetapi mengalami kenaikan skor index sebesar 15,90% dan pada tahun 2024
Marina kembali mengalami peningkatan kedudukan urutan kedua tetapi
mengalami penurunan skor index menjadi sebesar 15,20%. Persaingan yang
sangat ketat antara brand lokal sehingga menyebabkan Marina tidak bisa

menempati posisi pertama pada tahun 2020-2024.

Keputusan pembelian konsumen menjadi aspek krusial yang menentukan
keberhasilan suatu merek dalam mempertahankan atau meningkatkan posisinya
dipasar.Menurut Kotler & Armstrong (2014) keputusan pembelian merupakan
proses konsumen dalam mengambil keputusan yang dimana konsumen benar-
benar membeli. Dalam melakukan pembelian sebuah produk, konsumen tentu
akan memikirkan terlebih dahulu sebelum memutuskan untuk membeli atau
tidaknya suatu produk (Novansa & Ali, 2017). Indikator dalam keputusan
pembelian yaitu kemantapan pada sebuah produk, kebiasaan dalam membeli
produk dan melakukan pembelian ulang. Terdapat beberapa faktor yang dapat
mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian, faktor yang

pertama ialah Citra merek

Citra merek atau brand image adalah persepsi konsumen tentang suatu produk
yang mereka ketahui dengan baik melalui pengalaman pribadi mereka dengan
produk tersebut serta dari informasi yang mereka peroleh dari orang lain dan
sumber lainnya (Kotler & Keller, 2016). Brand kecantikan akan terus berusaha
untuk mempertahankan Citra merek (brand image) yang mereka miliki. Upaya ini
termasuk mengembangkan produk dengan keunggulan teknologi, menetapkan
harga yang bersaing, dan melakukan promosi yang tepat sasaran (Miati, 2020).
Untuk itu pihak Marina harus mampu memberikan kesan dan pengalaman pribadi
yang baik kepada konsumen sehingga dapat menciptakan persepsi yang baik pada

Citra merek. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Fatmaningrum et al.,



(2020) mengemukakan bahwa Citra merek atau brand image berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan penelitian yang dilakukan
Wicaksono et al., (2019) menyatakan bahwa variabel Citra merek atau brand

image tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Faktor kedua yang dapat mempengaruhi konsumen melakukan keputusan
pembelian ialah kualitas produk. Kemampuan produk untuk menunjukkan daya
tahan, keandalan, dan atribut lainnya yang dapat memberikan kesan positif pada
produk disebut kualitas produk (Kotler & Amstrong, 2016). Ketika brand dapat
memberikan kualitas baik dari produk tersebut , konsumen akan mempunyai daya
tarik untuk membeli produk tersebut sehingga menciptakan kualitas produk yang

sesuai dengan apa yang diharapkan.

Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh rekomendasi positif atas suatu
produk yaitu word of mouth yang bisa menjadi faktor pertimbangan konsumen
dalam mengambil keputusan pembelian. Word of mouth (WOM) ataupun biasa
disebut komunikasi dari mulut ke mulut yakni merupakan tahap komunikasi
dalam memberikan saran positif atas suatu produk barang dan jasa kepada
individu atau kelompok (Kotler & Keller, 2012). Komunikasi ini umumnya
diperoleh dari individu terdekat dalam lingkaran sosial, seperti sahabat, anggota
keluarga, dan kerabat. Dengan adanya word of mouth maka dapat dijadikan
peluang dalam bisnis karena tidak mengeluarkan banyak modal untuk beriklan

yang terjadi secara alami.

Pada proses sebelum konsumen memutuskan untuk membeli produk, konsumen
akan mempertimbangkan faktor-faktor yang memberikan pengaruh bagi
konsumen untuk memutuskan keputusan pembelian. Konsumen akan mengingat
dan mempertimbangkan bagaimana Citra merek pada brand Marina, kualitas
produk Marina, rekomendasi positif yang ditawarkan, kesesuaian pengalaman
dengan Citra merek brand serta kualitas produk yang diberikan. Maka dari itu,
penting untuk memahami strategi untuk menarik perhatian konsumen dengan
dilandasi fenomena dan faktor apa saja yang dapat memunculkan keputusan
pembelian konsumen pada produk Marina dan menjaga Citra merek brand untuk

keputusan pembelian selanjutnya.



Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ardhana et al., (2022) mengatakan
bahwa variabel word of mouth berpengaruh signfikan terhadap keputusan
pembelian. Word of mouth tidak membuat adanya biaya yang besar karena
melalui konsumen yang puas terhadap produk atau jasa akan mendapatkan
keuntungan dari yang dipromosikan ke konsumen lain, yang bisa menguntungkan
perusahaan. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Larasati et al., (2022)
mengatakan bahwa word of mouth tidak berpengaruh dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, yang berarti bahwa meskipun banyak orang menyarankan
ataupun membicarakan belum tentu akan membuat seseorang berbelanja atau
membeli karena terdapat hal-hal lain yang dipertimbangkan sebelum akhirnya

memutuskan untuk melakukan pembelian.

Urgensi penelitian ini terletak pada kebutuhan mendesak untuk memahami
dinamika persaingan yang semakin kompetitif diindustri kosmetik Indonesia,
khususnya pada segmen hand and body lotion yang menghadapi perubahan cepat
dalam preferensi konsumen. Perubahan ini didorong oleh perkembangan trend
gaya hidup, meningkatnya kesadaran terhadap kualitas produk, dan pengaruh
rekomendasi konsumen melalui word of mouth. Merek lokal seperti Marina
berada dibawah tekanan untuk bersaing dengan merek internasional yang sudah
mapan, baik dalam hal inovasi produk maupun strategi pemasaran. Oleh karena
itu, memahami bagaimana Citra merek, kualitas produk dan word of mouth
memengaruhi keputusan pembelian konsumen menjadi sangat relevan untuk
mendukung daya saing merek lokal. Penelitian ini tidak hanya memberikan
kontribusi teoritis dengan mengisi kesenjangan literatur terkait integrasi ketiga
variabel tersebut, tetapi juga menawarkan implikasi praktis yang relevan bagi
strategi pemasaran. Dengan mengungkap faktor-faktor yang paling signifikan
dalam memengaruhi keputusan pembelian, penelitian ini dapat memberikan
panduan strategis bagi merek seperti Marina untuk meningkatkan daya saingnya

di pasar yang semakin kompetitif.

Keterbaharuan penelitian ini terletak pada integrasi ketiga variabel Citra merek,
kualitas produk, dan word of mouth yang jarang dikaji secara simultan dalam

konteks merek lokal Indonesia. Penelitian sebelumnya cenderung berfokus pada



salah satu atau dua variabel saja, tanpa memberikan gambaran holistik mengenai
interaksi ketiganya. Dalam konteks merek lokal seperti Marina, yang berada di
pasar dengan sensitivitas tinggi terhadap harga, kualitas, dan nilai emosional
merek, analisis yang komprehensif terhadap ketiga faktor ini menjadi sangat

penting untuk memahami faktor pembentuk keputusan pembelian konsumen.

Berdasarkan uraian tersebut diatas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian
dengan judul “Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk dan Word of mouth
terhadap Keputusan Pembelian Hand & Body Lotion (Studi pada konsumen
Marina di Bandar Lampung)”

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan dapat dirumuskan masalah

penelitian yaitu:

1. Seberapa besarnya pengaruh Citra merek secara parsial terhadap keputusan
pembelian?

2. Seberapa besarnya pengaruh kualitas produk secara parsial terhadap keputusan
pembelian?

3. Seberapa besarnya pengaruh word of mouth secara parsial terhadap keputusan
pembelian?

4. Seberapa besarnya pengaruh Citra merek, kualitas produk, dan word of mouth
secara simultan terhadap keputusan pembelian?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Seberapa besarnya pengaruh Citra merek secara parsial terhadap keputusan
pembelian.

2. Seberapa besarnya pengaruh kualitas produk secara parsial terhadap keputusan
pembelian.

3. Seberapa besarnya pengaruh word of mouth secara parsial terhadap keputusan
pembelian.



4. Seberapa besarnya pengaruh Citra merek, kualitas produk, dan word of mouth
secara simultan terhadap keputusan pembelian.

1.4 Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis
Hasil Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi tambahan dan
memperluas kajian ilmu pemasaran, perilaku konsumen khususnya pada hal
yang berkaitan dengan Citra merek, kualitas produk, dan word of mouth
terhadap keputusan pembelian produk kosmetik pelembab kulit di Bandar
Lampung.

2. Manfaat Praktis
Diharapkan penelitian ini dapat memberikan informasi dan masukan positif
bagi brand yang bersangkutan untuk mengevaluasi strategi pemasaran yang
dapat membangun persepsi positif konsumen terhadap produk dan

mengarahkan preferensi konsumen untuk menggunakan produk tersebut.



1. KAJIAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran

Menurut Kotler & Keller (2016) pemasaran adalah fungsi organisasi dan
serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan menghantarkan
nilai kepada konsumen serta mengendalikan hubungan konsumen dengan cara
yang menguntungkan organisasi dan pemegang keuntungan. Pemasaran
merupakan suatu proses sosial dan manajemen dimana sebuah individu maupun
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui
pembuatan dan pertukaran barang dan jasa serta nilai satu sama lain (Rachmad et
al., 2022). Sedangkan menurut Tjiptono (2008) pemasaran ialah fungsi yang
mempunyai kontak paling besar terhadap lingkungan eksternal, padahal
perusahaan hanya memliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal
Pemasaran memiliki tujuan untuk menarik perhatian konsumen dalam
mengkonsumsi produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, pemasaran memainkan
peranan penting dalam pengembangan strategi. Peran pemasaran tidak hanya
menjual barang atau jasa kepada konsumen, tetapi juga bagaimana barang atau
jasa tersebut dapat membuat konsumen puas dan mudah menentukan keputusan

untuk membeli produk yang ditawarkan.

Konsep ini memiliki fokus berbeda namun saling melengkapi. Menurut Kotler &
Keller (2016) menekankan bahwa pemasaran sebagai studi tentang bagaimana
individu, organisasi, atau kelompok memilih dan menggunakan barang serta jasa
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Hal ini menggaris bawahi
proses pengambilan keputusan konsumen. Menurut Rachmad et al., (2022)
memperluas perspektif dengan menyoroti bahwa pemasaran merupakan hasil dari
interaksi antara faktor internal seperti kesadaran dan pengaruh, serta faktor
eksternal seperti lingkungan. Perspektif ini menekankan dinamika perubahan

perilaku konsumen yang terus dipengaruhi oleh situasi sekitar. Sementara itu,
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Tjiptono (2008) menghubungkan konsep perilaku konsumen dengan fungsi
pemasaran, yang bertujuan menarik perhatian konsumen meskipun berada dalam
lingkungan eksternal yang sulit dikendalikan. Dengan demikian, pemasaran tidak
hanya dipengaruhi oleh kebutuhan individu, tetapi juga oleh strategi pemasaran

yang beradaptasi dengan lingkungan dinamis di sekitar konsumen.

Menurut Kotler & Keller (2016) membahas pemasaran sebagai penelitian tentang
bagaimana seseorang, organisasi, atau kelompok memilih, membeli, dan
menggunakan barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.
Pendekatan ini lebih analitis dan berkonsentrasi pada proses pengambilan
keputusan. Perspektif yang lebih dinamis, menurut Rachmad et al.,(2022)
menekankan bahwa pemasaran adalah hasil dari interaksi antara faktor internal,
seperti kesadaran dan pengaruh, dan faktor eksternal, seperti lingkungan. Hal ini
menekankan bahwa pemasaran dapat berubah sesuai dengan situasi mereka saat
ini. Sementara itu, menurut Tjiptono (2008) mengaitkan pemasaran dengan
perilaku konsumen, yang merupakan peran utama dalam menarik perhatian
konsumen, meskipun perilaku konsumen tidak selalu dapat disesuaikan dengan
situasi mereka saat ini. Fokusnya adalah pada upaya strategis pemasaran yang

sesuai dengan lingkungan dan memenuhi persyaratan konsumen.

Berdasarkan beberapa uraian penjelasan diatas, maka dapat disimpulkan bahwa
pemasaran adalah suatu kajian yang berfokus pada proses bagaimana individu,
kelompok, atau organisasi memilih, membeli, dan menggunakan produk atau jasa
untuk memenuhi kebutuhan dan Kkeinginan mereka. Pemasaran ini juga
dipengaruhi oleh interaksi antara faktor internal, seperti kesadaran dan pengaruh,
serta faktor eksternal, seperti lingkungan dan kejadian di sekitar. Selain itu,
pemasaran bersifat dinamis dan terus berubah sesuai dengan kondisi dan situasi
yang ada. Dalam konteks pemasaran, pemahaman terhadap perilaku konsumen
menjadi penting karena pemasaran bertujuan untuk menarik perhatian konsumen
melalui strategi yang beradaptasi dengan lingkungan eksternal yang tidak
sepenuhnya dapat dikendalikan oleh perusahaan. Dengan demikian, pemasaran

menjadi inti dari keberhasilan bagi suatu bisnis.
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Pemasaran dan perilaku konsumen memiliki hubungan yang saling memengaruhi,
dimana keberhasilan strategi pemasaran sangat bergantung pada pemahaman
terhadap cara konsumen berpikir, bertindak, dan mengambil keputusan dalam
membeli produk atau jasa. Berbagai faktor psikologis, sosial, dan budaya turut
berperan dalam membentuk preferensi serta kebiasaan belanja konsumen. Dengan
memahami pola perilaku konsumen, perusahaan dapat mengembangkan strategi
pemasaran yang lebih tepat, seperti menyesuaikan produk, menetapkan harga
yang kompetitif, mengoptimalkan promosi, dan memperbaiki sistem distribusi.
Hal ini bertujuan untuk menarik minat konsumen sekaligus membangun loyalitas
konsumen terhadap merek. Oleh karena itu, pemasaran tidak hanya sekadar
menawarkan produk, tetapi juga harus mampu beradaptasi dengan perubahan

perilaku konsumen agar dapat mencapai keberhasilan bisnis yang berkelanjutan.

Inti dari kegiatan pemasaran yaitu bagaimana perusahaan mampu menciptakan
nilai dan menjalin hubungan dengan konsumen secara efektif. Dalam konteks
tersebut, teori perilaku konsumen menjadi sangat relevan dan tidak dapat
dipisahkan, karena strategi pemasaran yang dirancang perusahaan sangat
bergantung pada pemahaman terhadap cara konsumen berpikir, merasakan, dan
bertindak dalam mengambil keputusan pembelian. Oleh karena itu, hubungan
antara teori pemasaran dan perilaku konsumen menjadi landasan penting dalam
membangun strategi yang tidak hanya menarik perhatian konsumen, tetapi juga

membentuk loyalitas konsumen

2.2 Perilaku Konsumen

Keberhasilan sebuah bisnis sangat bergantung pada pemahaman mendalam
tentang konsumennya, oleh karena itu perilaku konsumen sangat penting dalam
upaya memaksimalkan kepuasan konsumen dan meningkatkan efektivitas
pemasaran. Menurut Kotler & Keller (2016) mengemukakan bahwa perilaku
konsumen adalah penelitian tentang bagaimana orang, organisasi atau kelompok
membeli, memilih, serta menggunakan konsep barang, jasa untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen. Konsep pendekatan perilaku konsumen
mengajarkan bahwa pemasar lebih cenderung berfokus pada konsumen daripada
hanya menjual barang yang diproduksi oleh perusahaan. Perilaku konsumen
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merupakan suatu rangkaian aktivitas yang dilakukan secara berulang-ulang

sehingga membentuk suatu pola (Elida & Raharjo, 2018).

Sedangkan menurut Petter & Olson (2014) mengatakan bahwa perilaku konsumen
adalah hasil dari interaksi antara pengaruh dan kesadaran, perilaku, serta
lingkungan di mana manusia berinteraksi dalam berbagai aspek kehidupan.
Dengan kata lain dapat diartikan berdasarkan definisi diatas yaitu: perilaku
konsumen selalu berubah, dipengaruhi oleh pengaruh dan kesadaran mereka,
dipengaruhi oleh kejadian dan kejadian di sekitarnya, dan terlibat dalam
pertukaran. Dengan adanya dinamika yang kompleks ini mengharuskan
perusahaan untuk selalu adaptif dan responsif dalam mengembangkan produk dan
layanan yang sesuai dengan perubahan preferensi, kebutuhan, dan keinginan

konsumen.

Konsep ini memiliki fokus berbeda namun saling melengkapi. Menurut Kotler &
Keller (2016) menekankan perilaku konsumen sebagai bidang studi yang
mengkaji proses individu, kelompok, atau organisasi dalam memilih, membeli,
dan menggunakan barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
mereka. Pendekatan ini berfokus pada pengamatan perilaku konsumen sebagai
bagian dari analisis pasar. Menurut Elida & Raharjo (2018) menyoroti bahwa
perilaku konsumen merupakan serangkaian aktivitas berulang yang membentuk
pola, menunjukkan adanya konsistensi dalam cara konsumen bertindak
berdasarkan kebiasaan atau preferensi tertentu. Sementara itu, menurut Petter &
Olson (2014) yaitu memperluas konsep dengan menyatakan bahwa perilaku
konsumen merupakan hasil interaksi dinamis antara faktor internal, seperti
kesadaran dan pengaruh, serta faktor eksternal, seperti lingkungan dan kejadian di
sekitarnya. Hal ini menekankan sifat fleksibel dan adaptif dari perilaku konsumen

yang terus berubah sesuai konteks.

Menurut Kotler & Keller (2016) menekankan bahwa perilaku konsumen adalah
kajian ilmiah yang berfokus pada proses pembelian, pemilihan, dan penggunaan
produk atau jasa oleh individu, kelompok, atau organisasi untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan mereka. Perspektif ini bersifat analitis dan terfokus pada
proses pengambilan keputusan konsumen. Menurut Elida & Raharjo (2018)
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memberikan pandangan bahwa perilaku konsumen adalah rangkaian aktivitas
yang dilakukan secara berulang sehingga membentuk pola tertentu, menunjukkan
adanya konsistensi dalam tindakan konsumen yang dapat diprediksi berdasarkan
kebiasaan mereka. Sedangkan menurut Petter & Olson (2014) yaitu memperluas
konsep dengan menyatakan bahwa perilaku konsumen merupakan hasil dari
interaksi antara kesadaran, pengaruh, dan lingkungan. Pandangan ini menyoroti
sifat dinamis perilaku konsumen yang terus berubah sesuai dengan pengaruh

internal dan eksternal.

Berdasarkan beberapa uraian diatas, maka dapat diambil kesimpulan bahwa
perilaku konsumen adalah suatu fenomena yang mencakup proses, pola, dan
dinamika interaksi dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan. Perilaku
konsumen melibatkan penelitian tentang bagaimana individu, kelompok, atau
organisasi memilih, membeli, dan menggunakan produk atau jasa, yang
mencerminkan proses pengambilan keputusan yang kompleks. Selain itu, perilaku
konsumen juga dapat dilihat sebagai serangkaian aktivitas berulang yang
membentuk pola tertentu, menunjukkan adanya kebiasaan atau preferensi dalam
tindakan mereka. Lebih jauh, perilaku konsumen dipengaruhi oleh interaksi antara
faktor internal, seperti kesadaran dan pengaruh, serta faktor eksternal, seperti
lingkungan dan kejadian di sekitarnya. Dengan demikian, perilaku konsumen
bersifat dinamis, adaptif, dan dipengaruhi oleh berbagai faktor yang membentuk

keputusan dan tindakan mereka.

2.2.1 Model Perilaku Konsumen

Melalui pendekatan model perilaku konsumen perusahaan dapat memahami
bagaimana konsumen mengevaluasi alternatif, membuat keputusan pembelian,
dan menunjukkan loyalitas terhadap merek tertentu. Dalam usaha memahami
perilaku konsumen ini ada beberapa model yang dapat digunakan sebagai acuan.
Kotler & Armstrong (2008) menggunakan model perilaku konsumen seperti

ditunjukkan di bawah ini:
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Rangsangan Kotak Hitam Pembeli Kepuasan
Rangsangan | Rangsangan Karakteristik | Proses yang Pelanggan
Pemasaran Lain-lain Pembeli Mempengaruhi —

Hasil Pemilihan
Produk
Keputusan P il
Produk Ekonomi - Budaya Pengenalan eln,l an
. . =) Penjual
Harga Teknologi Sosial Masalah
o . - . Waktu
Distribusi Politik Personal Pencarian
. . . . Jumlah
Promosi Budaya Psikologi Informasi .
. Pembelian
Evaluasi
Pengambilan
Keputusan
Perilaku Pasca
Pembelian

Gambar 2. 1 Model Perilaku Konsumen
Sumber: Kotler & Amstrong (2008)

Model tersebut menunjukkan bahwa rangsangan dari luar akan masuk ke dalam
kotak hitam pembeli dan menghasilkan respon tertentu pada konsumen.
Rangsangan dari luar terdiri atas dua macam yaitu rangsangan pemasaran dan
rangsangan lain-lain. Rangsangan pemasaran meliputi elemen-elemen seperti
produk, harga, distribusi, dan promosi. Sementara itu, faktor eksternal lainnya
mencakup kondisi ekonomi, kemajuan teknologi, situasi politik, dan aspek
budaya. Di dalam kotak hitam pembeli, terdapat proses yang menjadi perantara
antara rangsangan tersebut dengan respons yang dihasilkan. Kotak hitam ini
terdiri atas dua bagian utama yaitu pertama, karakteristik pembeli yang mencakup
faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis yang memengaruhi cara pembeli
merespons rangsangan dan kedua, proses pengambilan keputusan. Proses ini
melibatkan beberapa langkah, yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi,

evaluasi alternatif, pengambilan keputusan, serta perilaku paska pembelian.

Sedangkan dalam penelitian Sitanggang & Sitanggang (2021) memberikan
ilustrasi mengenai model perilaku konsumen yang diadaptasi dari model perilaku
konsumen Henry Assael (1992). Teori model perilaku konsumen menjelaskan
pemasar sebagai pemberi stimulus mempengaruhi keputusan pembelian.
Kemudian pemasar perlu mengetahui bagaimana tanggapan konsumen mengenai
produk tersebut setelah dikonsumsi. Setelah konsumen memberikan tanggapan

mengenai produk yang telah dikonsumsi maka tanggapan tersebut menjadi umpan
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balik sebagai dasar bagi pemasar untuk membuat strategi dan kebiijakan

pemasaran berikutnya.

Dari beberapa teori yang dikemukakan di atas, maka dapat disimpulkan bahwa
kedua model perilaku konsumen menekankan bahwa keputusan pembelian
dipengaruhi oleh adanya rangsangan eksternal maupun dari faktor lingkungan
seperti budaya, ekonomi, dan teknologi. Rangsangan tersebut kemudian diproses
secara internal oleh konsumen melalui tahapan psikologis dan pengambilan
keputusan. Model perilaku konsumen pertama, menyoroti konsep "kotak hitam",
yang menggambarkan karakteristik pribadi konsumen dan proses kognitif dalam
mengambil keputusan. Sementara itu, model perilaku konsumen kedua, proses
perilaku konsumen terbagi atas tiga bagian utama, yaitu input, proses, dan output,
serta menekankan pentingnya umpan balik pasca pembelian. Meskipun keduanya
menggunakan pendekatan yang berbeda, keduanya sepakat bahwa interaksi antara
faktor eksternal dan internal sangat menentukan pola perilaku konsumen dalam

membentuk keputusan pembelian.

Keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh faktor eksternal dan internal dalam
model perilaku konsumen, memiliki keterkaitan yang erat dengan Citra merek,
kualitas produk, dan word of mouth (WOM). Citra merek yang positif dapat
membentuk persepsi yang baik dibenak konsumen, sehingga memengaruhi
keputusan mereka dalam memilih suatu produk. Selain itu, kualitas produk
memainkan peran penting dalam menciptakan kepuasan pelanggan, yang dapat
mendorong pembelian ulang atau justru membuat konsumen beralih ke merek
lain. Dalam model perilaku konsumen tahap evaluasi paska pembelian
menunjukkan bahwa jika produk memenuhi atau melebihi harapan konsumen,
Citra merek akan semakin kuat, sedangkan produk dengan kualitas yang kurang

baik dapat merusak reputasi merek tersebut.

Word of mouth (WOM) juga menjadi faktor yang sangat berpengaruh dalam
proses pengambilan keputusan konsumen. Sebelum membeli suatu produk,
konsumen cenderung mencari informasi dan mempertimbangkan rekomendasi
dari orang lain. Jika konsumen merasa puas, mereka akan memberikan ulasan

positif dan merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain, sehingga
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meningkatkan kepercayaan calon pembeli baru. Sebaliknya, ketidakpuasan dapat
memicu WOM negatif yang dapat menurunkan minat konsumen terhadap suatu
merek. Oleh karena itu, Citra merek yang baik, kualitas produk yang tinggi, dan
WOM vyang positif saling berhubungan dalam membentuk perilaku konsumen

serta memastikan keberlanjutan suatu merek di pasar.

Perilaku konsumen penting untuk memahami bahwa persepsi dan penilaian
konsumen terhadap suatu produk tidak hanya terbentuk dari pengalaman
langsung, tetapi juga sangat dipengaruhi oleh citra merek yang melekat dalam
benak mereka. Dalam proses pengambilan keputusan, konsumen cenderung
memilih produk yang tidak hanya memenuhi kebutuhan fungsional, tetapi juga
memiliki nilai simbolis atau emosional yang tercermin melalui citra merek. Oleh
karena itu, perilaku konsumen sangat berkaitan erat dengan bagaimana suatu
merek diposisikan dan dipersepsikan di pasar. Pemahaman terhadap perilaku
konsumen menjadi dasar yang penting untuk membangun citra merek yang positif

dan berdaya saing di tengah dinamika pasar yang kompetitif.

2.3 Citra Merek

Citra merek merupakan salah salah satu hal yang paling diingat dalam benak
konsumen ketika mereka ingin membeli suatu produk dengan merek tertentu.
Menurut Keller (2008) mengatakan bahwa Citra merek atau brand image
merupakan persepsi konsumen tentang merek yang melekat pada ingatan mereka.
Membangun pemikiran positif tentang merek dapat dicapai melalui strategi
pemasaran yang kuat untuk produk tersebut, karena produk tersebut unik dan

memiliki fitur yang menonjol yang membedakannya dari produk lain.

Sedangkan menurut Kotler (2007) Citra merek adalah pandangan dan keyakinan
pelanggan tentang merek, seperti yang tercermin dalam pengalaman pribadi
mereka dengan asosiasi. Sedangkan menurut (Nugroho dalam Anastasia, 2014)
Citra merek adalah realitas, jadi jika komunikasi pasar tidak sesuai dengan
kenyataan, kenyataan biasanya akan menang. Pada akhirnya, Citra merek akan
menjadi baik ketika konsumen cukup terbiasa dengan realitas baru, yang berarti

bahwa perusahaan bekerja lebih efisien dan berhasil.
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Berdasarkan beberapa uraian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa Citra merek
atau brand image merupakan hal yang sangat penting bagi konsumen dalam
memilih suatu produk. Citra merek adalah persepsi dan keyakinan konsumen
tentang suatu merek, yang terbentuk dari pengalaman pribadi mereka dengan
asosiasi merek tersebut. Membangun Citra merek yang positif dapat dicapai
melalui strategi pemasaran yang kuat, dengan memastikan bahwa produk
memiliki keunikan dan fitur-fitur yang menonjol dibandingkan produk lain. Citra
merek yang baik akan terbentuk ketika kenyataan sesuai dengan komunikasi
pemasaran yang disampaikan, sehingga pelanggan menjadi terbiasa dengan
realitas baru tersebut. Dengan demikian, perusahaan dapat bekerja lebih efisien
dan berhasil dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen terhadap

merek

.2.3.1 Tujuan Merek

Menurut Tjiptono (2015) menyatakan bahwa merek memiliki berbagai macam

tujuan yaitu:

1. Menjadi pembeda khas perusahaan, memudahkan pelanggan mengidentifikasi
dan membeli kembali produk di antara berbagai pilihan kompetitor.

2. Berfungsi sebagai media iklan yang memperlihatkan keunggulan dan daya
tarik produk secara efektif.

3. Membangun reputasi dengan menanamkan kepercayaan, menjamin kualitas,
dan menciptakan persepsi prestisius di mata konsumen.

4. Bertujuan mengamankan pangsa pasar dan mencapai posisi unggul dalam

persaingan bisnis.

Sedangkan menurut Firmansyah, M.A (2023) mengatakan bahwa tujuan merek

yaitu sebagai berikut::

1. Membangun kesadaran merek (Brand Awareness), konsumen yang selalu
ingat serta mengetahui brand tersebut.

2. Menciptakan koneksi emosional, tercipta dari perasaan dan hubungan yang
dirasakan konsumen saat membeli produk atau layanan jasa tersebut.

3. Membedakan produk anda, menciptakan pemahaman bagi konsumen dalam

menentukan mengapa produk atau jasa anda berbeda dari yang lain.
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4. Menciptakan kredibilitas dan kepercayaan, menjaga reputasi brand yang telah
dibuat dan membangun secara konsisten
5. Memotivasi pembelian, menarik pelanggan agar termotivasi untuk membeli

produk tersebut.

Berdasarkan definisi diatas, maka dapat diambil kesimpulan bahwa tujuan merek
tidak hanya sebagai pembeda dari kompetitor, tetapi juga sebagai alat untuk
membangun kesadaran, kepercayaan, dan koneksi emosional dengan konsumen.
Merek berperan dalam menciptakan reputasi, memperkuat daya tarik produk, serta
memotivasi pembelian. Dengan strategi yang tepat, merek dapat membantu
perusahaan mencapai posisi unggul di pasar dan mempertahankan loyalitas

konsumen.

2.3.2 Manfaat Citra Merek

Menurut Tjiptono (2015) keberadaan merek memberikan nilai guna yang

signifikan, tidak hanya bagi pihak yang memproduksi, tetapi juga bagi mereka

yang mengonsumsi produk atau jasa tersebut. Bagi perusahan merek memiliki
peranan penting yaitu:

1. Sistem penanda yang membantu perusahaan memantau dan mengelola
produk, terutama dalam hal pembukuan keuangan dan manajemen inventaris.

2. Instrumen yang melindungi elemen atau karakteristik unik dari produk.

3. Penanda standar mutu bagi konsumen yang telah puas, memungkinkan mereka
dengan mudah mengidentifikasi dan melakukan pembelian ulang dikemudian
hari.

4. Alat untuk membuat gambar dan arti unik yang membedakan produk dari
pesaing di pasar.

5. Penghasilan daya saing yang unggul, terutama melalui faktor proteksi hukum,
kesetiaan pelanggan, dan persepsi merek yang kuat yang ditanamkan dalam
pikiran konsumen.

6. Menciptakan nilai ekonomi, terutama yang berkaitan dengan prospek

pemasukan di masa depan.
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Sedangkan menurut Kotler & Keller (2007) dikatakan bahwa manfaat Citra merek

yaitu:

1. Sarana identifikasi, memudahkan saat penanganan pengorganisasian
persediaan dan pencatatan akuntansi.

2. Bentuk proteksi perusahaan terhadap merek dagang.

3. Sinyal kualitas atas terciptanya kepuasan konsumen.

4. Sarana menciptakan asosiasi dan makna yang dapat menjadi pembeda dari
kompetitor lainnya.

5. Sumber keunggulan kompetitif didalam benak konsumen.

6. Sumber financial returns untuk masa mendatang.

Berdasarkan definisi tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa bahwa manfaat
Citra merek memiliki peran penting dalam identifikasi, manajemen dan
perlindungan produk. Selain berfungsi sebagai alat untuk memantau inventaris
dan pencatatan keuangan, merek juga melindungi karakteristik unik produk serta
menjadi sinyal kualitas bagi konsumen. Merek membantu menciptakan
diferensiasi di pasar, membangun persepsi yang kuat, dan meningkatkan daya
saing perusahaan. Selain itu, merek berkontribusi pada keberlanjutan bisnis
dengan menjadi sumber keuntungan ekonomi dan prospek finansial jangka

panjang.

2.4 Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian. Menurut Kotler & Amstrong (2012) mengatakan bahwa kualitas
produk didefinisikan sebagai kemampuan sebuah produk untuk melaksanakan
fungsinya, seperti ketahanan, kepercayaan, ketepatan, kemudahan pengoperasian,
dan kemudahan perbaikan. Sedangkan menurut Wijaya (2011) menyatakan bahwa
kualitas produk adalah gabungan dari semua karakteristik produk yang dihasilkan
dari elemen pemasaran, produksi, dan pemeliharaan sehingga produk dapat
digunakan sesuai dengan kebutuhan konsumen. Oleh karena itu, perusahaan harus
memperhatikan dan menjaga kualitas produk mereka secara komprehensif, mulai
dari proses pemasaran, produksi, hingga pemeliharaan agar dapat memenubhi

harapan dan kebutuhan konsumen serta meningkatkan daya saing di pasar.
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Berdasarkan beberapa uraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa kualitas
produk adalah salah satu faktor penting yang mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Kemampuan sebuah produk untuk melakukan fungsinya, seperti
ketahanan, kepercayaan, ketepatan, kemudahan pengoperasian, dan kemudahan
perbaikan, dikenal sebagai kualitas produk. Semua kualitas yang dihasilkan dari
proses pemasaran, produksi, dan pemeliharaan produk disebut sebagai kualitas
produk. Oleh karena itu, perusahaan harus memperhatikan dan menjaga kualitas
produk mereka secara menyeluruh, mulai dari pemasaran hingga produksi, untuk
memenuhi harapan dan kebutuhan konsumen serta meningkatkan daya saing

mereka di pasar meningkatkan daya saing mereka di pasar.

Menurut Kotler & Keller (2016) mengatakan bahwa perusahaan dalam
menciptakan kualitas produk yang baik, maka perusahaan perlu merumuskan
beberapa faktor kualitas produk, seperti:

1. Manfaat produk

2. Bentuk luar (wujud, warna dan susunan)

3. Biaya produk

2.4.1 Ruang Lingkup Kualitas Produk

Menurut Griffin (2015), terdapat delapan ruang lingkup kualitas produk seperti

berikut ini:

1. Kinerja (Performance)
Kinerja produk merupakan karateristik operasional dasar dari produk tersebut.
Komponen ini menggabungkan elemen pengertian mutu dari perspektif
produk dan penggunaannya. Seringkali, penilaian tentang kemampuan produk
untuk melakukan fungsi utamanya bersifat subjektif.

2. Fitur (Feature)
Keistimewaan tersebut merupakan komponen tambahan dari kinerja kriteria
produk yang mencakup fungsi atau keuntungan tambahan produk. Persepsi

pelanggan memengaruhi penilaian dimensi.
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3. Kehandalan (Realibility)
Kemampuan produk untuk melakukan tugasnya dalam jangka waktu tertentu
dan dalam kondisi tertentu dikenal sebagai kehandalan. Ketika biaya
perbaikan menjadi lebih mahal, dimensi kualitas ini menjadi sangat penting.

4. Kesesuaian (Conformance)
Merupakan tingkat kemampuan produk untuk memenuhi karakteristik desain
dan operasional yang ditentukan oleh standar produksi. Teori ini terkait
dengan pengendalian proses dan pengambilan sampel.

5. Kemudahan Perbaikan (Servicability)
Kemudahan perbaikan terdiri dari beberapa elemen yaitu kecepatan perbaikan,
keramahan, keahlian teknisi yang memperbaiki, serta kemudahan untuk
perbaikan.

6. Daya Tahan (Durability)
Daya tahan produk dihitung dengan melihat berapa lama produk tersebut
bertahan, berdasarkan penilaian individu terhadap waktu dan Kkesulitan
memperbaiki produk, perubahan model, dan faktor lain.

7. Keindahan (Aesthetic)
Faktor-faktor ini, seperti suara dan tampilan produk, bersifat subjektif dan
didasarkan pada preferensi individu.

8. Kaualitas yang Dirasakan (Perceived Quality)
Kualitas yang dimaksud dapat berupa merek, iklan, reputasi perusahaan, dan
negara asal produk. Konsumen yang tidak memiliki informasi lengkap tentang

kualitas produk atau jasa akan sangat memperhatikan aspek ini.

Menurut Kotler & Armstong (2014) perencanaan produk perlu memikirkan
produk dan jasa atas 3 tingkatan, yaitu:
1. Produk Inti (Core Product)
Produk inti terdiri dari fungsi inti untuk melakukan pemecahan masalah yang
dicari konsumen ketika membeli produk dan jasa.
2. Produk Aktual (Actual Product)
Seorang pembuat produk harus membangun produk aktual (actual Product)

diseputar produk inti. Karakteristik dari produk aktual diantaranya, tingkat
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kualitas,nama merek,kemasan yang dikombinasikan dengan cermat untuk
menyampaikan manfaat inti.

3. Produk Tambahan
Produk tambahan harus diciptakan dengan menawarkan jasa pelayanan
tambahan untuk memuaskan konsumen, misalnya dengan menanggapi dengan
baik klaim dari konsumen dan melayani konsumen lewat telepon jika

konsumen mendapatkan masalah atau memiliki pertanyaan.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat disimpulkan bahwa kualitas produk
adalah keseluruhan barang dan jasa yang berkaitan dengan keinginan konsumen
yang secara keunggulan produk sudah layak diperjualkan sesuai dengan harapan
dari konsumen. Apabila kualitas produk dapat memenuhi keinginan dan
kebutuhan konsumen, maka hal tersebut akan menjadi salah satu faktor penentu

konsumen untuk memutuskan pembelian.

2.5 Word of mouth

Perkembangan strategi pemasaran telah mengidentifikasi berbagai bentuk
komunikasi yang efektif dalam menyebarkan informasi tentang produk dan jasa.
Salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang paling efektif dan alamiah adalah
penyebaran informasi dari mulut ke mulut atau word of mouth. Menurut Kotler &
Keller (2007) mengemukakan bahwa word of mouth communication (WOM) atau
komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses komunikasi di mana
rekomendasi diberikan kepada individu atau kelompok tentang suatu barang atau
jasa dengan tujuan untuk memberikan informasi secara personal. Sedangkan
menurut (Sumardy et, al., 2011) mengatakan bahwa word of mouth adalah sebuah
strategi pemasaran di mana konsumen diminta untuk berbicara, mempromosikan,
dan merekomendasikan merek suatu barang kepada orang lain. Oleh sebab itu,
word of mouth memiliki dampak yang sangat besar bagi suatu bisnis pada perilaku
pembelian konsumen. Rekomendasi dari teman, asosiasi, dan konsumen lain

mungkin lebih dipercaya daripada sumber bisnis seperti iklan dan pedagang.

Word of mouth tidak membutuhkan biaya yang besar karena melalui konsumen
yang puas, produk atau jasa akan lebih mudah dipromosikan ke konsumen lain,

yang menguntungkan perusahaan. Word of mouth dapat membentuk kepercayaan
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konsumen, sehingga tingkat pergerakan informasi sangat cepat. WOM akan
menguntungkan perusahaan jika itu positif, tetapi jika itu negatif, maka akan
membuat konsumen tidak percaya produk atau jasa tersebut. Perusahaan harus
memaksimalkan kualitas pelayanan yang baik bagi semua konsumennya agar
word of mouth yang ditimbulkan positif dan memberikan dampak yang baik. Oleh
karena itu, perusahaan harus waspada dalam menghadapi WOM agar tidak

mendapatkan dampak negatif.

Berdasarkan berbagai penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa word of mouth
(WOM) merupakan strategi pemasaran yang sangat efektif dan alami dalam
menyebarkan informasi produk atau jasa. Strategi ini mengandalkan proses
komunikasi antar konsumen melalui pemberian rekomendasi secara personal,
yang mana memiliki tingkat kepercayaan lebih tinggi dibandingkan dengan
bentuk promosi konvensional seperti iklan. Hal ini terjadi karena konsumen
cenderung lebih mempercayai informasi yang berasal dari pengalaman langsung
orang lain, seperti teman, keluarga, atau sesama pelanggan, dibandingkan dengan
informasi yang berasal dari sumber komersial. Dengan demikian, WOM telah
terbukti menjadi salah satu pendekatan pemasaran yang memiliki pengaruh

signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen dan keberhasilan suatu bisnis.

2.5.1 Manfaat Word of mouth
Menurut Kotler (2009) ada dua manfaat utama dalam melakukan word of mouth
(WOM), vyaitu:

1. Sumber dari mulut ke mulut berifat meyakinkan
Satu-satunya strategi promosi yang berasal dari konsumen, oleh konsumen,

dan untuk konsumen adalah cerita dari mulut ke mulut. Konsumen yang
merasa puas tidak hanya akan membeli kembali barang, tetapi mereka juga
menjadi iklan untuk bisnis.

2. Sumber dari mulut ke mulut memiliki biaya yang rendah
Bisnis akan berjalan dengan biaya yang relatif rendah jika konsumennya tetap

puas dan mereka pihak penyedia juga tidak akan membebani bisnis yang

dijalankan
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Secara umum, faktor dari citra merek, kualitas produk, dan word of mouth
memiliki keterkaitan yang erat dengan proses terbentuknya keputusan pembelian
konsumen. Citra merek berperan sebagai representasi persepsi konsumen terhadap
suatu produk atau layanan yang dapat memengaruhi keyakinan dan rasa percaya
mereka sebelum melakukan pembelian. Kualitas produk mencerminkan sejauh
mana produk mampu memenuhi harapan dan kebutuhan konsumen, yang pada
akhirnya menentukan tingkat kepuasan dan loyalitas terhadap merek tersebut.
Sementara itu, baik secara langsung menjadi salah satu sumber informasi
eksternal yang dipercaya konsumen dalam mempertimbangkan pilihan mereka.
Persepsi terhadap merek, pengalaman terhadap kualitas, dan informasi dari
lingkungan sosial menjadi landasan penting dalam pembentukan keputusan

pembelian yang rasional maupun emosional.

2.6 Keputusan Pembelian

Menurut Kotler & Keller (2016) keputusan.pembelian adalah aktivitas konsumen
membuat keputusan untuk membeli setelah mempertimbangkan berbagai hal,
seperti merek, lokasi, kuantitas, waktu, dan metode pembayaran. Keputusan
pembelian merupakan proses dimana konsumen mengetahui masalah mereka.
Konsumen akan mencari informasi tentang produk atau merek tertentu, dan
menilai seberapa baik masing-masing alternatif dapat menyelesaikan masalah
mereka sebelum membuat keputusan pembelian (Tjiptono, 2002). Sedangkan
(Schiffman & Kanuk, 2010) mengemukakan bahwa secara umum keputusan
pembelian adalah memilih antara dua atau lebih pilihan. Dengan kata lain,
seseorang harus memiliki pilihan saat membuat keputusan. Pilihan antara
melakukan pembelian atau tidak, memilih antara berbagai merek, memilih lokasi

dan tempat pembelian, dan sebagainya.

Beberapa definisi teori keputusan pembelian diatas memiliki inti yang serupa
namun dengan penekanan yang berbeda. Menurut Kotler & Keller (2016),
keputusan pembelian merupakan aktivitas konsumen dalam menentukan
pembelian dengan mempertimbangkan berbagai aspek seperti merek, lokasi,
jumlah, waktu, dan metode pembayaran. Sementara itu, Tjiptono (2002)

menekankan bahwa keputusan pembelian adalah proses pemecahan masalah yang
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diawali dengan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
hingga pengambilan keputusan. Di sisi lain, Schiffman & Kanuk (2010) lebih
menyoroti bahwa keputusan pembelian merupakan proses memilih di antara dua
atau lebih pilihan, termasuk kemungkinan untuk tidak membeli sama sekali.
Dengan demikian, meskipun masing-masing ahli menyoroti aspek yang berbeda,
ketiganya sepakat bahwa keputusan pembelian merupakan proses kompleks yang
melibatkan pertimbangan rasional dan pemilihan di antara berbagai alternatif

untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumen.

Berdasarkan beberapa uraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa keputusan
pembelian dapat didefinisikan sebagai serangkaian aktivitas kompleks dimana
konsumen membuat pilihan untuk membeli setelah melalui proses pertimbangan
yang matang. Proses ini dimulai dari kesadaran konsumen akan masalah atau
kebutuhan mereka, dilanjutkan dengan pencarian informasi tentang produk atau
merek tertentu, serta evaluasi berbagai alternatif yang tersedia. Dalam prosesnya,
konsumen harus mempertimbangkan berbagai aspek seperti merek, lokasi,
kuantitas, waktu, dan metode pembayaran, sambil memilih di antara dua atau
lebih pilihan yang ada, mulai dari keputusan dasar untuk membeli atau tidak,
hingga pemilihan spesifik terkait merek dan lokasi pembelian yang paling sesuai

dengan kebutuhan mereka

2.6.1 Proses Pengambilan Keputusan

Peter & Olson (2014) berpendapat bahwa proses pengambilan keputusan adalah
kumpulan informasi yang digunakan untuk menilai lebih dari satu alternatif dan
kemudian memilih salah satu alternatif tersebut. Setelah konsumen menemukan
hasil dari salah satu keputusan, maka akan dijadikan untuk pencapaian terhadap
sesuatu produk atau jasa yang dibutuhkan dan diinginkan. Sedangkan menurut
(Ferawati dkk, 2019) menyatakan bahwa proses pengambilan keputusan
pembelian ialah rangkaian proses yang dimulai sebelum melakukan pembelian
dan berakhir pada efek yang dirasakan setelah menggunakan produk tersebut.
Berdasarkan uraian penjelasan diatas, maka dapat diambil kesimpulan bahwa
proses pengambilan keputusan pembelian merupakan rangkaian tahapan yang

melibatkan pencarian informasi, evaluasi alternatif, pemilihan produk atau jasa,
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hingga dampak yang dirasakan setelah  penggunaan.  Konsumen
mempertimbangkan berbagai pilihan sebelum membuat keputusan akhir, yang
nantinya akan memengaruhi kepuasan dan loyalitas mereka terhadap suatu produk
atau merek. Oleh karena itu, pemahaman terhadap proses ini menjadi faktor
penting bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang tepat guna
menarik dan mempertahankan konsumen. Berikut ini merupakan sebuah gambar

tahapan dari proses pengambilan keputusan, sebagai berikut ini:

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Evaluasi Pasca
Masalah Informasi Alternatif Pembelian Pembelian

Gambar 2. 2 Proses Pengambilan Keputusan
Sumber : Kotler dan Keller (2018)

Menurut Kotler & Keller (2018) ada lima tahapan proses keputusan pembelian

yaitu:

1. Pengenalan masalah, sebelum konsumen membeli produk maka harus mampu
mencari kebutuhan yang diinginkan konsumen akan di awali dengan
pengenalan masalah. Kebutuhan konsumen dapat di gerakan oleh faktor dari
internal maupun faktor dari ekstrenal konsumen.

2. Pencarian informasi, ketika sudah melalui tahapan pengenalan produk,
konsumen akan mencari tau tentang produk apa yang akan di beli memalui
berbagai sumber antara lain iklan, teman dan sebagainya.

3. Evaluasi alternatif, setelah melakukan pencarian informasi dari berbagai
sumber, konsumen akan memiliki beberapa pilihan alternative dalam
menentukan baik dari segi Citra merek, kualitas produk, maupun harga.

4. Keputusan pembelian, pada tahapan ini konsumen sudah mendapat informasi
dan membandingkan produk lain yang sejenis lalu kemudian keputusan untuk
membeli produk mana yang akan di pilih.

5. Evaluasi pasca pembelian, pada tahapan ini sangat dipengaruhi berdasarkan
pengalaman saat setelah pemakaian produk stelah itu akan mengalami

kepuasan untuk melalukan pembelian secara berulang pada produk yang sama.
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Penelitian terdahulu merupakan upaya peneliti dalam membandingkan penelitian,

terdiri atas beberapa penelitian yang dinilai sejenis dan diharapkan dari hasil

perbandingan tersebut dapat menemukan inspirasi untuk penelitian selanjutnya.

Beberapa hasil dari penelitian terdahulu dapat dilihat pada tabel dibawah ini:
Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

No Peneliti Judul Kesimpulan
1 | Mulyati & | Pengaruh Kualitas | Hasil penelitian ini menunjukan bahwa
Jaya (2020) Produk dan Harga | kualitas produk berpengaruh positif dan
terhadap Keputusan | signifikan terhadap keputusan pembelian

Pembelian HP Iphone

HP merek iPhone di Kota Sukabumi.

2 | Nofiana &
Wardani
(2024)

Pengaruh Citra Merek
dan Harga terhadap
Keputusan  Pembelian
Produk  SIIP  pada
PT.Pinus Merah Abadi
di Sampit

Hasil Penelitian ini menunjukan bahwa:

1. Uji parsial Citra merek
berpengaruh signfikan terhadap
Keputusan Pembelian Pada PT.
Pinus Merah Abadi di Sampit.

2. Uji parsial harga berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian PT. Pinus Merah
Abadi di Sampit.

3. Uji F (simultan) menunjukkan
bahwa terdapat Pengaruh Citra
Merek dan Harga berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian pada PT. Pinus
Merah Abadi di Sampit.

3 | Ardhana, S.,

Pengaruh Kepercayaan,

Hasil penelitian membuktikan bahwa

Putri, R., & | Word of mouth | kepercayaan berpengaruh  signifikan
Rahmawan, ,Kualitas Produk, dan | terhadap keputusan pembelian, Word of
G. (2022) Gaya Hidup terhadap | mouth berpengaruh signfikan terhadap
Keputusan  Pembelian | keputusan pembelian, kualitas produk
Produk Kecantikan berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, dan gaya hidup
berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian.

4 | Maulidia et Pengaruh Kualitas | Penelitian ini menyimpulkan bahwa:

al., (2021) Produk Dan  Citra 1. Variabel kualitas produk (X1)
Merek Terhadap berpengaruh positif dan
Keputusan  Pembelian signifikan terhadap keputusan

Produk Kecantikan pembelian (Y).
Mustika Ratu (Studi 2. Variabel Citra merek (X2)
Pada Konsumen mempunyai  pengaruh  yang

Mustika Ratu Di Kota
Semarang).

positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

3. Kedua aspek yang diberikan
yakni kualitas produk dan Citra
merek secara parsial
berpengaruh  signifikan  dan
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No Peneliti Judul Kesimpulan

positif  terhadap  keputusan
pembelian.
5 | Damayanti, Pengaruh Celebrity | Hasil penelitian membuktikan bahwa
A., & Inayati, | Endorser, Kualitas | celebrity endorser tidak berpengaruh
T. (2024) Produk, dan Word of | signifikan terhadap keputusan
mouth terhadap | pembelian, kualitas produk berpengaruh
Keputusan  Pembelian | signifikan terhadap keputusan
Produk Body Lotion | pembelian, Word of mouth berpengaruh
Scarlett Whitening signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Sumber: Data diolah, 2024.

Berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu, terdapat beberapa kesenjangan
(research gap) yang dapat ditemukan. Pertama, penelitian oleh Mulyati & Jaya
(2020) peneliti sama-sama membahas tentang pengaruh kualitas produk terhadap
keputusan pembelian. Perbedaannya penelitian sebelumnya membahas tentang
variabel harga sedangkan peneliti membahas tentang pengaruh Citra merek dan
word of mouth terhadap keputusan pembelian. Kedua, penelitian oleh Nofiana &
Wardani (2024) peneliti sama-sama membahas tentang pengaruh Citra merek
terhadap keputusan pembelian. Perbedaannya penelitian sebelumnya membahas
tentang harga, sedangkan peneliti membahas tentang kualitas produk dan word of

mouth terhadap keputusan pembelian.

Ketiga, penelitian yang dilakukan oleh Ardhana et al., (2022) sama-sama
membahas tentang pengaruh word of mouth dan kualitas produk. Perbedaanya
penelitian sebelumnya membahas tentang variabel kepercayaan dan gaya hidup,
sedangkan peneliti membahas tentang Citra merek terhadap keputusan pembelian.
Keempat, penelitian oleh Maulidia et al., (2021) sama-sama membahas tentang
pengaruh kualitas produk dan Citra merek, namun perbedaan sebagai pembeda
dari peneliti sebelumnya peneliti menambahkan variabel tentang word of mouth
terhadap keputusan pembelian. Penelitian terakhir, dilakukan oleh Damayanti, A.,
& Inayati, T. (2024) sama-sama membahas tentang pengaruh kualitas produk dan
word of mouth. Perbedaanya penelitian sebelumnya membahas tentang variabel
kepercayaan dan gaya hidup, sedangkan peneliti membahas tentang Citra merek

terhadap keputusan pembelian.
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Berdasarkan uraian gap diatas, maka dapat disimpulkan pada penelitian ini
tertetak pada perbedaan variabel penelitian sebagai pembeda yang dapat
mempengaruhi keputusan dalam melakukan pembelian dan belum banyak diteliti.
Peneliti menggunakan objek dalam penelitian ini juga berbeda dari penelitian-
penelitian sebelumnya serta penelitian ini menambah variabel bebas lainnya untuk
penelitiannya supaya mengetahui variabel apa saja yang bisa memperkuat maupun
memperlemah variabel terikat. Sehingga bisa digunakan sebagai sumber referensi

oleh peneliti lainnya.

2.9 Kerangka Pemikiran

Era modern saat ini kosmetik menjadi kebutuhan untuk semua kalangan, terutama
wanita bahkan tidak sedikit juga pria yang akan sadar pentingnya perawatan
tubuh. Hand and body lotion telah menjadi produk perawatan yang populer untuk
digunakan sehari-hari. Alasan peneliti mengambil tiga variabel yaitu Citra merek,
kualitas produk, dan word of mouth sebagai variabel independen pada penelitian
ini adalah ketika konsumen memutuskan untuk memilih produk perawatan tubuh
agar dapat memenuhi kebutuhan sehari-hari yang saat ini dapat dikatakan sebagai
kebutuhan primer dan sekunder konsumen. Dalam memutuskan produk yang akan
digunakan, konsumen akan memperhatikan Citra merek terlebih dahulu sebelum
menggunakan produk. Apabila Citra merek dibenak konsumen positif maka akan

berdampak pada kualitas produk yang baik.

Menurut Keller (2008) Citra merek atau brand image merupakan persepsi
konsumen tentang merek yang melekat pada ingatan mereka. Membangun
pemikiran positif tentang merek dapat dicapai melalui strategi pemasaran yang
kuat untuk produk tersebut, karena produk tersebut unik dan memiliki fitur yang
menonjol yang membedakannya dari produk lain. Oleh sebab itu, Citra merek
memberikan pemahaman yang mendalam mengenai bagaimana persepsi
konsumen terhadap suatu merek terbentuk dan tersimpan dalam ingatan mereka.
Dengan memahami konsep ini, maka dapat menganalisis bagaimana strategi
pemasaran yang kuat dapat membangun Citra merek yang positif, terutama
melalui keunikan dan fitur khas produk yang membedakannya dari kompetitor.

Selain itu, Citra merek yang positif dapat memengaruhi keputusan pembelian
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konsumen, sehingga dapat menjadi dasar dalam merancang strategi pemasaran

yang lebih efektif.

Menurut Simamora (2011) menyebutkan terdapat 3 indikator Citra merek:

1. Citra Pembuat
Persepsi produsen pandangan masyarakat terhadap perusahaan yang
menghasilkan suatu merek. Ini meliputi aspek-aspek seperti popularitas
perusahaan, seberapa besar penguasaan pasarnya, serta tingkat kredibilitas
yang dimiliki.

2. Citra Pemakai
Pengguna opini umum mengenai konsumen yang menggunakan merek
tertentu. Aspek ini mencakup karakteristik pengguna, pola hidup yang mereka
jalani, serta kedudukan mereka dalam masyarakat.

3. Citra Produk
Image produk penilaian konsumen terhadap barang atau jasa yang ditawarkan.
Hal ini meliputi fitur-fitur produk, garansi yang diberikan, serta nilai guna

yang diperoleh konsumen.

Sedangkan menurut Low & Lamb (2004) mengatakan bahwa ada 3 indikator Citra
merek, yaitu:

1. Kemudahan dikenali oleh konsumen

2. Memiliki model yang up to date

3. Dapat digunakan dengan baik dan bermanfaat

4

. Akrab dibenak konsumen

Berdasarkan beberapa indikator yang dikemukakan diatas, maka dapat
disimpulkan bahwa Citra merek menjadi salah satu peran penting dalam
memengaruhi keputusan pembelian, karena membentuk persepsi konsumen
terhadap suatu produk atau perusahaan. Indikator Citra merek mencakup Citra
pembuat, Citra pemakai dan Citra produk yang mencerminkan reputasi
perusahaan, karakteristik pengguna, serta penilaian terhadap produk itu sendiri.
Selain itu, Citra merek juga dipengaruhi oleh kemudahan dikenali, kesesuaian
dengan tren, manfaat yang diberikan, serta tingkat kedekatan merek dibenak
konsumen. Dengan faktor-faktor ini, konsumen dapat lebih mudah
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mempertimbangkan dan memilih produk, dimana merek yang memiliki Citra
positif cenderung lebih menarik dan meningkatkan kepercayaan dalam

pengambilan keputusan pembelian.

Indikator Citra merek berperan dalam membentuk kepercayaan konsumen
terhadap hand and body lotion berdasarkan reputasi, kredibilitas, dan popularitas
perusahaan yang memproduksinya. Semakin baik Citra produsen, semakin besar
kemungkinan konsumen untuk memilih produk tersebut. Citra pemakai
memengaruhi keputusan pembelian melalui persepsi masyarakat terhadap siapa
saja yang menggunakan produk tersebut. Jika sebuah merek hand and body lotion
diasosiasikan dengan konsumen yang memiliki gaya hidup tertentu, seperti sehat
dan berkelas, maka calon pembeli cenderung terdorong untuk menggunakannya.
Selanjutnya, Citra produk menjadi faktor utama dalam menilai kualitas dan
manfaat yang ditawarkan oleh hand and body lotion, termasuk fitur unggulan,
kandungan bahan, serta manfaat yang dirasakan pengguna. Kombinasi dari ketiga
indikator ini membentuk Citra merek secara keseluruhan, yang pada akhirnya
mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk hand and body

lotion.

Selain itu, kualitas produk juga merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian. Kotler & Amstrong (2012) mengatakan bahwa kualitas
produk didefinisikan sebagai kemampuan sebuah produk untuk melaksanakan
fungsinya, seperti ketahanan, kepercayaan, ketepatan, kemudahan pengoperasian,
dan kemudahan perbaikan. Oleh sebab itu, kualitas produk mencakup berbagai
aspek penting dalam menilai suatu produk. Teori ini, menekankan bahwa kualitas
produk tidak hanya berkaitan dengan daya tahan, tetapi juga keandalan, ketepatan,
kemudahan penggunaan, dan perbaikan, yang semuanya sangat relevan dalam
menganalisis kepuasan konsumen. Dengan pendekatan ini, maka dapat
mengevaluasi kualitas produk secara lebih komprehensif, sehingga hasil
penelitian menjadi lebih akurat dan dapat digunakan sebagai dasar pengambilan

keputusan yang efektif dalam meningkatkan kualitas dan daya saing produk.
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Menurut Tjiptono (2008) menyebutkan terdapat 7 indikator kualitas produk, yaitu:

1.

Kinerja

Kinerja berkaitan dengan ciri khusus produk yang nantinya dapat bekerja
sesuai tugasnya.

Daya tahan

Daya tahan berkaitan dengan sampai kapan produk dapat menjalankan tugas
sesuai fungsinya.

Kesesuaian dengan spesifikasi

Kondisi dimana suatu produk dapat memenuhi ciri-ciri yang dibutuhkan
konsumen seperti tidak ada kecacatan pembuatan produk.

Fitur

Tampilan produk diciptakan untuk menyempurnakan kegunaan produk agar
konsumen tertarik untuk membeli.

Keandalan

Berhubungan dengan seberapa kuat produk melakukan tugasnya ketika
digunakan setiap saat dalam kurun waktu tertentu.

Estetika

Meliputi tampilan produk yang mana bagus dilihat dan dapat dirasakan. Hal
ini dapat menggugah selera konsumen.

Kesan kualitas

Pendapat yang diungkapkan konsumen setelah mengggunakan produk
tertentu, sebelumnya konsumen sendiri belum lengkap mendapat informasi

dari produk yang berkaitan.

Sedangkan menurut Haris & Welsa (2018) mengatakan bahwa terdapat 3

indikator kualitas produk, yaitu:

1.
2.
3.

Reliabilitas (Reliability)
Daya tahan (Durability)

Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to specification)

Berdasarkan beberapa uraian indikator diatas, maka dapat disimpulkan bahwa

kualitas produk termasuk faktor penting dalam menentukan keputusan pembelian.

Aspek fungsional seperti daya tahan, keandalan, dan kinerja yang sesuai dengan
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ekspektasi konsumen berperan penting dalam menilai sebuah produk. Selain itu,
faktor subjektif seperti desain, estetika, dan kepuasan emosional juga turut
memengaruhi preferensi konsumen. Oleh karena itu, keputusan pembelian
dipengaruhi oleh keseimbangan antara aspek objektif dan subjektif, dimana
konsumen cenderung memilih produk yang tidak hanya unggul dalam fungsi,

tetapi juga memberikan pengalaman yang menyenangkan dan memuaskan.

Indikator-indikator tersebut dipilih karena mencerminkan aspek penting dalam
menilai kualitas produk yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian hand
and body lotion. Kinerja dan keandalan penting karena konsumen menginginkan
produk yang efektif melembapkan dan melindungi kulit dalam jangka waktu
tertentu. Daya tahan memastikan bahwa manfaat produk dapat dirasakan dalam
penggunaan yang wajar tanpa cepat rusak atau berubah kualitasnya. Kesesuaian
dengan spesifikasi menjamin produk memenuhi standar yang diharapkan, seperti
tekstur, aroma, dan kandungan bahan yang aman. Fitur dan estetika berperan
dalam menarik perhatian konsumen melalui desain kemasan, aroma, dan
kenyamanan penggunaan. Sementara itu, kesan kualitas menjadi faktor subjektif
yang mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek dan kemungkinan
pembelian ulang. Dengan mempertimbangkan aspek-aspek ini, kualitas produk

dapat memengaruhi keputusan pembelian hand and body lotion.

Tidak hanya Citra merek dan kualitas produk, faktor lain yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian ialah word of mouth. Menurut Kotler &
Keller (2007) mengemukakan bahwa word of mouth communication (WOM) atau
komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses komunikasi di mana
rekomendasi diberikan kepada individu atau kelompok tentang suatu barang atau
jasa dengan tujuan untuk memberikan informasi secara personal. Teori ini
menekankan pentingnya rekomendasi personal dalam membentuk persepsi dan
keputusan konsumen terhadap suatu produk atau jasa serta relevan karena
komunikasi dari mulut ke mulut memiliki pengaruh yang kuat terhadap perilaku
konsumen, terutama dalam hal kepercayaan dan keputusan pembelian. Oleh
karena itu, teori ini digunakan sebagai landasan teori dalam menganalisis peran

komunikasi interpersonal dalam membangun preferensi dan loyalitas konsumen.
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Menurut Barry (2015) indikator word of mouth (WOM) adalah sebagai berikut:

1. Kemauan konsumen dalam membicarakan hal-hal positif tentang kualitas
pelayanan dan produk kepada orang lain.

2. Rekomendasi produk dan jasa perusahaan kepada orang lain.

3. Dorongan kepada teman atau relasi untuk melakukan pembelian terhadap

produk atau jasa perusahaan.

Sedangkan menurut Yulius (2014) indikator word of mouth (WOM) yaitu sebagai
berikut:

1. Bersedia merekomendasikan kepada orang lain

2. Menceritakan hal yang baik kepada orang lain

3. Bersedia merekomendasikan pada media berbayar.

Berdasarkan beberapa uraian indikator diatas, maka dapat disimpulkan bahwa
word of mouth (WOM) berperan penting dalam memengaruhi keputusan
pembelian, karena melibatkan penyebaran informasi dari konsumen kepada calon
pembeli lainnya. Indikator WOM mencakup kesediaan konsumen untuk
membagikan pengalaman positif mengenai produk atau layanan, memberikan
rekomendasi kepada orang lain, serta mendorong pembelian melalui komunikasi
langsung maupun media berbayar. Komunikasi yang baik dan positif dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap suatu produk atau jasa, sehingga
mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, WOM yang
efektif dan berkesan dapat menjadi strategi yang kuat dalam menarik minat serta

membangun loyalitas konsumen.

Indikator yang digunakan dalam penelitian ini dipilih karena mencerminkan
bagaimana word of mouth (WOM) memengaruhi keputusan pembelian konsumen
terhadap hand and body lotion. Pertama, kemauan konsumen dalam
membicarakan hal-hal positif mengenai kualitas produk dapat meningkatkan
kesadaran dan ketertarikan calon pembeli. Kedua, rekomendasi produk dari
pengguna sebelumnya memiliki peran penting dalam membangun kepercayaan
dan mengurangi ketidakpastian bagi calon konsumen. Ketiga, dorongan dari
teman atau relasi dapat memperkuat niat beli karena individu cenderung lebih
percaya pada opini lainnya. Selain itu, pendapat konsumen setelah menggunakan
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produk, meskipun awalnya memiliki informasi terbatas, menunjukkan bagaimana
pengalaman langsung dapat menjadi faktor yang memperkuat WOM dan

mempengaruhi keputusan pembelian orang lain.

Ketertarikan dan kesan yang positif pada produk yang dituju akan muncul sebagai
hasil dari Citra merek, kualitas produk dan word of mouth yang baik saat
konsumen berbelanja di kemudian hari. Selanjutnya untuk penelitian ini, peneliti
memilih variabel dependen yaitu keputusan pembelian. Keterlibatan konsumen
terhadap suatu produk menentukan keputusan mereka. Dalam proses pembelian,
konsumen kadang-kadang melibatkan dua pihak atau lebih dalam proses
pertukaran atau pembelian. Menurut Kotler & Keller (2016) keputusan.pembelian
adalah aktivitas konsumen membuat keputusan untuk membeli setelah
mempertimbangkan berbagai hal, seperti merek, lokasi, kuantitas, waktu, dan
metode pembayaran. Sedangkan menurut (Suryani, 2013) keputusan pembelian
ialah proses di mana konsumen memilih barang yang akan digunakan sesuai

kebutuhan mereka

Berdasarkan tinjauan landasan teori diatas, kerangka pemikiran pada penelitian ini
menggambarkan pengaruh Citra merek, kualitas produk, dan word of mouth
(variabel independen) terhadap keputusan pembelian (variabel dependen) studi

pada konsumen Marina di Bandar Lampung, yang digambarkan sebagai berikut:



Citra Merek (X1)
Indikator:
1. Citra Pembuat
2. Citra Pemakai
3. Citra Produk

Sumber: Simamora (2011)

Kualitas Produk (X2)
Indikator:
1. Kinerja
2. Daya tahan
3. Kesesuaian dengan spesifikasi
4. Fitur
5. Keandalan
6. Estettika
7. Kesan kualitas

Sumber : Tjiptono (2008)

Word of Mouth (X3)
Indikator:

1. Kemauan konsumen dalam
membicarakan hal-hal positif

2. Rekomendasi produk dan jasa
perusahaan kepada orang lain.

3. Dorongan kepada teman untuk
melakukan pembelian

Sumber: Barry (2015)

Ha,

Hay

Has

Keputusan Pembelian (Y)
Indikator:
1. Pengenalan masalah
2. Pencarian Informasi
3. Evaluasi Alternatif
4. Keputusan pembelian
5. Perilaku pasca pembelian

Sumber: Kotler & Keller (2018)

Haq4

Keterangan:
Parsial

Simultan

Gambar 2. 3 Kerangka Pemikiran
Sumber: Data diolah, 2024
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2.10 Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan jawaban sementara yang akan diuji melalui penelitian.
Dikatakan sebagai jawaban sementara karena hipotesis pada dasarnya merupakan
jawaban dari masalah yang telah dirumuskan selama perumusan masalah. Namun,
kebenaran hipotesis sebenarnya harus diuji secara empirik melalui analisis data di
lapangan (Abdullah, 2015). Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti mengajukan

hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut:

Ha:: Citra merek berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan pembelian.

Hoi: Citra merek tidak berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan
pembelian.

Haz: Kualitas produk berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan pembelian.

Ho.: Kualitas produk tidak berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan
pembelian.

Has: Word of mouth berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan pembelian.

Hos: Word of mouth tidak berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan
pembelian.

Has: Citra merek, Kualitas Produk, dan Word of mouth berpengaruh secara
simultan terhadap Keputusan pembelian.

Hoa: Citra merek, Kualitas produk, dan Word of mouth tidak berpengaruh secara

simultan signifikan terhadap Keputusan pembelian.



I11. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif melalui metode explanatory research vyaitu penelitian yang
menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta pengaruh antar satu
variabel dengan variabel lain (Sugiyono, 2017). Tujuan dari metode explanatory
research ialah untuk mengukur pengaruh dari variabel independen terhadap
variabel dependen. Penelitian ini akan memberikan penjelasan tentang kedudukan
posisi masing-masing dari variabel yang diteliti serta untuk mengetahui hubungan
variabel independen yaitu Citra merek (X1), kualitas produk (X2), Word of mouth

(X3), serta variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y).

3.2 Objek dan Subjek Penelitian

3.2.1 Objek Penelitian

Menurut Sugiyono (2017) objek penelitian merupakan sasaran ilmiah untuk
mendapatkan data tentang sesuatu yang valid, objektif, dan berguna tentang
variabel tertentu. Objek pada penelitian ini adalah variabel-variabel identifikasi

Citra merek, kualitas produk, word of mouth, dan keputusan pembelian.

3.2.2 Subjek Penelitian
Menurut Sugiyono (2017) subjek penelitian merupakan subjek yang dituju untuk
diteliti oleh peneliti. Maka subjek dari penelitian ini ialah konsumen Marina di

Bandar Lampung.

3.3 Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2017) mengatakan bahwa populasi merupakan wilayah
generalisasi yang terdiri atas objek dan subjek yang memiliki kualitas dan

karateristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti dipahami dan kemudian ditarik
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kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen hand and body

lotion Marina di Bandar Lampung.

3.3.2 Sampel

Menurut Sugiyono (2017) Sampel merupakan sebagian jumlah dan karateristik
yang dimiliki oleh populasi tersebut. Jika populasi besar dan peneliti tidak
memiliki dana, tenaga, atau waktu yang cukup untuk mempelajari semua yang ada
di dalamnya, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari
populasi tersebut untuk mempelajari semua yang ada di dalamnya. Penarikan
sampel pada penelitian ini menggunakan metode nonprobability sampling dengan

teknik purposive sampling.

Metode nonprobability sampling adalah metode yang tidak memberikan peluang
yang sama kepada seluruh populasi untuk dijadikan sebagai sampel. Sedangkan
purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan
tertentu. Alasan pemilihan sampel dengan menggunakan purposive sampling
adalah karena tidak semua sampel memiliki kualifikasi sesuai dengan yang telah
peneliti tentukan (Sugiyono, 2017). Adapun kriteria sampel penelitian ini sendiri
yaitu:

a. Konsumen yang berusia mulai dari 17 tahun

b. Berdomisili di Bandar Lampung

c. Sudah pernah membeli dan menggunakan hand and body lotion Marina

Kualifikasi yang harus terlaksana populasi untuk dijadikan sampel diatas adalah
konsumen yang telah berusia 17 tahun keatas. pernah melakukan pembelian dan
penggunaan hand and body lotion Marina di Bandar Lampung. Karena jumlah
populasi belum diketahui jumlahnya, maka rumus yang digunakan dalam
penelitian ini menentukan jumlah sampel dengan menggunakan rumus Cochran

sebagai berikut:

Rumus 3. 1 Cochran Penentuan Sampel
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Keterangan:

n = Jumlah sampel yang diperlukan

Z = Harga dalam Kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96
P = Peluang benar 50%

g = Peluang salah 50%

e = Tingkat kesalahan sampel (sampling error) digunakan 10%

_ (1,96)%.0,5.0,5
B 10%?2

_0,9604

Y]

n = 96,04 = 96 responden

Dari hasil perhitungan rumus diatas maka jumlah sampel yang diperoleh untuk
melakukan peneliti diperlukan sebanyak 96 responden. Namun agar proses
perhitungan statistik mendapatkan hasil yang maksmial maka jumlah sampel
dalam penelitian ini dibulatkan menjadi 100 responden dari konsumen hand and
body lotion Marina di Bandar Lampung. Peneliti akan menyebarkan kuisioner
sampel pada responden melalui media sosial seperti WhatsApp dan Instagram
sebagai alat bantu untuk memudahkan mendapatkan sampel yang diperlukan bagi

peneliti.

3.4 Definisi Konseptual

Definisi konseptual merupakan suatu batasan terhadap masalah variabel yang
digunakan menjadi pedoman dalam penelitian, Sehingga mempunyai tujuan dan
arahnya tidak menyimpang serta memudahkan peneliti untuk menjalankan konsep

di lapangan. Berikut ini merupakan definisi konseptual pada penelitian ini:
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a. Citra Merek

Menurut Keller (2008) mengatakan bahwa Citra merek atau brand image
merupakan persepsi konsumen tentang merek yang melekat pada ingatan mereka.
Membangun pemikiran positif tentang merek dapat dicapai melalui strategi
pemasaran yang kuat untuk produk tersebut, karena produk tersebut unik dan

memiliki fitur yang menonjol yang membedakannya dari produk lain.

b. Kualitas Produk

Menurut Kotler & Amstrong (2012) mengatakan bahwa kualitas produk
didefinisikan sebagai kemampuan sebuah produk untuk melaksanakan fungsinya,
seperti ketahanan, kepercayaan, ketepatan, kemudahan pengoperasian, dan

kemudahan perbaikan.

c. Word of mouth

Menurut Kotler & Keller (2007) mengemukakan bahwa Word of mouth
communication (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses
komunikasi di mana rekomendasi diberikan kepada individu atau kelompok
tentang suatu barang atau jasa dengan tujuan untuk memberikan informasi secara

personal.

d. Keputusan Pembelian

Menurut (Kotler & Keller, 2016) keputusan pembelian adalah proses integrasi
dimana pengetahuan digabungkan untuk memudahkan dalam menilai dua atau
lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Keputusan pembelian
merupakan sebuah pendekatan penyelesaian masalah ketika konsumen
memutuskan untuk membeli suatu barang atau jasa untuk memenuhi keinginan

dan kebutuhannya.

3.5 Definisi Operasional

Definisi operasional variabel menurut Noor (2014) merupakan bagian yang
mendefinisikan sebuah konsep atau variabel sehingga dapat diukur melalui
indikatornya. Indikator dapat berupa perilaku, aspek, sifat, atau karateristik. Maka
demikian definisi operasional harus memiliki persamaan makna dengan definisi

konseptual. Definisi operasional menekankan pada ukuran yang digunakan untuk
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mengukur suatu variabel, yang tidak abstrak tetapi dapat mudah untuk diukur.

Adapun yang menjadi definisi operasional pada penelitian ini sebagai berikut:



Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel
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Variabel Definisi operasional Indikator Item
(Xy) Citra | Citra merek adalah Citra pembuat 1. Dibuat oleh perusahaan dengan reputasi yang baik
merek persepsi konsumen 2. Konsumen dapat dengan mudah mengenali produk
terhadap suatu merek 3. Citra perusahaan pembuat memiliki kualitas yang terjamin
yang tertanam dalam Citra pemakai 1. Dapat memberikan kenyamanan pada saat dipakai
ingatan mereka sehingga 2. Dapat memberikan kesesuaian dengan gaya hidup
mempengaruhi dalam Citra produk 1. Dapat memberikan kualitas sesuai Citra perusahaan
menentukan keputusan 2. Perushaan memiliki Citra positif terhadap produk
pembelian
(X2) Kualitas produk ialah Kinerja 1. Memberikan kualitas produk yang sesuai
Kualitas kemampuan suatu produk | (Performance) 2. Memiliki keunggulan mencerahkan warna kulit
produk dalam memenuhi Fitur (Feature) 1. Memiliki fungsi sesuai dengan yang dibutuhkan
fungsinya sesuai dengan 2. Memiliki tampilan fisik yang menarik
harapan konsumen Keandalan 1. Dapat diandalkan untuk aktivitas sehari-hari
sehingga akan meningkat | (realibility) 2. Memiliki keunggulan dibanding produk lain sejenis
kepuasan dan keputusan | Kesan kualitas 1. Memiliki kualitas yang dapat dipercaya
pembelian. (perceived quality)
Daya tahan 1. Kualitas produk dapat bertahan lama
(durability)
Estetika (Aesthetic) | 1. Menawarkan kemasan botol yang menarik
Kesesuain 1. Isi kemasan sesuai dengan informasi yang tertera pada produk

(Conformance)
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Tabel 3. 1 (Lanjutan)
Variabel Definisi operasional Indikator Item
(X3) Word | Word of mouth adalah Membicarakan 1. Menceritakan pengalaman atau kepuasan setelah pembelian
of mouth proses penyampaian 2. Menceritakan kelebihan yang didapatkan ketika memakai produk
rekomendasi atau Merekomendasikan | 1. Merekomendasikan pengalaman baik setelah pembelian
informasi mengenai suatu 2. Mempromosikan tentang hasil pemakaian dan kualitas produk
produk secara langsung Mendorong 1. Memberikan saran untuk membeli produk
antara individu atau 2. Memberikan keyakinan untuk membeli produk
sekelompok orang.
(YY) Keputusan.pembelian Kemantapan pada 1. Ketertarikan konsumen terhadap produk
Keputusan | adalah proses produk 2. Citra perusahaan yang mempengaruhi keputusan pembelian
Pembelian | pengambilan keputusan Pertimbangan dalam | 1. Produk memberikan banyak pilihan sesuai keinginan dan kebutuhan

konsumen memilih
produk berdasarkan
kemantapan, manfaat
yang dipertimbangkan,
serta kesesuaiannya
antara kebutuhan dan
keinginan konsumen

memilih

konsumen

Kesesuaian atribut 1.

keinginan dan
kebutuhan

Kesesuaian produk terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen

Sumber

: Data diolah, 2024
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3.6 Sumber Data

3.6.1 Data Primer

Data primer merupakan data yang dihasilkan secara langsung oleh peneliti untuk
tujuan tertentu dari penelitian (Sekaran & Bougie, 2016). Untuk mempermudah
peneliti dalam mendapatkan data primer, peneliti harus melakukan secara
langsung dan teknik yang digunakan peneliti untuk mencari data primer antara
lain observasi, wawancara, diskusi terfokus, dan penyebaran kuesioner. Data
primer dari penenelitian ini diperolah melalui penyebaran kuesioner menggunakan
Google Form yang disebarkan kepada responden, yaitu konsumen hand and body
lotion Marina di Bandar Lampung.

3.6.2 Data Sekunder

Data sekunder merupakan data yang dihasilkan secara tidak langsung terhadap
objek yang diteliti. Data sekunder ialah data yang telah dikumpulkan oleh peneliti
untuk dijadikan penelitian pustaka (Sekaran & Bougie, 2016). Contoh data
sekunder antara lain buku pemasaran, buku perilaku konsumen dan data
penunjang lainnya seperti jurnal penelitian tentang bauran pemasaran atau data

yang didapatkan dari sumber internet maupun website yang relevan.

3.7 Teknik Pengumpulan Data

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan teknik pengumpulan data kuesioner
untuk sampel yang telah ditentukan. Menurut Sugiyono (2017) kuesioner
merupakan teknik pengumpulan data menggunakan cara dengan memberikan
pertanyaan atau pernyataan kepada responden yang nantinya akan dijawab oleh
responden yang dituju peneliti. Kuesioner biasanya digunakan untuk jumlah
responden yang relatif besar dan umum, dan metode pengumpulan datanya terdiri
dari pertanyaan yang disusun secara sistematis oleh peneliti. Kuisioner dalam
penelitian ini akan menggunakan platform google form yang akan disebar melalui
whats apps dan Instagram yang memungkinkan responden untuk mengisi
kuisioner secara online dan efisien. Penggunaan google form bertujuan untuk
memudahkan peneliti dalam mengumpulkan data, karena hasilnya dapat langsung

terkumpul dan diolah secara digital, sehingga mempercepat peneliti dalam proses
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analisis, dan juga dapat menjangkau responden yang lebih luas. Tanggapan
responden diungkap menggunakan skala likert

3.8 Skala Pengukuran Variabel

Penelitian ini menggunakan skala likert sebagai skala pengukuran. Skala likert
digunakan untuk mengukur pendapat, sikap, dan persepsi individu terhadap
fenomena sosial. Untuk kebutuhan kuantitatif, menurut (Sugiyono, 2017)
mengatakan bahwa jawaban dapat diberi skor 5 untuk jawaban sangat setuju, skor
4 untuk jawaban setuju, skor 3 untuk jawaban netral, skor 2 untuk jawaban tidak
setuju, dan skor 1 untuk jawaban sangat tidak setuju. Dalam penelitian ini setiap
variabel akan diukur menggunakan skala likert untuk mengukur tingkat
kesetujuan dan ketidaksetujuan responden serta melihat berhasil tidaknya
pengukuran tersebut menggunakan skor. Nilai skala 1-5 untuk mewakili pendapat

dari responden tersebut yaitu:

Tabel 3. 2 Instrumen Skala Likert

No Alternatif Jawaban Skor

Sangat Setuju
Setuju
Netral
Tidak Setuju
Sangat Tidak Setuju

Sumber: Sugiyono, 2017.

O~ wWNE
P NWkOoO

3.9 Teknik Pengujian Instrumen

Sebelum melakukan pengujian yang sebenarnya, kuesioner harus diuji terlebih
dahulu untuk memastikan kelayakan alat yang digunakan untuk mengumpulkan
data responden. Teknik pengujian instrumen pada penelitian ini terbagi menjadi

dua jenis, yaitu sebagai berikut:

3.9.1 Uji Validitas

Validitas merupakan salah satu alat yang menggunakan kecermatan dalam
pengukuran. Jika ada kesamaan antara data yang dikumpulkan dan data asli
tentang objek yang diteliti, uji tersebut dikatakan valid. Alat ukur yang valid
adalah alat yang digunakan untuk mengumpulkan data pada saat pengukuran



48

tersebut sesuai dengan data yang berlaku. Valid menunjukkan bahwa alat tersebut
dapat digunakan untuk mengukur item yang seharusnya diukur (Sugiyono, 2017).
Dalam melakukan uji validitas pada penelitian ini bisa dilakukan dengan

menggunakan rumus korelasi product moment sebagai berikut:

o Iy
T a2 (z0 T nyy2-(N3

Rumus 3. 2 Korelasi Product Moment

Keterangan:

Ixy . Koefisien validitas

n : Banyaknya subjek

X : Nilai pembanding

y : Nilai dari yang akan dicari validitasnya

Dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut:

1. Instrumen tersebut bisa dikatakan valid apabila validitas tinggi yaitu korelasi r
hitung > r tabel.

2. Instrumen tersebut dikatakan tidak valid apabila r hitung < r tabel.

Uji Validitas pada penelitian ini dihitung dengan menggunakan bantuan program
SPSS 30.0 dengan cara menguji setiap item variabel pernyataan dari masing-
masing variabel. Pengujian ini dilakukan kepada 30 responden dengan nilai rtapel
sebesar 0,361 dimana apabila nilai rniwng lebih besar daripada riaber (fhitung™ tabet)
maka data dapat dikatakan valid. Berikut ini merupakan hasil dari perhitungan uji

validitas:



Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas
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(Citraxl\l/l erek) Rhitung Rtabel Keterangan
X1.1 0,772 Valid
X1.2 0,724 Valid
X1.3 0,732 Valid
X1.4 0,761 0,361 Valid
X1.5 0,455 Valid
X1.6 0,669 Valid
X1.7 0,570 Valid
(KualiteézProduk) Rhitung Rtabel Keterangan

X2.1 0,682 Valid

X2.2 0,731 Valid

X2.3 0,652 Valid

X2.4 0,686 Valid

X2.5 0,499 Valid

X2.6 0,710 0,361 Valid

X2.7 0,634 Valid

X2.8 0,761 Valid

X2.9 0,681 Valid

X2.10 0,683 Valid
(Word (>)<1‘3m outh) Rhitung Rtabel Keterangan

X3.1 0,622 Valid

X3.2 0,582 Valid

X3.3 0,712 Valid

X3.4 0,581 0,361 Valid

X3.5 0,693 Valid

X3.6 0,681 Valid

Y )

(Keputusan Pembelian) Rhitung Rtabel Keterangan

Y1 0,714 Valid

Y2 0,709 Valid

Y3 0.727 0,361 Valid

Y4 0,681 Valid

Sumber: Data diolah, 2025.

Hasil uji validitas pada tabel menunjukkan bahwa semua butir pernyataan variabel

seluruh item dalam penelitian ini memiliki nilai r hitung > r tabel. sehingga item-

item pertanyaan kuesioner dapat dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk

penelitian. Secara keseluruhan, instrumen penelitian ini memenuhi Kriteria

validitas dan dapat diandalkan untuk menggambarkan variabel dalam penelitian

ini.
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3.9.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas instrumen merupakan syarat untuk pengujian validitas instrumen.
Hasil penelitian yang reliabel adalah ketika data yang sama dalam waktu yang
berbeda dapat dianggap konsisten meskipun diuji berulang kali (Sugiyono, 2017).
Pengujian realibilitas dalam penelitian ini dengan cara menghitung besarnya nilai
Cronbach’s Alpha instrumen dari masing-masing variabel yang diuji. Jika nilai
pada rumus Cronbach's Coefficient Alpha lebih besar dari 0,60, maka jawaban
peserta responden pada kuesioner dianggap realibel. Adapun rumus yang

digunakan dalam uji reliabilitas sebagai berikut:

= [(F{ Ii 1}] 1= E;ibl

Rumus 3. 3 Cronbach’s Alpha

Keterangan:
M1 : Realibilitas instrumen
k : Banyaknya jumlah pertanyaan

Y o2b :Jumlah varian butir atau item

o?t :Varian total

Pengujian reliabilitas ini dilakukan dengan menggunakan meode Cronbach'’s
Alpha dan alat bantu SPSS.Berikut ini merupakan hasil dari uji reliabilitas pada

penelitian ini:

Tabel 3. 4 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Nilai Cronbach’ Alpha Keterangan
Citra Merek 0,761 Reliabel
Kualitas Produk 0,863 Reliabel
Word of mouth 0,721 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,666 Reliabel

Sumber: Data diolah, 2025.

Tabel menyajikan hasil uji reliabilitas untuk tiga variabel yang dianalisis dalam
penelitian ini, yaitu Citra Merek (X1), Kualitas Produk (X2), Word of mouth (X3)

dan Keputusan Pembelian (). Nilai koefisien Cronbach Alpha untuk variabel
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Citra Merek (Xi) adalah 0.761 sementara itu, variabel Kualitas Produk (X>)
memiliki koefisien Cronbach Alpha sebesar 0.863 dan Word of mouth (X3)
memiliki nilai koefisien Cronbach Alpha sebesar 0,721. Adapun variabel
Keputusan Pembelian (YY) memiliki koefisien Cronbach Alpha sebesar 0.666,
yang menunjukkan bahwa variabel tersebut reliabel. Secara keseluruhan, hasil uji
ini mengindikasikan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi

internal yang baik, dengan semua variabel menunjukkan hasil yang reliabel.

3.10 Teknik Analisis Data

3.10.1 Analisis Statistik Deskriptif

Analisis statistik deskriptif merupakan statistik yang dipakai dalam menganalisis
data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang sudah
terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang
berlaku untuk umum atau generalisasi (Sugiyono 2017). Data tersebut berasal dari
jawaban yang diberikan responden atas item-item yang terdapat dalam kuesioner.
Selanjutnya peneliti akan mengolah data yang ada dengan cara dikelompokkan
dan ditabulasikan untuk kemudian diberi penjelasan. Dalam penelitian ini
menggambarkan karakteristik responden, mean, median, modus dan analisis
jawaban responden melalui kuesioner terhadap konsumen hand and body lotion

Marina

a) Mean
Mean merupakan teknik penjelasan yang didasarkan pada nilai rata-rata
kelompok. Nilai rata-rata ini diperoleh dengan menjumlahkan semua data
kelompok dan kemudian dibagi dengan jumlah total orang dalam kelompok
(Rosalina et,al., 2023)

=0
5f

X =

Rumus 3. 4 Mean
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Keterangan:

x : Rata-rata

xi=0% i
S :Jumlah seluruh nilai data
f : Jumlah seluruh frekuensi
Median

Median merupakan nilai tengah dari nilai-nilai pengamatan, yang disusun
secara teratur menurut besarnya data, disebut sebagai "nilai rata-rata posisi".
Nilai tengah ini dipengaruhi oleh letak data dalam urutannya (Rosalina et al.,
2023)

me=>b+p

Rumus 3. 5 Median

Keterangan:

me : Median
b : Batas bawah kelas median

p :Panjang kelas

n : Banyak data

F :Jumlah frekuensi kelas sebelum kelas median
f : Frekuensi kelas median

Modus

Modus merupakan nilai yang memiliki frekuensi tertinggi dalam kumpulan
data disebut modus. Ukuran ini biasanya digunakan untuk menentukan tingkat
seringnya suatu peristiwa terjadi. Modus digunakan untuk data yang berskala

nominal (Rosalina et,al., 2023)

d1
m0=b+p(d1+d2)

Rumus 3. 6 Modus
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Keterangan

Mo : Modus

b : Batas bawah kelas modus

p : Panjang kelas

n : Banyak data

di : Selisih frekuensi kelas modus dengan frekuensi kelas sebelumnya
d2 : Selisih frekuensi kelas modus dengan frekuensi kelas sesudahnya

3.10.2 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda merupakan pengembangan dari model regresi
sederhana yang memiliki lebih dari satu variabel bebas. Menurut Priyatno (2014),
tujuan penelitian ini adalah untuk mempelajari bagaimana variabel independen
memengaruhi variabel dependen. Penggunaan analisis regresi linear berganda
digunakan untuk menunjukkan seberapa besar pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen. Adapun rumus model persaman analisis regresi linear

berganda adalah sebagai berikut:

Y=a+Bl X1 +B2X2+p3X3+e

Rumus 3. 7 Model Regresi Berganda

Keterangan:
Y : Keputusan Pembelian
A : Nilai Konstanta Regresi

B1 B2 B3 : Koefisien regresi dari masing-masing variabel independen
X1 : Citra Merek

X2 : Kualitas Produk

X3 : Word of mouth

e : margin of error
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3.10.3 Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik adalah persyaratan statistik yang harus dipenuhi sebelum
melakukan analisis regresi linear berganda. Untuk menguji hipotesis penelitian,

peneliti menggunakan bantuan program SPSS.

1. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menentukan apakah nilai rasional yang dihasilkan
dari regresi didistribusikan secara normal atau tidak. Uji kolmogorovsmirnov test
adalah salah satu uji normalitas yang paling populer. Data penelitian berdistribusi
normal, jika tingkat signifikan probabilitas lebih besar dari 0,05 (Ghozali, 2016).
Berikut ini merupakan hipotesis yang digunakan dalam melakukan uji normalitas:
Ho: nilai probabilitas > 5%, maka berdistribusi dengan normal.

H1: nilai probabilitas < 5% maka tidak berdistribusi dengan normal.

2. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan menentukan apakah dalam model regresi ada

ketidaksamaan dalam variance residual dari satu pengamatan ke pengamatan lain.

Jika variance residual dari satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka

disebut homoskedastisitas, dan jika tidak, maka disebut heteroskedastisitas

(Ghozali, 2016). Model regresi yang baik ialah homoskedastisitas atau tidak

terjadi  heteroskedastisitas. Berikut ini merupakan dasar dalam uji

heteroskedastisitas:

a) Jika terdapat pola tertentu atau titik-titik yang membentuk suatu pola tertentu
yang teratur, maka telah terjadi heteroskedastisitas.

b) Jika tidak terdapat pola yang jelas serta titik-titik yang menyebar diatas dan
bawah angka nol pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.

3. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas adalah fenomena statistik yang sering terjadi pada model
regresi berganda dengan variabel bebas yang sangat berhubungan (Sekaran &
Bougie, 2016). Oleh sebab itu, pada saat melakukan adanya uji multikolinearitas
digunakan nilai variance inflation factor (VIF) dan nilai tolerance. Jika nilai VIF
< 10 dan nilai tolerance > 0,1 maka tidak terjadi multikolinearitas, namun jika

nilai VIF > 10 dan tolerance > 0,1, maka terjadi multikolinearitas (Ghozali, 2018).
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3.10.4 Uji Hipotesis
Pada penelitian ini, uji hipotesis akan digunakan untuk mengetahui dugaan
sementara dari rumusan masalah. Uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian

ini seperti berikut:

1. Uji t (Parsial)

Uji t digunakan bertujuan untuk menunjukkan seberapa signifikan hubungan dari
masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikatnya. Uji t dilakukan
dengan cara membandingkan antara nilai t dengan nilai yang lain. Tujuan uji ini
untuk mengetahui apakah dalam model regresi variabel independen yaitu Citra
merek (X1), kualitas produk (X2), dan word of mouth (X3) secara parsial
berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y) pada nilai

signifikan yaitu 5%. Adapun dasar pengujian yang digunakan adalah:

1) Jika t hitung < t tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak.
2) Jika t hitung > t tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima.

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat diketahui variabel independen mana yang
memiliki hubungan pengaruh paling signifikan yang mempengaruhi variabel

dependen. Adapun rumus thitung menurut Sugiyono (2017) sebagai berikut:

Vn—n®
V1-—1?

Rumus 3. 8 Uji Parsial (Uji t)

t

Keterangan:
t . Statistik t dengan derajat bebas n-1
n : Banyaknya observasi atau pengamatan

2 . Koefisien korelasi ganda

2. Uji F (Simultan)
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel bebas yang ada

dalam model mempengaruhi variabel terikat secara bersamaan atau simultan
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dengan cara membandingkan F antara Fniung dengan Frabe. Adapun rumus yang
digunakan sebagai berikut:

R%/ k
/ )

(1-R®)/ (n—k-1)

Rumus 3. 9 Uji Simultan (Uji F)

Keterangan:

R? : Koefisien korelasi ganda

k : Jumlah variabel independen (bebas)
n : Jumlah sampel

3. Uji R? (Koefisien Determinasi)

Analisis koefisien determinasi digunakan untuk menghitung persentase variasi
variabel bebas yang digunakan dalam model. Variasi variabel terikat (secara
parsial) juga dapat dijelaskan melalui analisis ini. Koefisien determinasi (R2)
adalah nilai yang menunjukkan seberapa besar perubahan yang disebabkan oleh
variabel lain. Koefisien determinasi (R2) ini ditunjukkan untuk menunjukkan
seberapa jauh kemampuan model independen untuk menjelaskan variasi variabel
dependen. Nilai koefisien determinasi (R2) dinyatakan oleh angka R- square
dalam model summary yang dihasilkan oleh program. Nilai R2 berkisar antara 0
dan 1 (Ghozali, 2016).

Pedoman untuk menentukan seberapa besar nilai R atau korelasi antara variabel
independen dan variabel dependen yang dihasilkan nantinya berbeda dengan nilai
adjusted terkecil, yang menunjukkan bahwa variabel independen memiliki
kapasitas yang sangat terbatas untuk menjelaskan variabel dependen, dapat dilihat

pada tabel berikut ini:

Tabel 3. 5 Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
Antara 0.00 —0.199 Sangat Rendah
Antara 0.20 — 0.399 Rendah
Antara 0.40 —0.599 Sedang
Antara 0.60 —0.799 Kuat
Antara 0.80 — 1.000 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono, (2017)



V. SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai citra merek, kualitas
produk dan word of mouth terhadap keputusan pembelian hand & body lotion
pada konsumen Marina di Bandar Lampung, maka hasil penelitiannya ialah

sebagai berikut:

1. Citra merek secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada konsumen hand and body lotion Marina di Bandar
Lampung. Hal tersebut membuktikan bahwa citra merek menjadi salah
satu faktor utama yang menentukan keputusan pembelian konsumen. Citra
merek yang positif dapat membentuk persepsi yang baik dibenak
konsumen, sehingga meningkatkan keputusan pembelian mereka dalam
memilih suatu produk

2. Kualitas produk secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada konsumen hand and body lotion Marina di Bandar
Lampung. Hal tersebut membuktikan bahwa kualitas produk menjadi salah
faktor penting yang menentukan keputusan pembelian konsumen. Kualitas
produk yang baik akan mendorong minat beli konsumen dikemudian hari,
konsumen akan merasa produk tersebut dapat memenuhi harapan mereka
sehingga mereka akan melakukan pembelian ulang secara terus-menerus.

3. Word of mouth secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada konsumen hand and body lotion Marina di Bandar
Lampung. Hal tersebut membuktikan bahwa word of mouth menjadi salah
satu faktor pendorong yang menentukan keputusan pembelian konsumen.
Word of mouth dapat membantu ketika konsumen melakukan pembelian
suatu produk, mereka akan lebih percaya pengalaman secara langsung,
cerita maupun saran dari orang lain sehingga dapat mendorong keputusan

pembelian
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4. Citra merek, kualitas produk dan word of mouth secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen
hand and body lotion Marina di Bandar Lampung. Citra merek yang
positif seperti menawarkan produk berkualitas dengan harga yang
terjangkau dapat mendorong minat konsumen. Sementara itu, kualitas
produk yang baik dapat memenuhi ekspektasi konsumen dan memberikan
pengalaman positif, yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan dan
mendorong pembelian. Sementara itu, word of mouth dalam bentuk cerita
maupun rekomendasi berdasarkan pengalaman yang positif akan
memperkuat keyakinan mereka dalam keputusan pembelian hand and
body lotion Marina. Kombinasi ketiga variabel ini saling melengkapi,
sehingga semakin baik kualitasnya, semakin tinggi keputusan pembelian

konsumen dalam memilih suatu produk.

5.2 Saran

Penelitian ini memiliki batasan pada karakteristik responden dan waktu
pengambilan data. Responden yang dilibatkan menunjukan hanya mereka yang
berprofesi pelajar/mahasiswa, sehingga hasil penelitian lebih relevan dengan
kelompok yang memiliki penghasilan tetap dan mempunyai pekerjaan, yang
berpotensi memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, pengambilan data
dilakukan pada pagi hingga sore hari, karena periode tersebut dianggap sebagai
waktu yang paling umum digunakan masyarakat untuk pergi membeli suatu
produk, sehingga dapat mencerminkan pola pembelian yang lebih realistis.
Namun, hal ini juga membatasi representasi data pada pola pembelian yang terjadi
pada jam kerja. Potensi pola pembelian yang berbeda, seperti pembelian malam

setelah jam kerja tidak dapat terakomodasi dalam penelitian ini.

Setelah mengetahui keterbatasan penelitian serta besarnya pengaruh Citra merek,
kualitas produk dan word of mouth terhadap keputusan pembelian, maka saran

yang dapat direkomendasikan dari hasil penelitian ini adalah sebagai berikut:
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1. Bagi pihak perusahaan Marina
Perusahaan Marina disarankan untuk meningkatkan konsistensi dalam
membangun citra merek yang kuat di benak konsumen. Hal ini penting
mengingat Citra merek terbukti memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian, dimana persepsi positif terhadap merek akan mendorong
konsumen untuk lebih percaya dan loyal terhadap produk. Salah satu
langkah yang dapat dilakukan adalah selalu menampilkan pesan yang
sejalan dengan nilai inti merek. Misalnya, merek Marina mengusung tema
" identitas target pasar, seperti remaja dan dewasa muda yang aktif dan
energik”, maka seluruh kampanye iklan, desain kemasan, konten media
sosial, hingga testimoni konsumen harus mengarah pada kesan produk
yang cocok bagi kaum remaja dan dewasa muda aktif. Konsistensi dalam
penyampaian pesan akan menciptakan persepsi yang utuh dan mudah
dikenali oleh konsumen dalam jangka panjang. Strategi ini sejalan dengan
teori brand image dari Keller (2008) yang menyatakan bahwa persepsi
positif terhadap merek terbentuk dari pengalaman dan asosiasi konsumen

terhadap produk.

Selain itu, perusahaan juga perlu terus menjaga dan meningkatkan kualitas
produk, khususnya dalam hal kualitas, aroma, tekstur, serta kenyamanan
saat digunakan. Produk yang berkualitas tinggi tidak hanya memenuhi
harapan konsumen, tetapi juga menciptakan pengalaman positif yang
mendorong pembelian ulang. Dalam hal ini, Marina perlu terus melakukan
inovasi formula dengan bahan-bahan yang aman, alami, dan sesuai dengan
kebutuhan berbagai tipe kulit. Peningkatan kualitas harus merata dari
aspek sensorik (tekstur, aroma), efektivitas perlindungan kulit (seperti
SPF/UV protection), serta pengalaman pengguna (mudah meresap, tidak
lengket).

Dari sisi word of mouth, Marina dapat memanfaatkan komunitas pengguna
produk untuk mendorong konsumen memberikan ulasan dan testimoni
positif. Perusahaan Marina disarankan untuk lebih fokus pada strategi

yang memfasilitasi pengalaman positif konsumen dan mendorong mereka
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untuk membagikannya secara sukarela. Salah satu cara yang efektif adalah
dengan membangun komunitas konsumen dalam berbagi pengalaman
testimoni dan bekerja sama dengan beauty influencer lokal yang dapat
dipercaya. Penyebaran rekomendasi secara alami dari konsumen ke
konsumen lain merupakan bentuk promosi yang efektif. Konsumen yang
merasa puas akan cenderung membagikan pengalamannya kepada orang
lain dan hal ini dapat menjadi kekuatan promosi yang kuat di tengah
persaingan industri kosmetik yang ketat. Dengan demikian, manajemen
word of mouth yang baik akan meningkatkan Citra merek sekaligus

memperluas jangkauan pasar Marina.

Bagi peneliti selanjutnya

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada cakupan sampel yang masih
terbatas, yaitu hanya mencakup konsumen Marina secara umum tanpa
segmentasi yang lebih mendalam. Oleh karena itu, peneliti selanjutnya
disarankan untuk melakukan studi dengan fokus pada segmen tertentu,
seperti remaja perempuan, ibu rumah tangga atau pengguna loyal produk
Marina. Segmentasi ini akan memberikan pemahaman yang lebih
mendalam mengenai preferensi dan perilaku masing-masing kelompok
konsumen. Dengan begitu, hasil penelitian dapat memberikan perspektif
yang lebih komprehensif dan relevan untuk diaplikasikan dalam berbagai
konteks.

Model dalam penelitian ini hanya mampu menjelaskan keputusan
pembelian konsumen sebesar 49,5%, yang tergolong sedang. Hal ini
menunjukkan bahwa masih terdapat faktor lain di luar variabel Citra
merek, kualitas produk dan word of mouth yang turut memengaruhi
keputusan konsumen dalam memilih suatu produk. Oleh karena itu,
penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang
lebih relevan, seperti harga, promosi, kepuasan konsumen, atau
rekomendasi dari media sosial, agar dapat meningkatkan kemampuan
model dalam menjelaskan  keputusan pembelian secara lebih

komprehensif.
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