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The Indonesian cosmetics industry is currently experiencing rapid growth,
particulatly in the beauty and skincare sectors. One of the well-known and
trusted skincare brands is Ms Glow. Every company adopts strategies to
maintain its market share. One of Ms Glow's strategies to retain its market
share is by strengthening brand image and delivering a positive brand
perception to consumers. This research aims to analyze the influence of
brand image and marketing mix on purchasing decisions of Ms Glow
skincare products through word of mouth (WOM) among students of the
Faculty of Economics and Business at PGRI University Semarang. This
study employs a quantitative design. The population includes all
Management Program students in the Faculty of Economics and Business.
The sample was determined using the Slovin formula, resulting in 310
respondents selected through purposive sampling. Data collection was
conducted using primary data obtained through questionnaires distributed
to respondents with a Likert scale. The data analysis method employed is
quantitative analysis, supported by SPSS software for data processing.
Tests conducted include instrument testing, classical assumption tests, and
multiple linear regression analysis. The research results indicate that brand
image has a positive and significant influence on purchasing decisions and
word of mouth; the marketing mix does not significantly influence
purchasing decisions; the marketing mix has a positive and significant
influence on word of mouth; word of mouth has a positive and significant
influence on purchasing decisions; and word of mouth significantly
mediates the influence of brand image on purchasing decisions and the
marketing mix.
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Introduction

Industri kosmetik Indonesia berkembang pesat, terutama di bidang kecantikan dan perawatan kulit. Tren
kecantikan terus berubah dalam satu dekade terakhir, mencerminkan peningkatan kebutuhan masyarakat.
Pasar kosmetik Indonesia yang besar membuat bisnis ini sangat prospektif dan menjanjikan, baik untuk
produk lokal maupun internasional (Rahma 2021). Kosmetik dan skincare kini menjadi kebutuhan wajib
bagi perempuan dan diminati pria, meningkatkan persaingan antar perusahaan. Perusahaan berlomba
menawarkan produk terbaik untuk menarik konsumen. Kosmetik kini menjadi prioritas bagi sebagian
masyarakat, terutama perempuan, untuk memenuhi kebutuhan kecantikan. Konsumen memilih produk
skincare yang memuaskan, mendorong produsen berinovasi untuk menarik perhatian. Ms Glow menjadi
brand populer, menempati peringkat ketiga dari 10 skincare terlaris di e-commerce pada April-Juni 2022.
MS Glow merupakan salah satu dari sedikit brand kecantikan lokal Indonesia yang cukup sukses di
pasaran. Jaminan keamanan produk kecantikan MS Glow merupakan hal terpenting yang selalu
diperhatikan oleh perusahaan (Albar et al., 2022). Ms Glow, didirikan pada 2013 oleh Shandy
Purnamasari dan Maharani Kumala, mengusung motto Magic For Skin untuk produk glowing terbaik di
Indonesia. Untuk bersaing di industri kecantikan, perusahaan harus menawarkan produk aman,
berkualitas, dan mengkomunikasikannya dengan baik agar mendapat respon positif dari konsumen (Albar
et al., 2022). Salah satu strategi MS Glow untuk mempertahankan pangsa pasar yaitu dengan memperkuat
citra merek dan memberikan citra merek yang positif kepada konsumen.

Citra merek mencerminkan karakteristik unik yang membedakannya dari pesaing dan memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Pelanggan memilih produk berdasarkan kebutuhan dan citra merek.
Perusahaan harus menawarkan yang terbaik, mengembangkan citra unggul, dan memastikan kepuasan
serta loyalitas pelanggan untuk mempertahankan pangsa pasar. MS Glow memperkuat citra merek positif
dan menerapkan strategi marketing mix Philip Kotler (2009) untuk bersaing. Marketing mix mencakup
produk, harga, lokasi, dan promosi, yang harus dikelola dengan baik untuk memengaruhi permintaan
pasar. Strategi ini memastikan produk berkualitas tinggi, memenuhi janji, dan menawarkan harga
kompetitif. Setiap pengusaha memiliki strategi pemasaran unik untuk meningkatkan penjualan. Salah
satunya adalah *Word of Mouth*, di mana individu berbagi informasi positif yang memengaruhi
keputusan konsumen dan mendukung kesuksesan bisnis(J. Supranto dan Nanda L, 2011).

Promosi word of mouth kini dilakukan melalui media sosial, website, dan email. Kunci utamanya adalah
opinion leader, yang memengaruhi keputusan konsumen. Dampaknya besar karena berasal dari sumber
terpercaya, sehingga perusahaan harus memberikan pelayanan baik dan merespons komentar untuk
membuat konsumen merasa nyaman. Keputusan pembelian adalah bagian dari perilaku konsumen, yang
mencakup proses pengambilan keputusan sebelum dan sesudah membeli. Pembelian biasanya dilakukan
berdasarkan pertimbangan rasional, dengan kualitas layanan menjadi faktor penting. Tujuan kualitas
pelayanan adalah memberikan kenyamanan, karena pelayanan yang baik berhubungan erat dengan
keputusan pembelian consumen (Tjiptono 2016). Perusahaan dapat mempertahankan usahanya dan
bersaing dengan kompetitor lainnya apabila memberikan pelayanan yang baik (Permatasari, 2017). Proses
pengambilan keputusan terdiri dari lima langkah: menganalisis kebutuhan, mengevaluasi sumber,
menetapkan tujuan pembelian, mengidentifikasi pilihan, dan akhirnya membuat keputusan pembelian.

Literature Review

Keputusan Pembelian

Kotler menjelaskan bahwa keputusan pembelian merupakan proses pemecahan masalah yang memerlukan
analisis atau identifikasi kebutuhan seseorang dan keinginan untuk menindaklanjutinya setelah pembelian.
Menurut Tjiptono (2014:53), proses keputusan pembelian konsumen secara garis besar dapat
diklasifikasikan menjadi 3 (tiga) tahapan utama yaitu pra pembelian, konsumsi, dan evakuasi pasca
pembelian. Doni Hariadi menjelaskan indikator yang digunakan yaitu keinginan atau Kebutuhan untuk
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membeli sesuatu, mengambil Keputusan pembelian berdasarkan informasi dan sumber lain dan mengambil
Keputusan pembelian setelah mempertimbangkan berbagai alternatif dan menentukan pilihan.

Citra Merek

Citra merek adalah kumpulan atribut berwujud dan tidak berwujud seperti ide, keyakinan, nilai, minat,
dan karakteristik unik. Merek ini mencontohkan janji perusahaan untuk menyediakan manfaat, fitur, dan
layanan unik kepada pelanggan. Karena merek dapat mempengaruhi pilihan atau preferensi konsumen,
merek sangatlah berharga. Indikator citra merek menurut kotlrt yaitu citra Perusahaan, citra produk, dan
citra pengguna.

Marketing Mix

Marketing Mix atau bauran pemasaran merupakan salah satu konsep dasar pemasaran modern, strategi
pemasaran dimulai dengan segmentasi pasar, analisis lingkungan, segmentasi pasar dan pengembangan
bauran pemasaran. K. Kotler (2009) menjelaskan indikator yang dipakai untuk Marketing Mix yaitu
produk, harga, Lokasi, dan promosi.

Word Of Mouth

Word of Mouth adalah proses dimana orang secara lisan berbagi informasi, rekomendasi atau pendapat
tentang suatu produk, layanan atau merek dengan orang lain. Wort Of Mouth dapat terjadi secara
langsung antar individu atau melalui media sosial dan platform online. Suprapti (2010:274) berpendapat
bahwa komunikasi word of mouth adalah komunikasi pribadi antar pelanggan atau antar anggota suatu
kelompok. Menurut Sernovitz (2012) 5 indikator yang digunakan untuk mengukur word of mouth adalah
pembicara, topic, alat, partisipasi, dan pengawasan.

Hipotesis yang digunakan

H1: Citra Merek Berpengaruh Positif terhadap Keputusan Pembelian

H2: Marketing Mix Berpengaruh Positif terhadap Keputusan Pembelian

H3: Citra Mereka Berpengaruh Positif terhadap Keputusan Pembelian

H4: Marketing Mix Berpengaruh Positif terhadap Word of Mouth

H5: Word of Mouth Berpengaruh Positif terhadap Keputusan Pembelian

H6: Citra Merek Berpengaruh Positif terhadap Keputusan Pembelian melalui Word Of Mouth
H7: Marketing Mix Berpengaruh Positif terhadap Keputusan Pembelian melalui Word of Mouth

Metode, Data, and Analisis

Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif. Menurut Sugiyono (2017), penelitian kuantitatif adalah
penelitian yang menggunakan data berbentuk angka dan menganalisisnya dengan metode statistik.
Populasi menggunakan semua mahasiswa program studi manajemen Angkatan 2020 sampai 2023 di
Universitas PGRI Semarang. Jumlahnya adalah 1.387 mahasiswa. Sampel dihitung menggunakan rumus
slovin diperoleh 310 responden. Teknik pengambilan sampel dengan metode purposive sampel dengan
pertimbangan tertentu. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan memakai skala likert.
Analisis data menggunakan bantuan SPSS. Uji instrument dan asumsi klasik yang digunakan yaitu

1. Uji Validitas (uji instrumen)
Uji validitas digunakan untuk mengevaluasi validitas kuesioner. Kuesioner harus dapat
mengungkapkan apa yang diukur (Ghozali, 2013).

2. Uji Reabilitas (uji instrumen)
Menurut Chozali & 1. 2021, uji reliabilitas biasanya didefinisikan sebagai kumpulan tes yang
mengevaluasi kesesuaian elemen pernyataan. Uji reliabilitas digunakan untuk mengevaluasi
seberapa konsisten alat ukur mengukur suatu ide atau seberapa baik responden menanggapi
pertanyaan dalam survei atau alat penelitian lainnya.

3. Uji Multekolinearitas (uji asumsi klasik)
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Multikolinearitas adalah keadaan di mana ada korelasi antara variabel variabel bebas. Uji
multikolinearitas digunakan untuk mengetahui apakah ada korelasi antara variabel independen
dalam model regresi.

Uji Normalitas (uji asumsi klasik)

Salah satu langkah awal dalam analisis multivariate adalah uji normalitas, yang bertujuan untuk
menentukan apakah dalam suatu model regresi variabel pengganggu atau residual memiliki
distribusi normal. Dalam uji normalitas, data dikatakan memiliki distribusi normal jika residual
terdistribusi secara normal dan independen. Jika data dari hasil mengikuti arah garis diagonal,
maka data tersebut dianggap normal (Ghozali, 2013).

Uji Heteroskedastisitas (uji asumsi klasik)

Dalam model regresi, uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah ada
ketidaksamaan dalam varian residual. Jika varian residual dari satu pengamatan ke pengamatan
lain tetap, ini disebut homokedasitisitas. Nilai signifikansi menunjukkan bukti homosedastisitas jika
nilainya lebih besar atau setara dengan 0,05. Sebaliknya, jika nilai signifikansi kurang dari 0,05,
bukti tersebut tidak valid (Muhson, 2011: 66).

Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh Citra Merek (X1), Marketing Mix
(X2), Word Of Mouth (Z), terhadap Keputusan Pembelian (Y). Adapun persamaan yang digunakan dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:

Struktur 1:  Z= a + p1X1 + p2X2 + el
Struktur 2: Y= a + p3X1 + p4X2 + p5Z + e2
Uji Hipotesis

1.

Uji t

Uji t digunakan untuk mengevaluasi kebenaran pernyataan hipotesis. Pada dasarnya, uji t
menunjukkan seberapa besar pengaruh suatu variabel independen terhadap variabel dependen
terhadap satu sama lain. Uji ini dilakukan dengan tingkat signifikansi 0,05. Ho diterima dan Ha
ditolak jika nilai sig. > 0,05, sedangkan jika nilai sig. < 0,05, Ho ditolak dan Ha diterima.

Uji Sobel

Uji Sobel digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung dalam model mediasi.
Ghozali (2018:244) menjelaskan bahwa uji Sobel dilakukan dengan menguji kekuatan pengaruh
tidak langsung variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) melalui variabel
intervening (2).

Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi (R2) adalah ukuran seberapa baik model dapat menjelaskan variasi variabel
independen. Nilai pengaruh yang diberikan terhadap variabel terikat lebih besar, yang berarti
bahwa model dapat memberikan pengaruh yang tidak terbatas terhadap variabel terikat.
Sebaliknya, jika nilai kotak R yang disesuaikan rendah, maka variabel bebas dalam menjelaskan
variabel terikat adalah terbatas (Ghozali, 2013).

Hasil dan Pembahasan

1. Statistik Deskriptf

Table 4.1
Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Laki-laki 75 24.2 24.2 24.2
Perempuan 235 75.8 75.8 100.0
Total 310 100.0 100.0
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Berdasarkan Tabel 4.1, mayoritas responden dalam penelitian ini adalah perempuan, dengan jumlah
sebanyak 235 orang atau 75,8% dari total 310 responden. Sementara itu, responden laki-laki berjumlah

75 orang atau 24,2%.

Table 4.2
Profil Responden Berdasarkan Angkatan
Valid

Frequency Percent Percent Cumulative Percent
Valid 2020 42 13.5 13.5 13.5
2021 86 27.7 27.7 41.3
2022 90 29.0 29.0 70.3
2023 92 29.7 29.7 100.0

Total 310 100.0 100.0

Berdasarkan Tabel 4.2, responden dalam penelitian ini tersebar merata di berbagai angkatan. Angkatan
2023 memiliki jumlah responden terbanyak, yaitu 92 orang atau 29,7%, diikuti oleh angkatan 2022
dengan 90 orang (29,0%), angkatan 2021 sebanyak 86 orang (27,7%), dan angkatan 2020 dengan 42

orang (13,5%).

2. Uji Validitas dan Reliabilitas (Uji Instrumen)

Table 4.3
Hasil Uji Validitas
Variabel Indikator r Hitung Signifikansi Keterangan

CM1 625" .000 Valid

CcM2 .595™ .000 Valid

1 CM3 .506™ .000 Valid
CM4 411 .000 Valid

CM5 .660™ .000 Valid

CM6 .620™ .000 Valid

MM1 .766™ .000 Valid

MM2 769 .000 Valid

MM3 .633™ .000 Valid

%2 MM4 .693™ .000 Valid
MM5 692 .000 Valid

MMé6 .694™ .000 Valid

MM7 .580™ .000 Valid

MM38 521 .000 Valid

WOMI 424 .000 Valid

WOM?2 .392™ .000 Valid

WOM3 454 .000 Valid

7 WOM4 464 .000 Valid
WOMS5 542 .000 Valid

WOM6 617 .000 Valid

WOM?7 .394 .000 Valid

WOM8 482 .000 Valid
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WOM9 .499™ .000 Valid

WOMI10 3577 .000 Valid

KP1 .504™ .000 Valid

KP2 521 .000 Valid

KP3 5517 .000 Valid

Y KP4 546 .000 Valid
KP5 415 .000 Valid

KP6 .499* .000 Valid

Hasil uji validitas yang ditunjukkan pada Tabel 4.3 menunjukkan bahwa semua indikator yang digunakan
untuk mengukur variabel dalam penelitian ini memiliki nilai signifikansi yang kurang dari 0,05. Hal ini
menandakan bahwa seluruh indikator yang digunakan adalah valid dan dapat digunakan untuk mengukur
masing-masing variabel secara tepat.

Table 4.4
Hasil Uji Realibilitas

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
.836 30

Hasil uji reliabilitas yang ditunjukkan pada Tabel 4.5 menunjukkan nilai Cronbach's Alpha sebesar 0.836,
yang berada dalam kategori baik karena nilai Cronbach's Alpha yang diharapkan untuk instrumen yang
reliabel adalah di atas 0.60.

3. Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, dan Uji Hteroskedastisitas (Uji Asumsi Klasik)
Table 4.5
Hasil Uji Normalitas Model 2

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 310

Normal Parametersab Mean .0000000
Std. 1.83021816
Deviation

Most Extreme Absolute .047

Differences Positive .027
Negative -.047

Test Statistic .047

Asymp. Sig. (2-tailed) .097¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
Hasil uji normalitas pada Model 2 menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai Asymp. Sig.
(2-tailed) sebesar 0.097, yang lebih besar dari level signifikansi 0.05. Dengan demikian, asumsi normalitas
dapat dianggap terpenuhi pada Model 2.

Table 4.6
Hasil Uji Multikolinearitas
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Coefficients?
Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 10.788 1.463 7.374 .000
X1 125 .048 153 2.616 .009 .725 1.379
X2 .025 .026 .059 .984 .326 .694 1.440
Z1 .249 .037 .379 6.776 .000 .794 1.260

a. Dependent Variable: Y1
Hasil uji multikolinearitas pada Model 2 menunjukkan bahwa nilai Tolerance untuk variabel-variabel
independen X1, X2, dan Z1 adalah 0.725, 0.694, dan 0.794, yang semuanya lebih besar dari ambang
batas 0.10, serta nilai Variance Inflation Factor (VIF) untuk ketiga variabel adalah 1.379, 1.440, dan 1.260,
yang semuanya lebih rendah dari nilai ambang batas 10. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat
masalah multikolinearitas yang signifikan antara variabel-variabel independen dalam model ini.

Table 4.7
Hasil Uji Heteroskedastisitas

Correlations

X1 X2 Z1 Absres2

Spearman's X1  Correlation 1.000 A7 .270™ -.090
rho Coefficient

Sig. (2-tailed) . .000 .000 q12

N 310 310 310 310

X2  Correlation 417 1.000 .326™ .084
Coefficient

Sig. (2-tailed) .000 . .000 142

N 310 310 310 310

Z1  Correlation .270™ .326™ 1.000 .074
Coefficient

Sig. (2-tailed) .000 .000 . 191

N 310 310 310 310

ABS Correlation -.090 .084 .074 1.000
RES Coefficient

2 Sig. (2-tailed) 112 142 .191 .

N 310 310 310 310

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Hasil uji heteroskedastisitas pada Model 2 menunjukkan bahwa nilai signifikansi (Sig.) lebih besar dari
0,050, yang mengindikasikan bahwa tidak terdapat masalah heteroskedastisitas dalam model regresi ini.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi ini memenuhi asumsi heteroskedastisitas.

3. Hasil Uji Hipotesis

Vji t

Table 4.8

Hasil Uji t

Coefficients?
Unstandardized Standardized Hasil Ket
Coefficients Coefficients t Sig.

Model B Std. Error Beta
1 (Con 28.153 1.613 17.454 .000
__stant)
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X1 .268 .073 216 3.691 .000 + Sig diterima
X2 .203 .039 .308 5.264 .000 + Sig diterima
a. Dependent Variable: Z1
b. Coefficientsa
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Con 10.788 1.463 7.374 .000
stant)
X1 125 .048 153 2.616 .009 + Sig diterima
X2 .025 .026 .059 .984 .326 + Ditolak
Tidak
Sig
Z1 .249 .037 .379 6.776 .000 + Sig diterima

a. Dependent Variable: Y1

Berdasarkan hasil uji t di atas, dapat diinterpretasikan sebagai berikut:

1.

Pengaruh langsung Citra Merk (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y):

Koefisien regresi unstandardized untuk Citra Merk (X1) adalah 0.125 dengan t-statistik sebesar
2.616 dan nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0.009. Koefisien ini positif, menunjukkan bahwa
peningkatan Citra Merk akan meningkatkan Keputusan Pembelian. Karena nilai Sig. < 0,050,
pengaruh Citra Merk terhadap Keputusan Pembelian signifikan secara statistik. Hipotesis ini
diterima karena memiliki arah positif dan signifikan.

Pengaruh langsung Marketing Mix (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y):

Koefisien regresi unstandardized untuk Marketing Mix (X2) adalah 0.025 dengan t-statistik sebesar
0.984 dan nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0.326. Koefisien ini positif, menunjukkan bahwa
peningkatan Marketing Mix akan meningkatkan Keputusan Pembelian. Karena nilai Sig. > 0,050,
pengaruh Marketing Mix terhadap Keputusan Pembelian tidak signifikan secara statistik. Hipotesis
ini ditolak karena memiliki arah positif dan tidak signifikan.

Pengaruh langsung Citra Merk (X1) terhadap Word of Mouth (Z):

Koefisien regresi unstandardized untuk Citra Merk (X1) adalah 0.268 dengan t-statistik sebesar
3.691 dan nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0.000. Koefisien ini positif, menunjukkan bahwa
peningkatan Citra Merk akan meningkatkan Word of Mouth. Karena nilai Sig. < 0,050, pengaruh
Citra Merk terhadap Word of Mouth signifikan secara statistik. Hipotesis ini diterima karena
memiliki arah positif dan signifikan.

Pengaruh langsung Marketing Mix (X2) terhadap Word of Mouth (2):

Koefisien regresi unstandardized untuk Marketing Mix (X2) adalah 0.203 dengan t-statistik sebesar
5.264 dan nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0.000. Koefisien ini positif, menunjukkan bahwa
peningkatan Marketing Mix akan meningkatkan Word of Mouth. Nilai Sig. < 0,050, pengaruh
Marketing Mix terhadap Word of Mouth signifikan secara statistik. Hipotesis ini diterima karena
pengaruhnya positif signifikan.

Pengaruh langsung Word of Mouth (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y):

Koefisien regresi unstandardized untuk Word of Mouth (Z) adalah 0.249 dengan t-statistik sebesar
6.776 dan nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0.000. Koefisien ini positif, menunjukkan bahwa
peningkatan Word of Mouth akan meningkatkan Keputusan Pembelian. Karena nilai Sig. < 0,050,
pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian signifikan secara statistik. Hipotesis ini
diterima karena memiliki arah positif dan signifikan.

Uji Sobel
Pengaruh tidak langsung citra merk (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) Melalui word of mouth (2)

Gambar 4.1
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Uji Sobel X1 terhadap Y melalui Z
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Sobel test statistic: 2.84268002
One-tailed probability: 0.00223680
Two-tailed probability: 0.00447360

Hasil uji Sobel pada gambar menunjukkan bahwa nilai statistik uji Sobel adalah 2,842. Nilai sig likuiditas
adalah 0,004, yang lebih kecil dari tingkat signifikansi yang digunakan (0,050), maka dapat disimpulkan
bahwa efek mediasi word of mouth (Z) antara citra merk (X1) dan keputusan pembelian (Y) signifikan.
Artinya, word of mouth secara signifikan memediasi pengaruh citra merk terhadap keputusan pembelian
dalam model ini sehingga hipotesis diterima.

Pengaruh tidak langsung marketing mix (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) Melalui word of mouth
(2)

Gambar 4.2
Uji Sobel X2 terhadap Y melalui Z

variable
N B
- |58 1Sg,
variable wvariable

a: (0308 |@

Z

B: 0379 |@

sEx: (0039 @
sEg (0037 |@©

Calculate!

Sobel test statistic: 6.25437660
One-tailed probability: 0.0
Two-tailed probability: 0.0

Hasil uji Sobel pada gambar menunjukkan bahwa nilai statistik uji Sobel adalah 6,254. Nilai sig likuiditas
adalah 0,000, yang lebih kecil dari tingkat signifikansi yang digunakan (0,050), maka dapat disimpulkan
bahwa efek mediasi word of mouth (Z) antara marketing mix (X2) dan keputusan pembelian (Y)
signifikan. Artinya, word of mouth secara signifikan memediasi pengaruh marketing mix terhadap
keputusan pembelian dalam model ini sehingga hipotesis diterima.

Uji Koefisien Determinasi
Table 4.9

Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .490° .240 .233 1.839
a. Predictors: (Constant), Z1, X1, X2
b. Dependent Variable: Y1
Hasil uji pada model kedua menunjukkan bahwa citra merk (X1), marketing mix (X2) dan word of mouth
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(2) memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian (Z) sebesar 0,240 menunjukkan bahwa 24,0%
variabilitas keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh citra merk, marketing mix, dan word of mouth
sedangkan sisanya 76% dipengaruhi oleh variable diluar model penelitian.

Pembahasan
1. Pengaruh Citra Merk Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji regresi, pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian memiliki koefisien
regresi sebesar 0.125 dengan nilai t-statistik sebesar 2.616 dan signifikansi sebesar 0.009. Hasil ini
menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Artinya, semakin baik Citra Merek suatu produk, semakin tinggi kemungkinan konsumen untuk
mengambil keputusan membeli produk tersebut.

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan temuan Dachi et al. (2021) yang menyebutkan bahwa citra merek
berdampak positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, Sulaiman dan Ramadhani
(2022) menyatakan bahwa citra merek yang kuat memainkan peran penting dalam membentuk loyalitas
pelanggan dan memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk.

2. Pengaruh marketing mix Terhadap Keputusan Pembelian

Marketing mix atau bauran pemasaran merupakan strategi utama yang digunakan perusahaan untuk
memengaruhi keputusan pelanggan. Elemen-elemen dalam marketing mix, yaitu produk, harga, tempat,
dan promosi, memiliki peran berbeda dalam membentuk persepsi konsumen terhadap suatu produk.
Dalam penelitian ini, hasil uji statistik menunjukkan koefisien regresi unstandardized untuk marketing mix
(X2) sebesar 0.025, dengan t-statistik 0.984 dan nilai signifikansi (Sig.) 0.326. Meskipun koefisien regresi
menunjukkan arah positif, nilai signifikansi yang lebih besar dari 0.050 mengindikasikan bahwa pengaruh
marketing mix terhadap keputusan pembelian tidak signifikan secara statistik. Dengan demikian, hipotesis
yang menyatakan bahwa marketing mix berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (H2) ditolak.

Hasil penelitian ini memberikan implikasi bahwa strategi marketing mix perlu dioptimalkan sesuai dengan
kebutuhan konsumen dan kondisi pasar. Kesimpulannya, meskipun marketing mix secara keseluruhan
tidak signifikan dalam penelitian ini, elemen-elemen tertentu tetap memiliki peran penting yang dapat
dioptimalkan untuk mendukung keputusan pembelian konsumen

3. Pengaruh Citra Merk Terhadap Word Of Mouth

Berdasarkan hasil penelitian, koefisien regresi untuk variabel Citra Merek adalah 0,268 dengan nilai t-
statistik sebesar 3,691 dan signifikansi (Sig.) sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa Citra Merek
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Word of Mouth. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari
0,05 mendukung diterimanya hipotesis bahwa Citra Merek berpengaruh secara positif terhadap Word of
Mouth. Artinya, semakin baik citra merek yang dimiliki suatu produk atau layanan, semakin besar
konsumen akan terlibat dalam komunikasi word of mouth untuk merekomendasikan produk tersebut.

Hasil ini konsisten dengan penelitian oleh Pratama dan Anwar (2023), yang menunjukkan bahwa citra
merek yang positif, termasuk persepsi kualitas, nilai, dan kepercayaan terhadap merek, dapat mendorong
pelanggan untuk berbicara positif tentang merek tersebut. Konsumen yang percaya pada kualitas dan
manfaat suatu merek cenderung merekomendasikannya kepada orang lain. Selain itu, Amelia dan Santoso
(2023) menegaskan bahwa citra merek yang baik berkontribusi pada peningkatan efek word of mouth
karena konsumen lebih cenderung membagikan pengalaman positif mereka dalam jaringan sosial mereka.

4. Pengaruh Marketing Mix Terhadap Word Of Mouth

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Marketing Mix memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Word of Mouth. Koefisien regresi unstandardized untuk variabel Marketing Mix (X2) adalah 0,203
dengan nilai t-statistik sebesar 5,264 dan signifikansi (Sig.) sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi lebih
kecil dari 0,05, hipotesis diterima. Artinya, elemen-elemen dalam Marketing Mix yang efektif, seperti
produk, harga, promosi, dan distribusi, dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk berbagi
informasi positif tentang suatu merek atau produk.

https://e-journal.vaalmada.org/index.ph er
90 | Page


https://e-journal.yaalmada.org/index.php/ger

Vol. |, No. 2, 2024

Penelitian oleh Wulandari dan Hartono (2023) menyatakan bahwa Marketing Mix memainkan peran
penting dalam memengaruhi Word of Mouth. Elemen seperti promosi kreatif dan distribusi yang
mempermudah akses konsumen dapat meningkatkan kemungkinan konsumen merekomendasikan produk
kepada orang lain. Intan Pratiwi dan Rudi Santosa (2023) juga menemukan bahwa semua elemen
Marketing Mix memiliki pengaruh positif terhadap Word of Mouth, terutama jika produk dapat
memenuhi atau melampaui ekspektasi consumen. Dengan demikian, hasil penelitian ini mendukung
pandangan bahwa Marketing Mix adalah komponen kunci dalam strategi pemasaran yang dapat
memaksimalkan dampak Word of Mouth.

5. Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Word of Mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Koefisien regresi unstandardized untuk variabel Word of Mouth (Z) adalah 0,249
dengan nilai t-statistik sebesar 6,776 dan signifikansi (Sig.) sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi lebih
kecil dari 0,05, hipotesis diterima. Ini berarti semakin baik Word of Mouth, baik secara langsung maupun
melalui media digital, semakin besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian konsumen.

Penelitian oleh Dika Rahmat dan Anisa Putri (2023) menunjukkan bahwa Word of Mouth berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini juga sejalan dengan temuan Farhan Alamsyah
dan Sari Dewi (2024), yang menemukan pengaruh signifikan antara Word of Mouth dan keputusan
pembelian. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini mengonfirmasi teori dan mendukung penelitian
sebelumnya yang menunjukkan bahwa Word of Mouth adalah elemen kunci dalam memengaruhi
keputusan pembelian.

6. Pengaruh Citra Merk Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Word Of Mouth

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Word of Mouth memediasi secara signifikan pengaruh citra merek
terhadap keputusan pembelian. Hasil uji Sobel memberikan nilai statistik sebesar 2,842 dengan tingkat
signifikansi sebesar 0,004, yang lebih kecil dari 0,050. Hal ini menunjukkan bahwa Word of Mouth (2)
berperan sebagai mediator signifikan antara citra merek (X1) dan keputusan pembelian (Y). Dengan
demikian, hipotesis diterima, yang mengindikasikan bahwa citra merek yang positif dapat meningkatkan
Word of Mouth, yang pada gilirannya memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Penelitian sebelumnya mendukung hasil ini. Hendra Wibowo (2023) menunjukkan bahwa citra merek
yang positif memperkuat Word of Mouth, yang kemudian memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian
oleh Lita Sari (2024) juga menunjukkan adanya pengaruh positif dari citra merek terhadap keputusan
pembelian melalui Word of Mouth, memperkuat pentingnya citra merek dalam membangun loyalitas dan
mendorong konsumen untuk berbagi pengalaman positif mereka. Dengan demikian, penelitian ini
mengonfirmasi teori bahwa citra merek yang positif tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian
secara langsung tetapi juga melalui Word of Mouth sebagai mediator yang signifikan.

7. Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Word Of Mouth

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Word of Mouth secara signifikan memediasi pengaruh marketing
mix terhadap keputusan pembelian. Uji Sobel menghasilkan nilai statistik sebesar 6,254 dengan tingkat
signifikansi 0,000, yang lebih kecil dari 0,050. Hal ini mengindikasikan bahwa Word of Mouth (2)
berperan sebagai mediator yang signifikan antara marketing mix (X2) dan keputusan pembelian (Y).
Dengan demikian, hipotesis diterima, yang menunjukkan bahwa penerapan marketing mix yang efektif
dapat meningkatkan Word of Mouth, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian konsumen
secara positif.

Penelitian sebelumnya mendukung hasil ini. Fitria dan Iskandar (2020) menunjukkan bahwa promosi yang
komunikatif secara signifikan meningkatkan Word of Mouth dengan menarik perhatian konsumen dan
meningkatkan kesadaran merek. Clara Novita dan Sari Dewi (2023) menambahkan bahwa marketing mix
yang dirancang dengan baik mampu meningkatkan Word of Mouth yang berujung pada pengambilan
keputusan pembelian yang positif. Farhan Alamsyah dan Dian Novita (2023) juga menemukan bahwa
marketing mix memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh Word of
Mouth. Dengan demikian, penelitian ini mengonfirmasi bahwa marketing mix tidak hanya memengaruhi
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keputusan pembelian secara langsung tetapi juga secara tidak langsung melalui Word of Mouth sebagai
mediator yang signifikan.

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian ini, terdapat beberapa saranyang dapat diberikan:

1. Citra Merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, di mana citra
merek yang kuat semakin mendorong keputusan pembelian.

2. Marketing mix tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dalam penelitian
ini, karena tidak semua elemen marketing mix memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

3. Citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth, yang berarti
semakin baik citra merek suatu produk, semakin besar kemungkinan konsumen untuk terlibat
dalam komunikasi word of mouth dan merekomendasikan produk tersebut.

4. Marketing Mix memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Word of Mouth, yang berarti
elemen-elemen dalam marketing mix yang efektif, seperti produk, harga, promosi, dan lokasi,
dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk berbagi informasi positif tentang suatu
merek atau produk.

5. Word of Mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang
berarti semakin baik Word of Mouth, semakin besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian
konsumen.

6. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Word of Mouth memediasi secara signifikan pengaruh citra
merek terhadap keputusan pembelian. Citra merek yang positif meningkatkan Word of Mouth,
yang pada gilirannya memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

7. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Word of Mouth secara signifikan memediasi pengaruh
marketing mix terhadap keputusan pembelian.

Penerapan marketing mix yang efektif meningkatkan Word of Mouth, yang pada akhirnya
memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara positif.
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