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ABSTRAK  

PENGARUH PERCEIVED QUALITY DAN WORD OF MOUTH TERHADAP 

PURCHASE DECISION HAND & BODY LOTION MARINA  PADA STIE 

PEMBANGUNAN TANJUNGPINANG 

 

Enjeline Veronica. 19612237. Manajemen. STIE Pembangunan Tanjungpinang. 

enjelineveronica90@gmail.com 

 

Tujuanl dari penelitianl ini adalahl untuk mengetahuil adanya pengaruhl 

Perceived Quality dan Word Of Mouth Terhadapl Purchase Decisionl Hand & Body 

Lotion Marina Pada Mahasiswa STIE Pembangunanl Tanjungpinang. 

 Penelitianl ini menggunakanl metode lkuantitatif. Populasi penelitianl ini 

adalahl mahasiswa aktifl Tahun Ajaranl 2023/2024l STIE Pembangunanl 

Tanjungpinang, berjumlahl 2102 orang. Padal penelitian inil menggunakan Teknikl 

purposive lsampling. Sampel yangl digunakan penelitianl ini sebesarl 337 responden 

terhitungl menggunakan rumusl slovin denganl 5% daril populasi.  

lPertama, terdapat pengaruhl signifikan antara Perceived Quality  terhadapl 

Purchase Decisionl dengan nilail signifikansi l0,001 < 0,05. lKedua, terdapat 

pengaruh signifikanl Word Of Mouth terhadap Purchasel Decision denganl nilai 

signifikansil 0,001 < l0,05.  

Hasil penelitian ini dapat menjadi perhatian bagi Perusahaan PT Barclay 

Products untuk memperhatikan Word Of Mouth konsumen karena pengaruh 

terbesar terdapat pada variabel Word Of Mouth. Selainl itu, penelitianl ini jugal 

diharapkan dapatl memberikan acuan bagil penelitian-penelitianl sejenis dil masa 

ldepan. 

 

lKata Kunci : Perceived Quality, Word Of Mouth dan Purchasel Decision 

 

lDosen Pembimbing l1 : Raja lHardiansyah, S.E., lM.E 

lDosen Pembimbing l2 : Risnawati, S.Sos., lM.M. 
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ABSTRACT  

THE INFLUENCE OF PERCEIVED QUALITY AND WORD OF MOUTH  ON 

PURCHASE DECISION HAND & BODY LOTION MARINA ON STIE 

PEMBANGUNAN TANJUNGPINANG’S STUDENTS 

 

Enjeline Veronica. 19612237. lManagement. STIE Pembangunanl Tanjungpinang. 

enjelineveronica90@gmail.coml 

Thel purpose ofl this studyl is tol determine thel influence ofl Perceived Quality 

and Word Of Mouth onl Purchase Decisionl Hand & Body Lotion Marina on STIEl 

Pembangunan lTanjungpinang’s Students.  

Thisl research employsl a quantitativel method. Thel research populationl 

consists activel college stsudentsl in thel year l2023/2024 ofl STIE Pembangunanl 

Tanjungpinang, totalingl 2102 individuals. Thel study utilizesl purposive samplingl 

technique. Thel sample sizel used forl this researchl is 337 respondentsl calculated 

usingl the Slovinl formula withl a l5% of thel population.  

lFirstly, there isl significant influencel of Perceived Quality onl Purchase 

Decisionl with la significance valuel of l0.001 < 0.05. lSecondly, there isl a significantl 

influence ofl Brand Imagel on Purchasel Decisions withl a significancel value ofl 0.001l 

< 0.05.  

Thel results ofl this studyl can bel concern for PT Barclay Products company 

to pay attention to consumer word of mouth because the biggest influence is on 

word of mouth variable. Inl addition, thisl research isl also expectedl to reference tol 

similar studiesl in thel future.  

 

lKeywords : Perceived Quality, Word Of Mouth dan Purchase lDecision.  

 

lFirst Thesis Supervisor  : Rajal Hardiansyah, lS.E., M.El  

Secondl Thesis Supervisor  : lRisnawati, S.Sos., lM.M. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Indonesial adalah negaral yang memilikil 2 jenis musim yaitu musim kemarau 

dan musim hujan atau yang disebut juga dengan iklim tropis. Musim  kemarau akan 

menyebabkan kulit terlihat kering dan kusam. Kulit yang kering dan kusam itu 

terjadi karena kurangnya hidrasi dan terpapar sinar matahari.  

Kulit menjadi kering dan kusam tidak hanya terjadi karena paparan sinar 

matahari melainkan aktifitas dalam ruangan ber-AC dan kulit akan mengering 

hingga mengelupas. Hal ini tidak diinginkan oleh semua orang, maka dari itu 

disarankan untuk menggunakan hand & body lotion maka kulit akan tampak lebih 

lembab dan sehat. Ini merupakan kesempatan bagi para pebisnis dalam 

menciptakan produk baru pada industri kecantikan. 

Saat ini banyak masyarakat terutama wanita yang ingin tetap tampil cantik 

dan menarik dengan kulit yang bersih, lembut, dan cerah  dengan berbagai aktivitas 

yang sangat padat dan membuat stres. Satu-satunya cara yang paling efektif adalah 

dengan menggunakan hand & body lotion yang sesuai dengan jenis kulit konsumen 

dengan memilih produk-produk yang terpercaya. Perusahaan yang bergerak di 

bidang kecantikan tentunya akan berlomba-lomba dalam memproduksi produk 

perawatan dan memperebut pasar perawatan kulit hand & body lotion dan menjadi 

market leader di Indonesia. Semakin banyak perusahaan yang bersaing maka 

semakin banyak juga merek dan produk hand & body lotion yang terdapat di 

pasaran.
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Di Indonesia terdapat berbagai jenis merek hand & body lotion. Seperti 

tabel dibawah ini :  

Tabel 1. 1  

Merek hand & body lotion 

No  Nama Produk Perusahaan 

1 Vaseline PT. Unilever 

2 Citra PT. Unilever 

3 Emeron PT. Lion Wings 

4 Nivea PT. Beiersdorf Indonesia 

5 Viva PT. Vitapharm  

6 Marina PT. Barclay 

7 Shinzui  PT. Bina Karya Prima 

Sumber :iknow.com 

Sejakl diluncurkan padal tahun l1982, Marina adalah merekl kosmetik 

keluaranl PT Barclayl Products yangl merupakan bagianl dari kelompok usahal Tempo 

Scanl terus melakukanl inovasi baru. Ini dapat dibuktikanl dengan kelengkapanl 

produk yangl ditawarkan Marinal kepada perempuanl muda Indonesial yang notabenel 

target marketl yang dibidikl Marina. Mulail dari produkl bedak lwajah, BB lCream, 

Facial lCleanser & lMoisturizer, Hand & lBody Lotion, lBody Cologne, Bodyl 

Deodorant, hinggal Bar lSoap.  

Takl hanya inovasil produk, Marinal juga tampakl menggelar upayal marketing 

komunikasil di semual saluran. Mulail dari beriklanl di lTV, print lAd, dan radiol untuk 

meningkatkanl brand lawareness, hingga brand aktifl mendekatkan diril dengan 

konsumenl demi menciptakanl brand engagementl melalui saluranl digital. Seperti 

Websitel resmi lwww.sahabatmarina.com, lFacebook, Twitter, danl Instagram 

lSahabatmarina.  
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Gambar 1. 1  

Produk Hand & Body Lotion Marina  

 

Sumber : temposcangroup.com 

Salah satu survei merek di Indonesia yang dijadikan indikator kinerja suatu 

merek adalah Top Brand Award. Pengukuran yang dibagi menjadi tiga kategori 

yaitu : Merek yang paling diingat, merek yang terakhir kali dibeli atau dikonsumsi, 

serta merek yang akan dipilih kembali pada masa mendatang. Survei Top Brand 

juga melakukan survei pada hand & body lotion  seperti yang terlihat dalam tabel 

berikut ini: 

Gambar 1. 2 

Top Brand Index (TBI) 

 

Sumber : Topbrand-award.com 
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Gambar 1. 3 

Top Brand Index (TBI) 

 

Sumber : Topbrand-award.com 

Produk hand & body lotion di Indonesia berkembang dengan pesat. Dilihat 

dari semakin banyak merek lokal baru yang bermunculan. Perkembangan produk 

ini mengakibatkan persaingan produk yang semakin ketat. Sehingga para produsen 

merasa tersaingi dan mencoba untuk lebih unggul dari saingannya. Para produsen 

akan mencoba membuat konsep yang unik dan menarik sehingga konsumen dapat 

tertarik untuk melakukan keputusan pembelian terhadap produk yang ditawarkan.  

Menurut  Schiffman  dan  Kanuk dalam (Salsabila & Harti, 2021) purchase 

decision  merupakan  suatu  keputusan  dari tindakan dalam memilih dua atau lebih 

pilihan alternatif. Sehingga terbentuk sikap dalam diri konsumen untuk  mengolah  

dan  mengevaluasi  segala  informasi  hingga  mengambil  kesimpulan  berupa  

respon mengenai produk apa yang akan dibeli (Alma, 2016). Purchase decision 

adalah tindakan yang diambil oleh konsumen untuk membeli sebuah produk. Faktor 

yangl dapat mempengaruhil keputusan pembelianl adalah  inovasil pada produk.   

Didalam  menciptakanl  sebuah  produkl  diperlukan  adanyal  inovasi,  agarl  

dapat  membedakanl  produk tersebutl  dengan  paral  pesaingnya  danl  apa  yangl  

membuat produkl tersebut  jauhl  lebih  unggull dibandingkan  produkl  sejenis  
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llainnya.  Sebuah perusahaanl dituntut untukl lebih inovatifl  dan kreatif dalam 

menghasilkanl  suatu  produkl  agar  dapatl  menarik  minatl  para  konsumenl  untuk  

membelil  produk. Inovasil  merupakan  salahl  satu  hall  penting  yangl  harus  selalul  

diterapkan olehl sebuah perusahaanl jika tidakl ingin kehilanganl para lkonsumennya. 

Dengan adanyal inovasi lproduk, dapat memberikanl  lebih  banyakl  pilihan  untukl  

para  konsumenl  dan  memberikanl  pilihan  yangl  sesuai denganl “selera” mereka. 

Saat ini, semakin banyak pesaing yang berlomba-lomba untuk membuat 

berbagai inovasi produk yang baru untuk menarik perhatian konsumen. Semakin 

banyak produk baru pada brand yang berbeda, maka konsumen akan 

membandingkan brand yang satu dengan yang lainnya sebelum membuat 

keputusan.  

Perceived quality dapat  didefinisikan  sebagai persepsi pelanggan terhadap 

keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan 

dengan    apa    yang    diharapkan    oleh    pelanggan.    Karena  perceived quality  

merupakan  persepsi  dari  pelanggan,  maka  tidak  dapat  ditentukan  secara 

obyektif. Persepsi  pelanggan  akan  melibatkan  apa  yang penting bagi pelanggan 

karena setiap pelanggan memiliki  kepentingan dan kebutuhan yang berbeda-beda 

terhadap suatu produk atau jasa (Rivai & Wahyudi, 2017). 

Produsenl yang memperhatikanl dimensi-dimensil kualitas produkl tersebut 

padal produknya secaral tidak langsungl dapat menciptakan persepsil pada konsumenl 

bahwa produkl yang berkualitasl mampu memenuhil berbagai aspekl yang diinginkanl 

konsumen. Perceived Quality yang tinggi dapat menunjukkan bahwa melalui 
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penggunaan dalam jangka waktu yang panjang, konsumen memperoleh diferensiasi 

dan superioritas dari merek tersebut.  

Perceived Quality yang dirasakan dari konsumen berpengaruh terhadap 

kesediaan konsumen tersebut untuk membeli sebuah produk. Artinya, semakin 

konsumen merasakan nilai positif yang ada dalam produk tersebut maka semakin 

yakin juga konsumen untuk membelinya. Perceived Quality mencerminkan 

perasaan pelanggan yang tidak nampak secara menyeluruh mengenai suatu merek. 

Akan tetapi, biasanya Perceived Quality didasarkan pada dimensi-dimensi yang 

termasuk dalam karakteristik produk tersebut dimana merek dikaitkan dengan hal-

hal seperti keandalan dan kinerja. 

Dalam Perceived Quality yang dirasakan pelanggan, tentu saja berkaitan 

dengan Word Of Mouth (WOM). Dimana setelah pelanggan merasakan manfaat 

dari produk tersebut maka mereka akan merekomendasikan kepada orang-orang 

terdekatnya. Karena kita hidup di era digital, kita dapat juga merekomendasikan 

suatu produk yang menurut kita manfaat dan kualitasnya bagus melalui sosial media 

seperti yang sudah pernah kita lihat contohnya seperti di aplikasi Instagram, Tiktok 

dan aplikasi lainnya.  

Tren yang sedang booming dapat dirasakan melalui efek dari Word Of 

Mouth (WOM), interaksi konsumen dapat mempengaruhi peningkatan penjualan 

produk dibandingakan dengan melakukan iklan biasa. Konsumen akan 

membagikan ide, pendapat, pengalaman, dan informasi kepada orang lain tentang 

suatu produk atau jasa yang sudah mereka beli dan digunakan. Dalam kegiatan 

Word Of Mouth (WOM) seperti ini maka pelanggan akan mengetahui kualitas 
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produk atau jasa tersebut dan lebih terjamin dan percaya. Jadi Word Of Mouth 

(WOM) merupakan juga iklan yang bersifat referensi dari orang lain dan referensi 

ini dilakukan dari mulut ke mulut. 

Dunial pemasaran lbenar-benar bergantung padal Word Ofl Mouth (WOM), 

bukanl pada liklan. Banyak pemasarl yang barul menyadari bahwal membuat 

pelangganl menjual produkl perusahaan merupakanl cara terbaikl untuk 

meningkatkanl penjualan. Besarnyal frekuensi orangl membicarakan merekl kepada 

orangl yang tepatl dengan caral yang benarl merupakan poin yangl paling pentingl yang 

dapatl dilakukan  oleh seorangl pemasar. Word Of Mouth (WOM) adalah komunikasi 

mengenai produk dan jasa yang dibicarakan oleh orang-orang (Silverman, 2001). 

Komunikasi ini dapat berupa pembicaraan atau testimonial. 

Wordl Of Mouthl (WOM) lebih dipercayal dibandingkan olehl seorang salesl 

person, danl dapat menjangkaul konsumen lebihl cepat daripadal iklan maupunl 

direct-lmail, karena kekuatanl Word Ofl Mouth (WOM) terletakl pada kemampuannyal 

dalam memberikanl rekomendasi (referral).  

Selain perceived quality, Wordl Of Mouthl (WOM) juga berpengaruh pada 

purchasel decision. Wordl Of Mouthl (WOM) saatl ini telahl menjadi variabell yang 

pentingl dalam pemasaranl suatu produkl dalam hall sadar akanl suatu  lmerek, Word  

Ofl  Mouth (WOM) memegangl peran lpenting.   

Sebagaimanal di Kota Tanjungpinang, produk hand & body lotion Marina 

telah merambah kepada mahasiswa Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi (STIE) 

Pembangunan Tanjungpinang. Seperti yang terjadi pada kalangan mahasiswa, 

khususnya pada kalangan wanita sangat tertarik melakukan perawatan yang sudah 
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menjadi kebutuhan sehingga memilih produk hand & body lotion Marina untuk 

mencerahkan, melembabkan serta melindungi kulit dari paparan sinar matahari saat 

melakukan aktivitas di kampus. Dalam melakukan keputusan pembelian tentu saja 

mahasiswa sangat berhati-hati dalam memilih produk hand & body lotion yang 

akan digunakan. Masalah yang terjadi saat mahasiswa akan melakukan keputusan 

pembelian suatu produk hand & body lotion adalah banyaknya pilihan produk yang 

beredar di pasaran, sehingga diperlukan pertimbangan persepsi kualitas 

suatu produk dan rekomendasi orang sekitar dalam melakukan pembelian produk 

hand & body lotion.  

Untuk memperkuat adanya pertimbangan mahasiswa dalam memutuskan 

membeli produk hand & body lotion Marina, maka diambil pengukuran yang 

dilakukan dengan cara memberikan kuesioner kepada mahasiwa STIE 

Pembangunan Tanjungpinang yang menggunakan produk hand body & lotion 

Marina. Berdasarkan hasil survei sementara kepada mahasiswa STIE 

Pembangunan, dari 30 responden diperoleh hasil sebagai berikut: 

Tabel 1.2  

Hasil Survey Pra Penelitian Kepada Mahasiswa STIE Tanjungpinang 

No Pernyataan 
Jawaban 

YA TIDAK 

Perceived Quality   

1 

Marina Hand and Body Lotion 

memberikan perlindungan dan 

kelembapan yang baik bahkan dalam 

kondisi kulit kering atau rusak. 

21 9 
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2 

Marina Hand and Body Lotion tidak 

menyebabkan iritasi atau efek samping 

negatif pada kulit saya. 

27 3 

3 

Dengan menggunakan Marina Hand and 

Body Lotion, saya merasa berhasil dalam 

menjaga kulit saya tetap lembut dan 

sehat. 

23 7 

Word Of Mouth YA TIDAK 

1 

Seorang memberikan informasi dan 

membagikan pengalaman positifnya 

menggunakan Hand and Body Lotion 

Marina kepada saya 

24 6 

2 

Saya mengetahui Hand and Body Lotion 

Marina melalui informasi yang saya 

peroleh dari orang- orang (Teman, 

kerabat, keluarga, kenalan, review 

internet atau informasi lainnya. 

22 8 

3 

Saya didorong teman atau keluarga saya 

untuk membeli dan mencoba Hand and 

Body Lotion Marina 

25 5 

Sumber : Prasurvey Mahasiswa STIE Tanjungpinang 

Berdasarkan hasil pra survei terhadap 30 responden mahasiswa STIE 

Pembangunan Tanjungpinang, bahwa dalam memilih produk tentu saja kualitas 

dari suatu produk akan di pertimbangkan sebelum melakukan pembelian, dengan 

begitu perceived quality yang baik akan muncul dipikiran konsumen itu sendiri. 

Wordl of mouthl juga menjadi faktor dalaml keputusan pembelianl tentunya 

mahasiswa sebelum membeli suatu produk akan bertanya terlebih dahulu kepada 

teman-temannya yang sudah pernah menggunakan produk hand & body lotion 
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tersebut. Dengan adanya pertimbangan apakah perceived quality yang baik dan 

word ofl mouth akan mempengaruhil pikiran seorang konsumen dalaml mengambil 

keputusanl ketika akan membeli sebuah produk. 

Berdasarkanl fenomena yangl dijabarkan ldiatas, maka penulisl terdorong 

untukl melakukan penelitianl lebih llanjut, agar paral perusahaan bisal mendapatkan 

datal informasi yangl dapat digunakanl untuk masukl ke pasarl potensial yangl dipilih 

denganl lebih lmudah, maka daril itu penulisl mengangkat ljudul “Pengaruh 

Perceived Quality dan Word Of Mouth terhadap Purchase Decision Hand & 

Body Lotion Marina pada Mahasiswa STIE Pembangunan Tanjungpinang” 

 

1.2 Batasan Masalah 

Untukl menghindari penyimpanganl permasalahan dalaml penelitian makal 

perlu dilakukanl pembatasan terhadapl masalah yangl akan lditeliti. Adapun batasanl 

masalah lyaitu : 

1. Hanyal melakukan penelitianl terhadap produkl hand & body lotion  Marina 

khususnya untuk badan. 

2. Hanya mealakukan penelitian kepada pengguna hand & body lotion Marina 

 

 

1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkanl latar belakangl masalah diatas, maka penulisl merumuskan 

masalah sebagail berikut : 

1. Apakahl Perceived Quality berpengaruh terhadapl Purchase Decision Hand & 

Body Lotion Marina Pada Mahasiswal STIE Pembangunanl Tanjungpinang? 
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2. Apakahl Word Of Mouth berpengaruh terhadapl Purchase Decisionl Hand & 

Body Lotion Marina Pada Mahasiswal STIE Pembangunanl Tanjungpinang? 

3. Apakahl Perceived Quality dan Word Of Mouth berpengaruhl terhadap 

Purchasel  Decision Hand & Body Lotion Marina Pada Mahasiswa STIE 

Pembangunan lTanjungpinang? 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkanl rumusan masalahl diatas, maka tujuanl penelitian inil adalah 

sebagail berikut : 

1. Untukl mengetahui pengaruhl Perceived Quality terhadap Purchase Decision Hand 

& Body Lotion Marina Padal Mahasiswa STIEl Pembangunan lTanjungpinang. 

2. Untukl mengetahui pengaruhl Word Of Mouth terhadap Purchasel Decision Hand 

& Body Lotion Marina Padal Mahasiswa STIEl Pembangunan lTanjungpinang. 

3. Untukl mengetahui pengaruhl Perceived Quality dan Word Of Mouth 

terhadapl Purchase Decisionl Hand & Body Lotion Marina Pada Mahasiswal 

STIE Pembangunanl lTanjungpinang. 

 

1.5 Kegunaan Penelitian 

Adapunl kegunaanl yangl diharapkan untukl dapatl diambill dari penelitianl inil 

terbagil atas dual bagianl lyaitu: 

1.5.1 Kegunaan Ilmiah 

Penelitianl inil diharapkan dapatl menambah wawasanl dan ilmu pengetahuanl  

tentang variabel-variabel yang dinilai mempengaruhi keputusan pembelian suatu  
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produk, dan diharapkan juga dapat menjadi referensi bagi lpeneliti-peneliti lainnyal 

yang melakukanl penelitian denganl objek yangl sama. 

1.5.2 Kegunaan Praktis 

Penelitianl ini diharapkanl dapat memberikanl peran sertal kepada pihakl yang 

berkepentinganl antara lainl adalah: 

1. Bagi Perusahaanl 

Dimanal perusahaan dapatl menjadikan penelitianl ini sebagail suatu faktorl 

yang dapatl mengembangkan perusahaanl serta memajukanl perusahaan lebihl 

baik llagi, terutama terkaitl dengan permasalahanl variabel yang dibahasl pada 

penelitianl ini. 

2. Bagi Akademikl 

Agarl dapat memberikanl hasil yangl berbeda daril peneliti terdahulul dengan 

variabel yangl sama. 

3. Bagi Penelitil 

Dapatl menambah wawasanl serta mengetahuil bagaimana caral 

menyelesaikan suatul permasalahan yangl ada denganl menggunakan Teknikl 

ilmiah daril hasil yangl sudah ldidapatkan. 

4. Bagil Peneliti lSelanjutnya. 

Dapatl dijadikan suatul referensi dalaml pengerjaan ilmiahl selanjutnya 

denganl variabel yang samal dan objekl berbeda. 

 

1.6 Sistematika Penulisan 

Sistematikal penulisan merupakanl suatu uraianl mengenai susunanl 

penelitian yangl tersusun secaral teratur, danl membagikan penulisanl dalam bentukl 
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bab. Denganl sistematika penulisanl ini, makal pembaca dapatl melihat gambaranl 

mengenai isil dari metodogi lpenelitian ini. Adapunl sistematika penulisanl dari 

penelitianl ini, sebagail berikut: 

lBAB I PENDAHULUAN 

Babl ini menjelaskanl menganai latarl belakang penelitianl ini 

ldilakukan, rumusan lmasalah, tujuan lpenelitian, manfaat lpenelitian, 

dan sistematikal penulisan. 

BABl II TINJAUANl PUSTAKA 

Babl ini berisil tentang teoril yang mendasaril dilaksanakannya 

penelitianl dan reviewl penelitian terdahulul yang lsejenis. Dalam babl 

ini dijelaskanl pula kerangkal pemikiran teoritisl dan pengembanganl 

hipotesis lpenelitian. 

BABl III METODOLOGIl PENELITIAN 

Padal bab inil diuraikan tentangl metode penelitianl yang dipilihl dalam 

pelaksanaanl pelaksanaan lpenelitian. Uraian tersebutl meliputi jenisl 

penelitian, jenisl data, teknikl pengumpulan ldata, populasi danl 

sampel, definisil operasional lvariabel, teknik pengolahanl data, 

teknikl analisis ldata, dan jadwall penelitian. 

BABl IV HASILl PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Didalaml bab inil diuraikan deskripsil objek lpenelitian, analisis 

lkuantitatif, interpretasi hasill serta penjelasanl terkait argumentasil 

yang sesuail dengan hasill penelitian. 
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BABl V PENUTUPl 

Padal bab inil berisi tentangl kesimpulan penelitianl serta saranl yang  

berhubunganl dengan analisisl dan optimalisasil sitem yangl telah  

dijelaskanl pada lbab-bab lsebelumnya.
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Tinjauan Teori 

2.1.1 Manajemen 

2.1.1.1 Pengertian Manajemen 

Denganl terusl berkembangnyal zaman, persainganl bisnisl dil dunia semakinl 

ketatl danl memaksa paral pengusahal untukl terus melakukanl berbagail macaml jenis 

pemasaranl untukl dapatl tetap bertahanl danl bersaingl dibidangnya. Manajemen yangl 

baikl akanl terus memikirkanl caral untukl melakukan inovasil unikl untukl dapat tetapl 

mengembangkanl produknyal dan dapatl menarikl pelangganl yang barul hinggal 

menarikl pelanggan lamal untukl membelil kembali. Olehl karenal litu, perusahaan 

membutuhkanl manajemenl yangl berkualitas danl lbaik. 

Menurutl Samsudin (2019), secara letimologis, istilahl manajemenl berasal 

menurutl Bahasal Inggrisl yaitu lmanagement, yangl dikembangkanl dari istilahl tol 

lmanage, yang merupakanl mengaturl ataul mengelola. Katal managel itul sendiri 

berasall daril Bahasal Italia, maneggiol yangl diadopsil dari Bahasal Latinl lmanagiare, 

yang berasall berdasarkanl katal manus artinyal adalahl ltangan. 

Sedangkanl menurutl Hasibuan (2019), secaral terminologyl terdapatl berbagai 

definisil yangl dikemukakanl oleh banyakl lahli. Manajemen menurutl G. R Terry 

(Hasibuan, 2019),  merupakanl sebuah prosesl yang lkhas, yang terdiril berdasarkan 

ltindakan-tindakan lperencanaan, pengorganisasian, lpenggerakan, dan pengendalianl 

yang dilakukanl buat mencapail sasaran-sasaranl yang telahl ditetapkan melaluil 

pemanfaatan sumberl daya manusial dan lasal-asal llainnya.



16 

 

 

 

Selanjutnyal Handoko (2017),menjelaskan lbahwa manajemen dapatl 

didefinisikan sebagail bekerja denganl orang-orangl untuk lmenentukan, 

menginterpretasikan danl mencapai ltujuan-tujuan organisasil dengan pelaksanaanl 

fungsi-fungsil perencanaan (lplanning), pengorganisasian (lorganizing), penyusunan 

(personalial) atau kepegawaianl (staffing), pengarahanl dan kepemimpinanl (leading) 

danl pengawasan (lcontrolling).  

Stoner (Handoko, 2017) menyebutkan bahwa manajemen adalah proses 

perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, dan pengawasan usaha-usaha para 

anggota dan penggunaan sumber daya organisasi lainnya agar mencapai tujuan 

organisasi yang telah ditetapkan. 

Daril beberapa pengertianl menurut paral ahli dil atas dapatl disimpulkan bahwal 

manajemen adalahl serangkaian kegiatanl merencanakan, lmengorganisasikan, 

menggerakkan, lmengendalikan, dan mengembangkanl segala upayal dalam mengaturl 

dan mendayagunakanl sumber dayal manusia, lsarana, dan prasaranal untuk mencapail 

tujuan organisasil yang telahl ditetapkan secaral efektif danl efisien. 

2.1.1.2 Unsur-Unsur Manajemen 

Menurutl Hasibuan (2019), didalam upayal organisasi untukl mencapai 

tujuannyal maka manajerl membutuhkan saranal yang dikenall sebagai unsurl 

manajemen. lUnsur-unsur manajemenl tersebut adalahl sebagai lberikut: 

1. Manusial (man) 

Manusial merupakan sumberl daya yangl penting dalaml mencapai tujuanl  

organisasi. Berbagail kegiatan organisasil dalam mencapail tujuannya  
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memerlukanl unsur manusial seperti melakukanl perencanaan, lstaffing, 

organizing, melakukanl pengarahan, melakukanl pengawasan, melakukanl 

penjualan, lproduksi, dan manajemenl keuangan. Dalaml organisasi, sumberl 

daya manusial merupakan faktorl penting yangl dapat menentukanl berhasil 

tidaknyal suatu organisasil mencapai ltujuannya. Manusia ataul sumber dayal 

manusia berperanl untuk lmerancang, menetapkan ltujuan, dan jugal 

menjalankan prosesl untuk mencapail tujuan lsasaran. 

2. Materi (lmaterial)  

Agarl Sumber Dayal Manusia dalaml sebuah organisasil melakukan prosesl 

untuk menghasilkanl sebuah produkl diperlukanlah sebuahl material. 

Materiall merupakan bahanl baku, alatl atau saranal manajemen yangl 

diperlukan untukl membantu tercapainyal tujuan lorganisasi. 

3. Mesinl (machine)  

Dalaml sebuah organisasil tidak hanyal ada sumberl daya lmanusia, namun 

jugal ada sumberl daya lainl yang dapatl membantu prosesl dalam menciptakanl 

produk ltersebut, yaitu lmesin. Mesin yangl dioperasikan olehl Sumber Dayal 

Manusia dapatl membantu organisasil untuk mencapail tujuan lorganisasi.  

4. Metodel (method)  

Agarl aktivitas yangl dilakukan olehl sebuah organisasil dapat efektifl untuk 

mencapail hasilnya makal diperlukanlah metodel yang ltepat. Sumber Dayal 

Manusia yangl berada disebuahl organisasi memilikil pilihan dalaml 

menggunakan berbagail macam metodel untuk mencapail tujuan organisasil  

dengan caral yang palingl efektif danl efisien.  
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5. Uangl (money)  

Uangl adalah saranal atau unsurl manajemen yangl dipergunakan sedemikianl 

rupa demil mencapai tujuanl organisasi. Uangl merupakan alatl tukar 

pembayaranl yang dipergunakanl untuk memperlancarl proses lmanajemen. 

Pengelolaan keuanganl yang tidakl tepat dapatl berdampak negatifl terhadap 

kelancaranl proses lmanajemen.  

6. Pasarl (market)  

Organisasil yang berorientasil pada labal maka pasarl merupakan saranal 

manajemen yangl penting. Organisasil harus mengoptimalkanl seluruh 

sumberl daya yangl dimilikinya agarl produk yangl ditawarkan dapatl diterima 

lpasar, dan dalaml jangka panjangl perusahaan mampul mempertahankan danl 

memperluas penguasaanl pasar. Denganl keberhasilan perusahaanl memasuki 

pasarl baru danl mempertahankan pasarl lama diharapkanl mampu 

meningkatkanl laba yangl diperoleh olehl perusahaan. 

2.1.1.3 Prinsip Manajemen  

Menurutl Pratama (2020), prinsip-prinsipl dalam manajemenl bersifat lenturl 

dalam artil bahwa perlul dipertimbangkan sesuail dengan lkondisi-kondisi khususl dan 

lsituasi-situasi yangl cenderung lberubah. Menurut Fayoll (Pratama , 2020) prinsip-

prinsipl umum manajemenl terdiri ldari: 

1. Pembagianl kerja (divisionl of lwork). 

2. Wewenangl dan tanggungl jawab (authorityl and lresponsibility). 

3. Disiplinl (discipline). 

4. Kesatuanl perintah (unityl of lcommand) 
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5. Kesatuanl pengarah (unityl ofl ldirection). 

6. Mengutamakanl kepentinganl organisasil diatas kepentinganl sendiril 

(subordinationl of individuall interestsl tol the generall linterests). 

7. Pembayaranl upahl yangl adil (lremuneration). 

8. Pemusatanl (lcentralization). 

9. Hierarkil (lhierarchy). 

10.Tatal Tertibl (lorder). 

11.Keadilanl (lequity). 

12.Stabilitasl kondisil karyawanl (stability ofl tenurel ofl personnel). 

13.Inisiatifl (inisiativel). 

14.Semangatl kesatuanl (espritsl de lcorps). 

2.1.1.4 Jenis-Jenis Manajemen 

Manajemen merupakan serangkaian kegiatan merencanakan, 

mengorganisasikan, menggerakkan, mengendalikan dan mengembangkan segala 

upaya dalam mengatur dan mendayagunakan sumber daya manusia, sarana dan 

prasarana untuk mencapai tujuan organisasi yang telah ditetapkan secara efektif dan 

efisien. Oleh karena itu untuk memastikan setiap bidang dalam sebuah perusahaan 

berjalan lancar, manajemen dibagi menjadi beberapa macam manajemen yang 

mana setiap manajemen berfungsi untuk bidang tertentu dalam sutau perusahaan 

yaitu sebagai berikut:  

1. Manajemen Resiko 

Menurut Maralis & Triyono (2019), manajemen resiko adalah penerapan  
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fungsi-fungsi manajemen dalam penanggulangan risiko, terutama risiko 

yang dihadapi oleh organisasi/perusahaan, keluarga dan masyarakat. 

2. Manajemen Keuangan  

Menurut Sumardi & Suharyono (2020), manajemen keuangan diartikan 

sebagai keseluruhan kegiatan yang berkaitan dengan usaha merencanakan,  

mencari  dan  mengalokasikan  dana  untuk  memaksimumkan efisiensi 

operasi perusahaan. 

3. Manajemen Sumber Daya Manusia 

Menurut Robbins (Armansyah et al. (2023), Manajemen sumber daya 

manusia adalah proses menemukan orang-orang terbaik untuk pekerjaan 

yang tepat dan menempatkan mereka di tempat yang tepat, untuk 

memastikan keberhasilan suatu organisasi. 

4. Manejemen Pemasaran 

Menurut Kotler dan Keller (Haji & Tantri (2016), manajemen pemasaran 

adalah sebuah ilmu yang memepelajari tentang tata cara pemilihan dan 

memperoleh target pasar, mempertahankan dan mengembangkan pelanggan 

dengan menciptakan, menyampaikan dan mengkomunikasikan keunggulan 

suatu nilai kepada pelanggan. 

2.1.1.5 Fungsi Manajemen  

Definisi manajemen memberikan tekanan terhadap kenyataan bahwa 

manajer akan mengatur karyawan dan mengalokasikan sumber-sumber material 

dan finansial untuk mencapai tujuan organisasi. Bagaimana manajer 

memaksimalkan pemanfaatan sumber-sumber yang telah ada, memadukan menjadi 
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satu dan mengkonversi hingga menjadi output, maka manajer harus melaksanakan 

fungsi-fungsi manajemen untuk mengoptimalkan pemanfaatan sumber-sumber dan 

koordinasi pelaksanaan tugas-tugas untuk mencapai tujuan.  

Menurut Terry (Hasibuan (2019), fungsi-fungsi manajemen adalah 

Planning, Organizing, Actuating, Controlling. Sedangkan menurut Mee (Hasibuan 

(2016), fungsi manajemen diantaranya adalah Planning, Organizing, Motivating 

dan Controlling. Berbeda lagi dengan pendapat Fayol (Hasibuan (2019), ada lima 

fungsi manajemen, diantaranya Planning, Organizing, Commanding, 

Coordinating, Controlling, dan masih banyak lagi pendapat pakar-pakar 

manajemen yang lain tentang fungsi-fungsi manajemen. Dari fungsi-fungsi 

manajemen tersebut pada dasarnya memiliki kesamaan yang harus dilaksanakan 

oleh setiap manajer secara berurutan supayza proses manajemen itu diterapkan 

secara baik.  

Menurut Hasibuan (2019), fungsi manajemen pada umumnya dibagi 

menjadi beberapa fungsi manajemen sebagai berikut: 

1. Perencanaan  

Perencanaan dapat diartikan sebagai suatu proses untuk menetukan tujuan 

serta sasaran yang ingin dicapai dan mengambil langkah-langkah strategis 

guna mencapai tujuan tersebut. Dengan adanya perencanaan seorang 

manajer atau pengambil keputusan akan dapat mengetahui apa saja yang 

harus dilakukan untuk menghadapi sebuah kejadian tertentu dan bagaimana 

cara terbaik untuk melakukannya. Menentukan target penjualan pada 

periode yang akan datang, berapa tingkat kebutuhan tenaga kerja, berapa 
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modal yang yang dibutuhkan dan bagaimana cara memperolehnya, berapa 

tingkat persediaan yang harus ada di gudang serta keputusan apakah yang 

perlu diambil untuk suatu ekspansi merupakan bagian dari kegiatan 

perencanaan. Kegiatan utama dalam Fungsi Perencanaan adalah sebagai 

berikut: 

1) Menentukan target dan tujuan bisnis 

2) Menentukan stategi yang akan diambil untuk mencapai mencapai target 

dan tujuan bisnis tersebut 

3) Menentukan sumber-sumber daya yang diperoleh. 

4) Menetapkan standar/indikator keberhasilan dalam pencapaian tujuan dan 

target bisnis. 

2. Pengorganisasian  

Pengorganisasian merupakan proses mengidentifikasi sumber daya, 

mengelompokkan serta mengatur kegiatan secara terkoordinir kepada setiap 

individu dan kelompok untuk mencapai tujuan organisasi, 3 kegiatan yang 

terlibat dalam pengorganisasian adalah yaitu membagi komponen-

komponen yang dibutuhkan untuk mencapai tujuan dan sasaran dalam 

kelompok-kelompok, selanjutnya membagi tugas kepada manajer dan 

bawahan untuk mengadakan pegelompokan atau unit-unit organisasi. 

Kegiatan utama lainnya dalam fungsi pengorganisasian adalah sebagai 

berikut: 

1) Menempatkan sumber daya, merumuskan dan menentukan tugas masing 

masing individu dan kelompok, dan menetapkan prosedur yang diperlukan. 
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2) Menetapkan stuktur organisasi yang menunjukkan adanya garis 

kewenangan sumber daya dan tanggung jawab. 

3) Kegiatan perekrutan, penyeleksian, pelatihan dan pengembangan sumber 

daya manusia tenaga kerja. 

4) Mengidentifikasi kelebihan individu dan menentukan kegiatan yang paling 

tepat sesuai dengan kekuatan dan kelemahannya 

3. Pengarahan  

Pengarahan adalah proses untuk menumbuhkan semagat (motivation) pada 

karyawan agar dapat bekerja lebih giat dan efektif serta membimbing 

mereka dalam melaksanakan prosedur atau kegiatan yang ditentukan untuk 

mencapai tujuan yang efektif dan efesien. Melalui pengarahan, seorang 

manajer menciptakan komitmen, mendorong usaha-usaha yang 

mempercepat tercapainya tujuan. Ketika semangat kerja karyawan menurun 

sudah menjadi tugas seorang manajer untuk segera mengatasi hal tersebut 

dengan cara mencari  alternatif untuk mendorong kembali semangat kerja 

karyawan dengan memahami faktor penyebab menurunnya gairah kerja. 

Kegiatan dalam fungsi pengarahan dan implementasi adalah sebagai 

berikut: 

1) Mengimplementasikan proses kepemimpinan, pembimbingan, dan 

pemberian motivasi kepada tenaga kerja agar dapat bekerj secara efektif 

dan efesien dalam pencapaian tujuan. 

2) Memberikan tugas dan penjelasan rutin mengenai pekerjaan. 

3) Menjelaskan kebijakan yang ditetapkan. 
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4. Pengendalian  

Bagian akhir dari proses manajemen adalah pengendalian (controlling). 

Pengendalian dimaksudkan untuk melihat apakah kegiatan organisasi 

berjalan sesuai dengan rencana yang telah ditentukan sebelumnya. Fungsi 

pengendalian mencakup beberapa kegiatan yaitu menentukan standar 

presentasi, mengukur pretasi yang telah dicapai selama ini, membandingkan 

prestasi yang telas dicapai dengan standar prstasi yang telah ditetapkan. 

Kegiatan utama keberhasilan dalam fungsi pengawasan dan pengendalian 

adalah sebagai berikut: 

1) Mengevaluasi keberhasilan dalam pencapaian tujuan dan target bisnis 

sesuai dengan indikator yang telah ditetapkan. 

2) Mengambil langkah klarifikasi dan koreksi atas penyimoangan yang 

mungkin ditemukan. 

3) Melakukan berbagai alternatif solusi atas berbagai yang terkait dengan 

pencapaian. 

2.1.1.6 Manfaat Manajemen  

Beberapa manfaat dari manajemen adalah mengatur serta mengarahkan 

sekelompok manusia menuju keinginan yang telah ditetapkan sebelumnya, selain 

itu pula manajemen merupakan bagian dari seni dalam pengelolaan sebuah 

organisasi agar dapat berjalan dengan efektif dan efisien.  

Menurut Komarudin (Aprianto et al., 2021), manfaat manajemen meliputi: 
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1. Dengan mempelajari manajemen, kita akan mengetahui proses manajemen 

yang perlu ditempuh agar tujuan organisasi perusahaan dapat tercapai.  

2. Dengan mempelajari manajemen, kita akan mengetahui kegunaan unsur 

unsur manajemen apakah yang kita perlukan untuk mencapai tujuan 

organisasi perusahaan.  

3. Dengan mengkaji manajemen, kita akan memperoleh sejumlah data dan 

informasi tentang tingkat efisiensi dan efektifitas organisasi perusahaan. 

Menurut Suprihanto (2014) menjelaskan manfaat dari manajemen adalah 

sebagai berikut: 

1. Membantu mencapai tujuan organisasi  

Dalam hal ini manajemen mengatur faktor produksi, mengumpulkan dan 

mengatur sumber daya secara tepat waktu guna mencapai tujuan yang 24 

diharapkan organisasi atau perusahaan. Hal tersebut adalah upaya 

mengarahkan suatu kelompok mencapai tujuan yang telah ditentukan. 

Dengan cara mengartikan tujuan organiasi dengan jelas maka akan 

menghemat pemborosan waktu, uang dan usaha. Manajemen mengubah 

sumber daya manusia, mesin dan uang yang tidak teratur menjadi 

perusahaan yang bermanfaat.  

2. Pemanfaatan sumber daya yang optimal  

Hal ini mengarah kepada kemajuan didalam manajemen. Manajemen saat 

ini menggunakan sumber daya fisik dan manusia secara produktif. 

Manajemen mempersiapkan pemanfaatan yang maksimum dengan cara 

memilih menggunakan alternatif terbaik di industri dari berbagai 
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penggunaan. Hal ini membuat penggunaan sumber daya manusia yang ahli 

professional lebih mengarah kepada keterampilan, pengetahuan serta 

pemanfaatan yang tepat agar terhindar dari pemborosan penggunaan sumber 

daya.  

3. Mengurangi biaya  

Manajemen juga bermanfaat sebagai cara mendapatkan hasil yang 

maksimal dengan pengeluaran yang sedikit dan mendapatkan pemasukan 

yang banyak. Dalam hal ini, manajemen mengatur dalam hal menggunakan 

sumber daya manusia dan keuangan dengan sedetail mungkin sehingga 

dapat menghasilkan kombinasi yang terbaik guna membantu dalam hal 

mengurangi penggunaan biaya yang berlebih.  

4. Membangun organisasi yang sehat  

Manajemen sebagai sarana membangun struktur organisasi yang baik. Hal 

ini merupakan salah satu tujuan yang sejalan dengan tujuan organisasi yaitu 

guna membangun suatu kepemimpinan yang efektif serta hubungan 

tanggungjawab antara siapa yang bertanggungjawab kepada siapa dan dapat 

memberikan arahan kepada siapa dan yang merupakan atasan serta yang 

merupakan bawahan. 

5. Menetapkan ekuilibrium  

Manfaat manajemen memungkinkan suatu organisasi untuk bertahan hidup 

diruang lingkup yang berubah-ubah. Dengan perubahan eksternal 

koordinasi awal dari organisasi juga harus diubah, sehingga hal ini dapat 
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mengadaptasi organisasi untuk mengubah permintaan pasar atau mengubah 

kebutuhan dari masyarakat.  

Jadi dapat dilihat dari pemaparan diatas bahwa manfaat manajemen kita 

dapat mengambil kesimpulan bahwa manajemen dapat digunakan sebagai pedoman 

dalam perencanaan dan untuk mengetahui proses dalam pencapaian tujuan sebuah 

organisasi karena manajemen memiliki fungsi dalam sebuah organisasi. 

2.1.2 Pemasaran 

2.1.2.1 Definisi Pemasaran 

Pemasaran l atau yang dikenal dengan l marketing dalam Bahasa inggris 

seringkali kita dengar dalam kehidupan sehari-hari. Asal kata pemasar diambil 

dari kata pasar yang berarti market, yang mana yang dipasarkan adalah barang 

dan jasa. Dalam kegiatan pemasaran tidak berarti hanya menawarkan barang 

atau jasa, tetapi juga mencakup berbagai kegiatan didalamnya seperti membeli, 

menjual, mendistribusikan barang, menyimpan, mensortir, dan lainnya. Menurut 

Effendi (2014) mendefinisikan manajemen sebagai usaha mencapai tujuan 

tertentu melalui suatu kegiatan orang lain, dengan begitu seorang manajer 

mengadakan koordinasi atau sejumlah aktivitas orang lain yang meliputi 

pengarahan, penempatan, pengorganisasian, pengendalian, dan perencanaan.  

Menurut Malau (2017) pemasaran mempunyai arti yang beragam 

berdasarkan pemirda, media dan dinamika pasar. Itu sebabnya tidak heran bahwa 

pemasar mendefinisikan pemasaran dengan pandangan yang berbeda. Salah satu 

pengertian umumnya adalah tempat dimana terjadinya transaksi jual beli barang 

atau jasa dan transaksi tukar menukar barang atau jasa.  
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Menurut Assauri (2017) manajemen pemasaran didefinisikan sebagai 

aktivitas dalam menganalisis, merencanakan, melaksanakan dan mengendalikan 

program-program yang telah dirancang guna pembentukan, pembangunan, 

pemeliharaan sehingga mendapatkan keuntungan atas pertukaran yang berasal 

dari sasaran pasar untuk pencapaian tujuan perusahaan dalam jangka panjang.  

Manajemen pemasaran juga diartikan oleh Darmanto & Wardaya (2016) 

sebagai suatu seni serta ilmu dengan melakukan pemilihan terhadap sasaran 

pasar dan membangun hubungan yang menguntungkan dari sasaran pasar 

tersebut. Selain itu, Hery (2019) juga menyebutkan bahwa l manajemen 

pemasaran l merupakan suatu l seni serta l ilmu dalam l memilih pasar l sasaran yang 

kemudian perusahaan harus menjaganya serta l menumbuhkan pelanggan l dengan 

menciptakan, lmenyerahkan, dan l mengkomunikasikan nilai l pelanggan l yangl 

unggul. 

2.1.2.2 Bauran Pemasaran 

Menurutl Kotler & Keller (2016) konsep pemasaranl terdiri daril 4P lyaitu : 

product (produkl), price (hargal), place (ltempat), promotion (lpromosi). Dari 4Pl di 

atas memiliki artil yaitu :  

1. Productl (produk)  

Productl atau produkl adalah kombinasil barang danl jasa yangl dtawarkan  

perusahaan kepadal pasar lsasaran. 

2. Pricel (harga) 

Pricel atau hargal adalah jumlahl uang yangl harus dibayarkanl pelanggan 

untukl memperoleh lproduk. 
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3. Placel (tempat) 

Placel atau tempat adalahl kegiatan perusahaanl yang membuatl produk 

tersedial bagi pelangganl sasaran.  

4. Promotionl (promosi) 

Promotionl atau promosil adalah aktivitasl yang menyampaikan manfaatl 

produk danl membujuk pelangganl untuk membeli. 

Suryati (2015) berpendapat bahwa bauran pemasaran merupakan kesatuan 

perencanaan yang terintegrasi antara produk, harga, distribusi, dan promosi yang 

ditunjukan guna melayani pasar sasaran. Bauranl pemasaran yangl terdiri daril 

produk, lharga, lokasi, danl promosi merupakanl salah satul alat strategil pemasaran 

yangl pada aplikasinyal memerlukan pemahamanl mendalam daril perusahaan untukl 

mengkombinasikan lfaktor-faktor tersebutl untuk memaksimalkanl kesuksesan 

aktivitasl pemasaran perusahaanl (Hintze, 2015). 

2.1.2.3 Komunikasi pemasaran 

Komunikasil pemasaran adalah suatul bentuk strategil pemasaran yangl 

dilakukan perusahaanl untuk mengenalkanl produk yangl ingin ditawarkanl kepada 

paral konsumennya melaluil pesan yangl tertulis maupunl pesan yangl disampaikan 

secaral lisan. Perusahaanl dalam melakukanl perancangan komunikasil yang ideall 

melakukannya denganl strategi pemasaran yangl lain. Menurutl Kotler & Keller 

(2016), komunikasil pemasaran terdiril dari delapanl variabel lyaitu :  

1. Advertisingl  

Bentukl persentasi non-personal yang berbayarl dan promosil ide, barangl 

atau jasal oleh sponsorl diidentifikasi melaluil cetak (koranl dan lmajalah), 
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media penyiaranl (radio danl televisi), medial jaringan (teleponl, kabel, 

satelit), medial elektronik (rekamanl suara, rekaman lvideo, CD-lRom) dan 

medial display (billboardl, poster). 

2. Sales promotionl  

“A variety of short term incentives to encourage trial or purchase of a 

product or service including consumer promotion” (berbagail insentif 

jangka pendekl untuk mendorongl pembelian ataul penjualan produkl atau 

ljasa). 

3. Eventl and Experiencel 

“Company sponsored activities and program designe to create daily or 

special brand related interaction with costumer” (kegiatanl dan programl 

ditunjukan kepadal karyawan secaral internal maupunl eksternal, lkonsumen, 

perusahaan llain, image perusahaan).  

4. Direct Marketing  

“Use of mail, telephone, fax, email or internet to communicate directly with 

or solicit response or dialogue from specific costumer” (pelangganl 

menggunakan surat, ltelepon, fax, emaill atau internetl untuk berkomunikasil 

secara langsungl dengan memintal tanggapan ataul berdialog denganl 

pelanggan ltertentu). 

5. Interactive Marketingl  

“Online activities and program designed to enganged costumer or prospect 

and directly or indirectly raise awareness, improve or elicit sales of product 

and service” (kegiatanl dan programl online yangl dirancang untukl melibatkan 
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pelangganl atau prospekl dan secaral langsung ataul tidak langsungl 

meningkatkan lkesadaran, memperbaiki citral atau menciptakanl penjualan 

produkl atau ljasa). 

6. Wordl Of Mouthl  

“People to people oralm written or electronic communication relate to the 

merits or experience of purchasing or using products or service” 

(pembicaraanl orang kel orang secaral tertulis ataul komunikasi elektronikl 

yang berhubungan denganl manfaat ataul pengalaman membelil atau 

menggunakanl produk atau ljasa).  

7. Personall Selling  

“Face to face interaction with one or more prospective for the purpose of 

making presentation, answering, questions and procuring orders” 

(interaksil tatap mukal satu ataul lebih calonl pembeli denganl tujuan untukl 

membuat lpresentasi, menjawab lpertanyaan, dan pengadaanl pemesanan). 

8. Mobile Marketingl  

“A special form of online marketing that place communication on customer’s  

cell phones, smartphone or tablets” (bentukl khusus pemasaranl online yangl 

menempatkan komunikasil pada ponsell atau tabletl pelanggan). 

2.1.2.4 Fungsi Pemasaran  

Fungsi pemasaran menurut Wibowo (2019) adalah sebagai berikut : 

1. Fungsi pertukaran 

Dengan adanya pemasaran maka konsumen dapat mengetahui dan membeli 

sebuah produk yang dijual oleh produsen, baik menukar produk dengan 
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uang ataupun menukar produk dengan produk, dan pembeli bisa memakai 

sendiri atau dapat dijual kembali untuk mendapatkan laba. 

2. Fungsi distribusi fisik 

Proses pemasaran juga dapat dalam bentuk distribusi fisik terhadap suatu 

produk, dimana distribusi dilakukan dengan cara menyimpan atau 

mengangkut produk tersebut. Proses pengangkutan bisa melalui jalur darat, 

air, dan udara. Tujuan dilakukannya penyimpanan yaitu untuk menjaga 

pasokan produk dan kualitasnya terjaga  

3. Fungsi perantara 

Fungsi perantara yaitu untuk menyampaikan produk dari produsen ke 

konsumen melalui perantara pemasaran yang menghubungkan  kegiatan 

pertukaran dengan distribusi fisik. Pada proses perantaraan terjadi kegiatan 

pembiayaan, pencari informasi, klasifikasi produk, dan lain-lain. 

2.1.2.5 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Pemasaran Produk 

Faktor-faktor Yang Mempengaruhi pemasaran Produk terbagi menjadi dua 

faktor antara lain : 

a. Faktor Internal 

Faktor internal ialah kegiatan perusahaan yang dapat dikendalikan. 

Artinya untuk mencapai tujuan dan menjalankan setrategi pemasaran, 

pemasaran mamu melakukan pengendalian atau pengaturan atas ooperasi 

kegiatan-kegiatan tersebut seperti yang dikehendaki perusahaan. 

Lingkungan internal bersifat universal meliputi keseluruhan fungsi-

fungsi yang dilakukan setiap bisnis. Adapun macam-macam faktor 
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internal sebagai berikut : 

1) Kondisi dan Kemampuan Penjual 

Transaksi jual beli atau pemindahan hak milik secara komersial atas 

barang dan jasa itu pada prinsipnya melibatkan dua pihak, yaitu 

penjual sebagai pihak pertama dan pembeli sebagai pihak kedua. Disini 

penjual harus dapat meyakinkan kepada pembelinya agar dapat berhasil 

mencapai sasaran penjualan yang diharapkan, untuk maksud tersebut 

penjual harus memahami beberapa masalah penting yang sangat 

berkaitan, yakni : 

a. Jenis dan karateristik barang yang ditawarkan 

b. Harga produk 

2) Modal 

Akan lebih sulit bagi penjualan, apabila barang yang dijual tersebut 

belum dikenal oleh calon pembeli, atau apabila lokasi pembeli jauh dari 

tempat penjual. Dalam keadaan seperti ini, penjual harus mengenalkan  

dulu barangnya ke tempat pembeli. 

3) Kondisi Organisasi Perusahaan 

Pada perusahaan besar, biasanya masalah penjualan ini ditangani oleh 

bagian tersendiri (bagian penjualan) yang dipegang orang-orang 

tertentu/ahli di bidang penjualan. 
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4) Promosi 

Promosi merupakan upaya untuk memberitahukan atau menawarkan 

produk/jasa dengan tujuan menarik calon konsumen untuk membeli 

produk atau jasa yang ditawarkan tersebut. 

2.1.3 Manajemen Pemasaran 

2.1.3.1 Definisi Manajemen Pemasaran 

Menurutl Kotlerl danl Amstrong (A. Putra, 2018) mengemukakan bahwa 

”Manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan 

pengendalian atas program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan 

mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran dengan 

maksud untuk mencapai sasaran organisasi”. Menurut Tjiptono (A. Putra, 2018) 

manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi 

penentuan harga, promosi distribusi barang, jasa, dan gagasan untuk menciptakan 

pertukaran dengan kelompok sasaran yang memenuhi tujuan pelanggan dan 

organisasi.  

Menurut Assauri (Alhalim, 2016) manajemen pemasaran merupakan 

kegiatan penganalisisan, perencanaan, pelaksanaan, pengendalian program yang 

dibuat untuk membentuk, membangun, dan memelihara keuntungan dari 

pertukaran melalui sasaran pasar guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan) 

dalam jangka panjang. Manajemen pemasaran adalah suatu usaha untuk 

merencanakan, mengimplementasikan (yang terdiri dari kegiatan 

mengorganisasikan, mengarahkan, mengkoordinir) serta mengawasi atau 



35 

 

 

 

mengendalikan kegiatan pemasaran dalam suatu organisasi agar tercapai tujuan 

secara efesien dan efektif (Sudarsono, 2020) 

Menurut Assauri (Debora Talumewo et al., 2016) manajemen pemasaran 

adalah kegiatan penganalisan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian 

program-program yang dibuat untuk membentuk, membangun, dan memelihara 

keuntungan dari pertukaran barang ataupun jasa melalui sasaran pasar guna 

mencapai tujuan organisasi dalam jangka panjang. 

Dari beberapa pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa manajemen 

pemasaran adalah proses untuk menganalisa, merencanakan maupun mengawasi 

seluruh kegiatan pemasaran untuk meningkatkan efisiensi dan efetivitas 

perusahaan. 

2.1.3.2 Fungsi Manajemen Pemasaran 

Dalaml manajemen pemasaranl terdapat beberapa fungsil menurut Sudaryonol 

(Luluk, 2017) adalahl sebagai lberikut :  

1. Fungsi pemasaranl 

Denganl pemasaran, produkl atau jasal yang dimilikil oleh produsenl dapat 

dibelil oleh lkonsumen. Baik denganl cara menukarl produk denganl produk 

maupunl menukar produkl dengan uangl untuk digunakanl sendiri ataul untuk 

dijuall kembali. Pertukaranl adalah salahl satu caral untuk mendapatkanl suatu 

lproduk.  

2. Fungsil Distribusi Fisikl  

Distribusil fisik suatul produk dilakukanl dengan mengangkutl serta 

menyimpanl produk. Produkl diangkut daril produsen mendekatil konsumen 
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yang membutuhkan denganl banyak lcara, baik melaluil darat, air, ludara, dan 

lsebagainya, menjaga pasokanl produk agarl tidak kekuranganl saat dibutuhkanl  

merupakan upayal dari distribusil fisik berupal penyimpanan lproduk.  

3. Fungsi Perantaral 

Perantaral pemasaran berfungsil menghubungkan aktivitasl pertukaran  

denganl distribusi fisikl dalam penyampaianl produk daril produsen kel 

lkonsumen. Aktivitas fungsil perantara diantaranyal pembiayaan, 

penguranganl risiko, pencarianl informasi sertal penggolongan ataul 

klasifikasi produkl dan standarisasil produk.  

2.1.3.3 Tujuan Manajemen Pemasaran 

 Manajemenl pemasaranl adalahl sebuah rangkaianl prosesl lanalisis, 

perencanaan, lpelaksanaan, sertal pengawasanl dan pengendalianl suatul kegiatanl 

pemasaran dimanal tujuannyal adalahl untuk mencapail targetl perusahaanl secara 

efektifl danl lefisien. Menurut Tjiptonol (Ismawati, 2020) tujuan daril pemasaranl 

adalahl untuk menjalin, lmengembangkan, danl menjalinl hubungan denganl 

pelangganl untukl jangka waktul yangl panjangl dengan sedemikianl rupal sehinggal 

masing-masingl pihakl dapatl terpenuhi. Selainl itul adal beberapa tujuanl daril 

lpemasaran, yaitu :  

1. Menyampaikanl informasil (promosil) serta menawarkanl produkl denganl 

tujuan menarikl konsumenl agarl membeli produkl ltersebut. 

2. Menciptakanl lpembelian. 

3. Menciptakanl pembelianl ulangl apabila konsumenl puasl makal akan terciptal 

pembelianl ulangl yang akanl menjadikanl konsumenl sebagai pelangganl lsetia. 



37 

 

 

 

4. Menciptakanl tenagal kerjal secara tidakl langsungl dalaml memasarkan hargal 

danl jasal secara tidakl langsungl akanl tercipta tenagal lkerja.  

2.1.3.4 Manfaat Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran termasuk kedalam proses untuk berkomunikasi 

dengan konsumen sehingga dapat menghasilkan laba yang membantu bisnis 

mencapai tujuannya. Menurut Tjiptono (2016), terdapat beberapa manfaat dari 

manajemen pemasaran adalah sebagai berikut: 

1. Meningkatkan kepuasan pelanggan 

Dalam bisnis pelanggan atau konsumen merupakan raja. Keinginan serta 

kebutuhannya adalah kiblat untuk para pebisnis, hal ini juga bisa 

memotivasi para pebisnis untuk berinovasi dalam mengembangkan 

produknya. Manajemen pemasaran membantu bisnis untuk mengetahui 

bagaimana permintaan konsumen di pasar sebelum menawarkan produknya. 

2. Meningkatkan keuntungan 

Pemasaran adalah proses dari sebuah bisnis yang bertujuan untuk 

menghasilkan pendapatan, tanpa adanya pemasaran bisnis tidak akan bisa 

beroperasi. Oleh sebab itu, manajemen pemasaran yang baik dapat 

meningkatkan keuntungan yang diperoleh sebagai keberhasilan atas 

penjualan produk yang memuaskan. Keuntungan yang telah didapatkan 

akan diputar kembali untuk kegiatan perusahaan lainnya, termasuk 

pertumbuhan dan diversifikasi perusahaan. 
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3. Menciptakan permintaan di pasar 

Menciptakan permintaan di pasar adalah tujuan pertama dari adanya 

manajeman pemasaran. Hal ini biasanya dilakukan dengan berbagai cara 

termasuk membuat misi terencana untuk mengetahui selera dan preferensi 

konsumen di pasar terhadap barang atau jasa yang disediakan bisnis. 

4. Citra produk yang baik 

Dengan adanya manajemen pemasaran yang baik, pelayanan dan kualitas 

barang atau jasa yang disediakan bisnis pun juga akan meningkat dengan ini 

citra produk pun menjadi baik di masyarakat. 

5. Memenuhi ekspetasi konsumen 

Konsumen yang telah mengenal barang atau jasa yang di tawarkan jauh 

lebih berharga dari pada konsumen baru yang sama sekali belum mengenal 

produk. Kepuasan konsumen menjadi nomor satu yang harus dipenuhi. 

6. Menciptakan konsumen baru 

Konsumen adalah dasar dari sebuah bisnis. Menciptakan pelanggan baru 

berarti terus menemukan dan mengidentifikasi kebutuhan konsumen. 

Disinilah lahirnya sebuah inovasi bisnis yang bertujuan untuk menarik 

perhatian konsumen baru. Inovasi ini juga berguna untuk pertumbuhan 

bisnis. Tanpa inovasi, sebuah perusahaan atau organisasi hanya beroperasi 

di satu tempat dan tidak banyak berkembang. 
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2.1.4 Perceived Quality  

2.1.4.1 Pengertian Perceived Quality  

Menurut David A.Aaker (Pandiangan et al., 2021), perceived quality 

merupakanl persepsi konsumenl terhadap keseluruhanl kualitas ataul keunggulan 

suatul produk ataul jasa layananl yang samal dengan maksudl yang ldiharapkannya. 

Perceived quality adalah salahl satu kuncil dimensi ekuitasl merek. Menurutl Tjiptono  

kualitasl mencerminkan semual dimensi penawaranl produk yangl menghasilkan 

manfaatl (benefits) bagil pelanggan (G. P. Putra, 2017).  

Kualitasl suatu produkl baik berupal barang ataul jasa ditentukanl melalui 

ldimensi-dimensinya. Dimensil kualitas produkl menurut Tjiptonol (G. P. Putra, 

2017) ada 8 poin, yakni: 

1. Performance (kinerja) 

2. Durability (daya tahan)  

3. Conformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi)  

4. Features (fitur)  

5. Reliability (reliabilitas)  

6. Aesthetics (estetika)  

7. Perceived quality (kesan kualitas)  

8. Serviceability (kemudahan dalam perbaikan/reparasi) 

Produsen yang memperhatikan dimensi-dimensi kualitas produk tersebut 

pada produknya secara tidak langsung akan menciptakan persepsi pada konsumen 

bahwa produk yang berkualitas mampu memenuhi berbagai aspek yang diinginkan 

konsumen. Menurut Schiffman dan Kanuk, persepsil mempunyai implikasil strategi 
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bagil para lpemasar, karena paral konsumen mengambill keputusan berdasarkanl apa 

yangl mereka lrasakan, daripada atasl dasar realitasl yang obyektifl (Mendonsa, 2017). 

Perceivedl quality menurutl Aaker (Sagala, 2019) dapatl didefinisikan 

sebagail persepsi pelangganl terhadap keseluruhanl kualitas ataul keunggulan suatul 

produk ataul jasa layananl berkaitan denganl apa yangl diharapkan olehl pelanggan. 

Aakerl menegaskan satul hal yangl harus selalul diingat, yaitul bahwal perceived 

qualityl  merupakan persepsil paral lpelanggan, oleh sebabl itu perceivedl quality tidakl 

dapat ditetapkanl secara lobyektif. Selain litu, persepsi pelangganl akan melibatkanl 

apa yangl penting bagil pelanggan karenal setiap pelangganl memiliki kepentinganl 

yang lberbeda-beda terhadapl suatu produkl atau jasal (Sagala, 2019).  

Menurut Tslotsou (Maulana & Lubis, 2019), perceived quality didefinisikan 

sebagai penilaian konsumen terhadap keseluruhan kemampuan atau superioritas yang 

dimiliki oleh produk. Makal dapat dikatakanl bahwa membahas perceivedl quality 

berartil akan membahasl keterlibatan danl kepentingan lpelanggan. Perceived qualityl 

yang tinggil menunjukkan bahwal melalui penggunaanl dalam jangkal waktu yangl 

panjang, konsumenl memperoleh diferensiasil dan superioritasl dari merekl tersebut.  

Perceived quality yangl dirasakan oleh l konsumen berpengaruh l terhadap 

kesediaan l konsumen tersebut l untuk membeli l sebuah lproduk. Menurut Chapman 

dan l Whalers bahwa semakin l tinggi nilai l yang dirasakan l oleh lkonsumen, maka 

akan l semakin tinggi l pula kesediaan l konsumen tersebut l untuk akhirnya l membeli 

(Sagala, 2019). Perceived quality mencerminkan perasaan pelanggan yang tidak 

nampak secara menyeluruh mengenai suatu merek. Akan tetapi, biasanya 

perceived quality didasarkan pada dimensi-dimensi yang termasuk dalam 
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karakteristik produk tersebut dimana merek dikaitkan dengan hal-hal seperti 

keandalan dan kinerja. 

2.1.4.2 Nilai-Nilai Perceived Quality  

Terdapatl lima nilail yang dapatl menggambarkan lnilai-nilai daril perceived  

quality Durianto (Mahadi Putra, 2019) yaitul sebagai lberikut:  

1. Alasanl untuk membelil  

Perceived quality yangl baik dapatl membantu periklananl dan promosil yang 

dilakukanl perusahaan menjadil lebih lefektif, yang akanl terkait denganl 

purchase decision oleh lkonsumen.  

2. Diferensiasil atau posisil  

Perceived quality suatul merek akanl berpengaruh untukl menentukan lposisi 

merek tersebutl dalam lpersaingan.  

3. Harga optimuml  

Penentuanl harga optimuml yang tepatl dapat membantul perusahaan untukl 

meningkatkan perceived quality merekl tersebut.  

4. Minatl saluran distribusil  

Pedagangl akan lebihl menyukai untukl memasarkan produkl yang disukail 

oleh lkonsumen, dan konsumenl lebih menyukail produk yangl memiliki 

perceived quality yangl baik.  

5. Perluasanl merek  

Perceived quality yangl kuat dapatl dijadikan sebagail dasar olehl perusahaan 

untukl melaksanakan kebijakanl perluasan lmerek. 
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2.1.4.3 Indikator Perceived Quality  

Yoo (Firmansyah, 2019), menyatakan indikatorl perceived qualityl antara llain:  

1. Menganggap merek tertentu berkualitas tinggi  

2. Kemungkinan kualitas merek tertentu sangat tinggi 

3. Kemungkinan bahwa merek tertentu memiliki bakal fungsional sangat tinggi  

4. Kemungkinanl bahwa merekl tertentu memilikil tingkat keandalanl 

(realibility) sangatl tinggi  

5. Merekl tertentu pastil berkualitas sangatl bagus  

6. Merekl tertentu kelihatannyal berkualitas sangatl jelek  

Sweeneyl (Musapat & Armia, 2017), menyatakan indikator perceivedl 

quality sebagail lberikut:  

1. Hasl consitentl qualityl (kualitas yangl lkonsisten)  

2.  Isl welll madel (produknya lbaik)  

3. Hasl anl acceptablel standard ofl qualityl (memenuhil standar kualitasl yangl 

lditentukan)  

4. Jarangl terjadil kecacatanl produk  

5. Wouldl performl consistenlyl (kinerja yangl lkonsisten)  

Tslotsoul (Maulana & Lubis, 2019), mengemukakan indikator perceived 

quality, antara lain:  

1. Good quality (kualitas yang bagus)  

2. Security (aman)  

3. A sense of accomplishment (kemampuan untuk memberikan manfaat) 

Menurut David Garvin  (Yuliansyah & Handoko, 2019) indikatorl 
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perceived qualityl sebagai lberikut : 

1. lPerformance, yaitu berhubunganl dengan aspekl fungsional daril produk itul 

sendiri sertal suatu karakterl utama pelangganl yang dipertimbangkanl ketika 

membelil suatu lproduk. 

2. lFeatures,merupakan aspekl kedua daril performasi yangl menambah daril 

fungsi dasarl   yang berkaitanl dengan lpilihan-pilihan danl 

pengembangannya. 

3. lReliability,yaitu  berkaitanl dengan probabilitasl atau kemungkinanl suatu 

produkl melaksanakan fungsinya secaral berhasil dalaml periode tertentul dan 

dalaml kondisi ltertentu. 

4. lComformance, yaitu berkaitanl dengan tingkatl kesesuaian produkl terhadap 

spesifikasil yang   telahl ditetapkan sebelumnyal berdasarkan keinginanl 

pelanggan. 

5. lDurability, merupakan suatul ukuran masal pakai daril suatu lproduk. 

Durability berkaitanl  dengan  dayal tahan daril produk. 

6. Service ability, merupakanl karakteristik yangl berkaitan denganl kecepatan, 

lkeramahan/kesopanan, lkompetensi, kemudahan sertal akurasi dalaml 

perbaikan. 

7. lAesthetic, merupakan karakteristikl yang bersifatl subyektif sehinggal 

berkaitan denganl   pertimbangan pribadil dan refleksil  dari  preferensil atau 

pilihanl individu. 

8. Perceivedl Quality, yaitul bersifat subyektifl berkaitan denganl perasaan 

pelangganl dalam mengkonsumsil produk litu. 
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2.1.5 Word Of Mouth  

2.1.5.1 Pengertian Word Of Mouth  

Wordl Of Mouthl (WOM) merupakanl tindakan berbagai informasil yang 

nyatal dan sangatl efektif mengenail sebuah produkl atau jasal antar lkonsumen. Word 

Of Mouth (WOM) adalahl ketika lorang-orang secaral sukarela menjadil brand 

advocacyl sebuah produkl atau ljasa. Word Of Mouth (WOM) jugal sangat efektifl 

untuk mempengaruhil seseorang, karenal informasi yangl diberikan olehl seorang 

individul lain biasanya dianggapl jujur. Konsumenl cenderung lebihl mempercayai 

informasil produk yangl mereka dapatkanl dari kenalannya dibandingkanl dengan 

informasil yang dipasangl media. Menurutl Kotler danl Keller (Firuzy, 2017), 

pemasaranl dari mulutl ke mulutl dapat diartikanl sebagai komunikasil lisan, ltertulis, 

dan elektronikl antar masyarakatl yang berhubunganl dengan keunggulanl atau 

pengalamanl membeli dan menggunakanl barang ataul jasa. 

Menurut Peter & Olson (Mahendrayasa et al., 2014), menegaskan bahwa 

sebuah grup terdiri dari dua atau lebih orang yang berinteraksi satu sama lain untuk 

mencapai tujuan yang sama, serta mempunyai latar belakang yang sama dan tidak 

berbadan hukum. Bentuk-bentuk grup yang penting antara lain keluarga, teman 

dekat serta partner.  

Menurut Kotler & Armstrong (Febiana et al., 2014) ”Wordl Of Mouthl 

(WOM) communication adalahl komunikasi pribadil tentang suatu produkl antara 

pembelil sasaran danl tetangga, lteman, anggota lkeluarga, dan lrekannya”. Jika dilihat 

dari definisi yang ada diatas, Word Of Mouth (WOM) dapat diartikan secara umum 

merupakan suatu kegiatan memberikan informasi penilaian atau pandangan 
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terhadap suatu produk barang dan jasa kepada orang-orang terdekat apakah produk 

atau jasa tersebut layak dikonsumsi atau tidak bagi para calon konsumen lainnya.  

2.1.5.2 Motivasi Dasar Word Of Mouth (WOM)  

Menurut Sernovitz (Joesyiana, 2018) terdapatl tiga motivasil dasar yangl 

mendorong pembicaraanl Word Ofl Mouth (WOM), lyaitu :  

1. Merekal menyukai andal dan produkl anda 

lOrang-orang membicarakanl karena andal melakukan ataul menjual sesuatul 

yang merekal ingin lbicarakan. Mereka menyukail produk andal dan merekal 

menyukasi bagaimana andal memperlakukan merekal atau anda telahl 

melakukan sesuatul yang lmenarik. 

2. Pembicaraanl membuat merekal merasa baikl 

Wordl Of Mouthl (WOM) lebih seringl mengarah kel emosi ataul perasaan 

terhadapl produk ataul fitur lproduk. Kita terdorongl untuk berbagil oleh 

perasaanl dimana kital sebagai individul daripada yang dilakukanl bisnis.  

3. Merekal merasa terhubungl dalam suatul kelompok.  

Keinginanl untuk menjadil bagian daril suatu kelompokl adalah perasaanl 

manusia yangl paling lkuat. Membicarakan suatul produk adalahl salah satul 

cara kital mendapat hubunganl tersebut. Kital merasa senangl secara 

emosionall ketika kital membagikan kesenanganl dengan suatul kelompok 

yangl memiliki kesenanganl yang lsama. 

2.1.5.3 Manfaat Word Of Mouth  

Menurut Kotler (Joesyiana, 2018) ada 2 manfaatl utama dalaml melakukan 

Wordl Of Mouthl (WOM), lyaitu :  



46 

 

 

 

1. Sumberl dari mulutl ke mulutl bersifat meyakinkan 

Cerital dari mulutl ke mulutl adalah lsatu-satunya metodel promosi yangl 

berasal daril konsumen, olehl konsumen danl untuk lkonsumen. Pelanggan 

yangl merasa puasl tidak hanyal akan membelil kembali, tetapil mereka jugal 

adalah reklamel yang berjalanl dan berbicaral untuk bisnisl yang dijalankan.  

2. Sumberl dari mulutl ke mulutl memiliki biayal yang rendahl  

Denganl tetap menjagal dengan pelangganl yang puasl dan menjadikanl 

mereka sebagail penyedia akanl membebani bisinis yangl dijalankan dengan 

biayal yang relatifl rendah. 

2.1.5.4 Indikator Word Of Mouth  

lMenurut Barry (2015) indikator Wordl Of Mouthl (WOM) adalah sebagail 

berikut :  

1. Kemauanl konsumen dalaml membicarakan lhal-hal positifl tentang kualitasl 

pelayanan danl produk kepadal orang llain. 

2. Rekomendasil produk dan jasa perusahaanl kepada orangl lain. 

3. Doronganl kepada teman ataul relasi untukl melakukan pembelianl terhadap 

produkl atau jasa lperusahaan. 

Menurutl Widyastuti dan Erfian (Puspasari, 2014) adalah : 

1. Memberikan rekomendasi yang baik tentang perusahaan  

2. Merekomendasikan perusahaan kepada teman atau keluarga  

3. Merekomendasikan kepada teman yang membutuhkan perusahaan yang serupa 

Sedangkan menurut Yulius (Puspasari, 2014) adalah : 

1. Bersedia merekomendasikan kepada orang lain 
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2. Menceritakan hal yang baik kepada orang lain 

3. Bersedia merekomendasikan pada media berbayar. 

2.1.6 Purchase Decision 

2.1.6.1 Pengertian Purchase Decision 

Menurutl Kotler (Idris, 2014) yang dimaksudl dengan purchase decision adalahl 

suatu prosesl penyelesaian masalahl yang terdiril dari menganalisal atau pengenalanl 

kebutuhan danl keinginan, pencarianl informasi, penilaianl sumber-sumberl seleksi 

terhadapl alternatif lpembelian, purchase decision dan serta perilakul setelah lpembelian.  

Menurutl Cravens dan Hills (Heryanto, 2015),  purchase decision adalah suatu 

keputusan yang dibuat untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen dengan 

mengevaluasi lebih dari satu alternatif yang dipengaruhi oleh alasan utama melakukan 

pembelian yang meliputi cara pembelian, produk, dan situasi. Adapun tujuan dari 

purchase decision menurut Tjiptono dan Chandra (Sanjaya, 2015) yaitu membantu 

sejumlah pengetahuan tentang kategori produk dan kriteria yang relevan, mengevaluasi 

produk atau merek baru dan juga membandingkan berbagai pilihan yang ada untuk 

membentuk evaluasi atas preferensinya.  

Kemudian penjelasan lainnya yang coba diutarakan oleh Kotler dan Keller 

yang dialih bahasakan oleh Tjiptono (Sakinah, 2019) mengutarakan bahwa 

purchase decision sebagail tahap keputusanl dimana konsumenl secara aktuall 

melakukan pembelianl suatu lproduk. 
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2.1.6.2 Faktor-faktor Purchase Decision 

 Menurut Herlambang (Nofri & Hafifah, 2018), pada tahap purchase 

decision, konsumen dipengaruhi oleh dua faktor utama antara niat membeli dan 

purchase decision yaitu : 

1. Sikap orang lain yaitu sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif 

yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal. Pertama, intensitas 

sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai calon konsumen. 

Kedua, motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. Semakin 

gencar sikap negatif orang lain dan semakin dekat orang lain tersebut 

dengan konsumen, maka konsumen akan semakin mengubah niat 

pembeliannya. Keadaan preferensi sebaliknya juga berlaku, preferensi 

pembelian terhadap merek tertentu akan meningkat jika orang yang ia sukai 

juga sangat menyukai merek yang sama. 

2. Faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat mengurangi niat 

pembelian konsumen. Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda 

atau menghindari keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh risiko yang 

dipikirkan. 

Proses ini tidak berhenti sampai disini, seorang pemasar yang pintar harus 

memahami dan mencari tahu apakah konsumennya puas atau tidak puas dengan 

produk yang dijualnya. Karena konsumen yang tidak puas akan melakukan aksi 

berbeda, bisa jadi mereka berhenti membeli, mengajukan komplain atau melarang 

temanya untuk membeli produk yang sama di masa depan. 
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2.1.6.3 Tahap-Tahap Proses Purchase Decision 

Menurut Kotler dan Keller (Jackson R.S. Weenas, 2013), terdapat lima 

tahap dalam proses purchase decision konsumen yaitu: pengenalan masalah, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca 

pembelian : 

1. Pengenalan masalah  

Dimana pembeli menyadari suatu masalah atau kebutuhan yang dipicu dari 

rangsangan internal dan eksternal. Pada tahap ini, pemasar harus melakukan 

penelitian kepada konsumen untuk menemukan jenis kebutuhan, 

permintaan atau masalah apa yang timbul, apa yang menyebabkannya, dan 

bagaimana masalah itu bisa mengarahkan konsumen pada produk tertentu 

untuk dibeli.  

2. Pencarian informasi  

Dimana konsumen ingin mencari informasi lebih banyak tentang sebuah 

produk dalam memenuhi kebutuhan hariannya. Konsumen dapat 

memperoleh informasi dari beberapa sumber yang telah tersedia. Sumber-

sumber ini meliputi sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, rekan), 

sumber komersial (iklan, wiraniaga, situs Web, penyalur, kemasan, 

tampilan), sumber publik (media massa, organisasi pemeringkat konsumen, 

pencarian internet), dan sumber pengalaman (penanganan, pemeriksaan, 

pemakaian produk). Ketika semakin banyak informasi yang diperoleh, 

kesadaran konsumen dan pengetahuan akan merek dan fitur yang tersedia 

semakin meningkat.  
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3. Evaluasi alternatif  

Tahap saat konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek 

alternatif dalam sekelompok pilihan.  

4. Keputusan pembelian  

Keputusan konsumen tentang merek atau produk yang akan dipilih 

kemudian untuk dibeli dan dikonsumsi.  

5. Perilaku pasca pembelian.  

Dimana konsumen mengambil tindakan selanjutnya setelah pembelian,  

berdasarkan kepuasan atau ke tidak puasan mereka. Hubungan antara 

ekspektasi konsumen dengan kinerja anggapan produk merupakan hal yang 

menentukan kepuasan dan ke tidak puasan konsumen. Jika produk tidak 

memenuhi ekspektasi, konsumen kecewa; jika produk memenuhi 

ekspektasi, konsumen puas; jika produk melebihi ekspektasi, konsumen 

sangat puas. 

2.1.6.4 Indikator Purchase Decision 

Menurut Kotler (Idris, 2014) indikator-indikator dalam pengambilan  

purchase decision adalah : 

1. Kemantapan pada sebuah produk merupakan keputusan yang dilakukan 

konsumen setelah mempertimbangkan berbagai informasi yang mendukung 

pengambilan keputusan. 

2. Kebiasaan dalam membeli produk merupakan pengalaman orang yang 

terdekat (orangtua, saudara, kerabat) dalam menggunakan suatu produk.  
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3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain merupakan penyampaian 

informasi yang positif kepada orang lain agar tertartik untuk melakukan 

pembelian. 

4. Melakukan pembelian ulang merupakan pembelian yang 

berkesinambungan setelah konsumen merasakan kenyamanan atas produk 

atau jasa yang diterima.  

Menurut Sudaryono (Nursiti & Giovenna, 2022) purchase decision 

mencakupl beberapa komponenl antara lain :  

1. Ketentuanl mengenai jenisl produk 

Konsumen menggunakan uangnyal untuk membuatl keputusan dalaml 

membeli sebuah produkl dengan mempertimbangkan beberapal alternatif 

lainl sesuai denganl tujuannya. 

2. Ketentuanl mengenai tentangl bentuk produkl 

Konsumenl akan mempertimbangkan lkualitas, ukuran, danl desain produkl 

sebelum memutuskanl untuk membelil produk. 

3. Ketentuanl mengenai merekl  

Konsumenl akan menentukanl pilihan merekl yang diinginkanl sebelum 

mengambill keputusan untukl membeli lproduk. 

4. Ketentuanl mengenai penjualanl 

Konsumenl akan menentukan lokasil penjual dimanal produk dapatl dibeli.  

5. Ketentuanl mengenai jumlahl produk 

Konsumenl membuat keputusanl untuk menetapkanl berapa banyakl jumlah 

yangl ingin dibeli. 
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6. Ketentuanl mengenai waktul pembelian 

Konsumenl akan menentukan waktul yang sesuail dengan kondisil mereka 

untukl membeli suatul produk sepertil waktu tersedianyal uang. 

7. Ketentuanl mengenai metodel pembayaran 

Konsumenl menetukan cara pembayaranl dalam membelil suatu lproduk. 

 

2.2 Kerangka Pemikiran 

 

 

lSumber : Konsep yang disesuaikan untuk penelitian (2023) 

 

lKeterangan : 

         : Pengaruhl parsial 

     : Pengaruhl simultan 

 

 

 

 

       

  

Perceived Quality (X1)   

Wordl Of lMouth (X2)   

  

Purchase Decision (Y)   

H1   

H2   

H3 

  

   

lGambar 2. 1 

lKerangka Pemikiran 
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2.3 Hipotesis 

Berdasarkanl hasil uraianl yang telahl dikumpulkan ataul sudah dipaparkanl 

dalam rumusanl masalah danl juga padal kerangka pemikiranl diatas makal hipotesis 

yangl ada sebagail berikut. 

lH1  : Diduga Perceived Quality berpengaruhl terhadap Purchasel Decision. 

H2 : Didugal Word Of Mouth (WOM) berpengaruh terhadap Purchase    

decision. 

H3 : Diduga Perceived Quality dan Word Of Mouth (WOM) berpengaruhl 

terhadap Purchasel Decision. 

 

2.4 Penelitian Terdahulu 

Berikutl ini terdapatl beberapa penelitianl terdahulu yangl dijadikan sebagail 

bahan referensil yaitu sebagail berikut : 

1. Fenny Novita Putri1, Rahayu Setianingsih, dan Wan Laura Hardilawati 

dalam Jurnal Ilmiah Mahasiswa Merdeka EMBA e-ISSN: 2962-0708 lVol.2, 

lNo. 1, Maretl 2023. Jurnal Nasional “Pengaruh Perceived Quality, Brand 

Image, Dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan  Pembelian Produk 

Kosmetik Wardah  di  Kota Pekanbaru”. Penelitianl ini bertujuanl untuk 

mengetahuil dan menganalisisl Pengaruh Perceivedl Quality, Brandl Image, 

danl Word Ofl Mouth Terhadapl Keputusan Pembelianl Produk Kosmetikl 

Wardah dil Kota lPekanbaru. Penelitian inil menggunakan studil kuantitatif 

denganl menggunakan metodel survei melalui kuesionerl yang disebarkanl 

kepada konsumenl Wardah, denganl jumlah respondenl sebanyak 95l 
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responden. Penelitianl ini bersifatl explanatory yangl menjelaskan hubunganl 

antara variabell melalui pengujianl hipotesis. Analisisl data dilakukanl 

berdasarkan kuesionerl yang telahl disebarkan dalaml bentuk temal dan 

kategoril yang mengidentifikasil pola-polal dan trenl yang lmuncul. Analisis 

datal dilakukan denganl menggunakan analisisl regresi linearl berganda. Hasill 

penelitian menunjukkanl secara lparsial, masing-masingl variabel perceivedl 

quality, brandl image, danl word ofl mouth berpengaruhl positif danl signifikan 

terhadapl keputusan lpembelian. Hasil penelitianl ini dapatl menjelaskan 

mengapal penelitian terdahulul yang menelitil perceived lquality, brand 

limage, dan wordl of mouthl dengan keputusanl pembelian cenderungl sejalan. 

2. Eris Dwiyanti, Nurul Qomariah, dan Wenny Murtalining Tyas dalam Jurnal 

JSMBI eISSN 2541-2566 Vol. 8 No. 2 Desember 2018. Jurnal Nasional 

“Pengaruh Persepsi Kualitas, Nama Merek Dan Brand Awareness Terhadap 

Keputusan Pembelian”. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh Pengaruh Persepsi Kualitas, Nama Merek, dan Brand Awareness 

Terhadap Keputusan Pembelian Sabun Cuci Rinso pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi Angkatan 2014 Universitas Muhammadiyah Jember. 

Jenis penelitian deskriptif kuantitatif dengan desain penelitian eksplanatori. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Angkatan 2014 Universitas Muhammadiyah Jember, yakni sebesar 555 

Mahasiswa. Sampel yang diambil adalah 83 responden dengan tekhnik 

accidental sampling. Alat analisis menggunakan regresi linier berganda. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi kualitas, nama merek, dan 
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brand awareness secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Analisis koefisien determinasi menunjukkan bahwa 59,7 % 

Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh persepsi kualitas, nama merek, dan 

brand awareness (Dwiyanti et al., 2018). 

3. Shinta Nuriyah dalam Jurnal Manajemen Dan Bisnis Terapan eISSN 2798-

3994 Vol. 1 No. 2 Juni 2022. Jurnal Nasional ” Pengaruh Citra Toko, Harga 

Dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan Pada Toko 

Bening Bungah”. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis 

pengaruh citra toko, harga, dan word of mouth terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada toko bening bungah. Penelitian ini dilakukan 

dengan teknik diskriptif, kuantitatif yaitu melakukan penelitian langsung 

pada objek penelitian, mengumpulkan data pernyataan yang diberikan 

melalui kuesioner mengenai pengaruh citra toko, harga, dan word of mouth 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada toko bening. Populasi 

penelitian ini adalah pelanggan toko bening, dimana jumlah populasinya 

tidak diketahui. Sampel diambil dengan teknik purposive sampling, dan 

diketahui bahwa sampel dalam penelitian ini sebanyak 96 responden. 

Variabel terikat dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian 

konsumen, sedangkan variabel bebasnya adalah citra toko, harga, dan word 

of mouth. Analisis data dilakukan dengan metode regresi linear berganda. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel citra toko berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada toko 

bening. Variabel harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
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keputusan pembelian konsumen pada toko bening dan variabel Word Of 

Mouth (WOM) juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada toko bening (Nuriyah & Surianto, 2022). 

4. Novita Alfian dan Sengguruh Nilowardono dalam Jurnal International 

Journal of Entrepreneurship and Business Development ISSN 2597-4785 

Vol. 2 Number 2 2019 . Jurnal Internasional “The Influence of Social Media 

Marketing Instagram, Word of Mouth and Brand Awareness of Purchase 

Decisions on Arthenis Tour and Travel” atau “Pengaruh Social Media 

Marketing Instagram, Word Of Mouth dan Brand Awareness terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Arthenis Tour dan Travel” Penelitian 

menggunakan data primer yang diperoleh dari jawaban pelanggan dan 

merupakan penelitian kuantitatif, penelitian ini menggunakan kuisioner 

dengan skala likert dan populasi penelitian ini adalah konsumen Arthenis 

Tour and Travel sebanyak 105 orang dan mendapatkan 83 sampel. Hipotesis 

digunakan dengan uji regresi linier berganda. Berdasarkan hasil penelitian, 

diperoleh hipotesis fcount  (198,348) > Ftabel (2,72) terkait secara simultan dan 

parsial pada Social Media Marketing Instagram, Word Of Mouth, dan Brand 

Awareness terhadap variabel yang diharapkan akibat pembelian. 

Diharapkan bagi travel agent dapat mendukung Instagramnya dengan Word 

Of Mouth dan Brand Awareness sehingga meningkatkan penjualannya.  

5. Kemal Pasha dan Baruna Hadibrata dalam Jurnal Saudi Journal of 

Economics and Finance ISSN 2523-6563. Jurnal Internasional “The Impact 

of Brand Awareness, Brand Association and Perceived Quality on 
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Consumer Purchase Decision of Sampoerna A Mild Products” atau 

“Pengaruh Kesadaran Merek, Asosiasi Merek dan Persepsi Kualitas 

terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Produk Sampoerna A mild”  

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengetahui pengaruh antara variabel Brand Awareness, Brand 

Association, dan Perceived Quality terhadap Purchase Decision serta 

mengetahui pengaruh dominan dari variabel tersebut. Pada penelitian ini 

menggunakan 190 sampel dan menggunakan teknik accidental sampling. 

Teknik analisis data yang digunakan adalah uji regresi linier berganda, uji 

regresi linier parsial dan uji regresi liner simultan. Hasilnya menunjukkan 

bahwa variabel kesadaran merek, asosiasi merek, dan persepsi kualitas 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Secara parsial variabel 

brand association dan perceived quality menunjukkan pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan variabel brand 

awareness menunjukkan pengaruh variabel yang tidak signifikan. Secara 

variabel kesadaran merek, asosiasi merek, dan persepsi kualitas 

menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Variabel yang berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian 

konsumen adalah variabel persepsi kualitas. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenisl penilitian yangl digunakanl untuk mempengaruhi Pengaruhl Perceived 

Quality dan Wordl Of Mouthl (WOM) terhadap Purchasel Decision hand & body 

lotion Marina pada Mahasiswa STIE Pembangunan Tanjungpinang adalah 

penelitian kuantitatif. Metode penilitian kuantitatif adalah berupal angka danl 

perhitungan, baikl yang bersifatl analisis terhadapl variabel-variabell tunggal, 

maupunl hubungan antarl variabel ataul lebih banyakl variabel (Rumengan, 2015). 

 

3.2 Jenis Data  

Datal adalah segalal fakta danl angka yangl dijadikan bahanl untuk menyusunl 

suatu informasil (Arikunto, 2013). Sumber datal diperlukan untukl menunjang 

terlaksananyal penelitian danl sekaligus untukl menjamin keberhasilanl penelitian 

ltersebut. Sumber datal pada umumnyal dibedakan menjadil dua, yaitul data primerl 

dan datal sekunder. 

3.2.1 Data primer  

Sumber primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada 

pengumpul data (Sugiyono, 2015). Data primer ini diantaranya didapat dari data 

hasil observasi langsung dan data hasil pengisian kuisioner oleh mahasiswa STIEl 

Pembangunan lTanjungpinang.  

3.2.2 Data sekunder  

Sumber sekunder adalah sumber data yang diperoleh dengan cara membaca 
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memperlajari dan memahami melalui media lain yang bersumber dari literatur,  

buku-buku serta dokumen perusahaan (Sugiyono, 2015). Penggunaan data 

sekunder adalah sebagai penunjang yang menguatkan perolehan data hasil yang 

didapat dari artikel, internet, dan dokumen-dokumen yang dimiliki organisasi yang 

berkaitan dengan kegiatan penilitian.  

 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data harus digunakan dalam setiap penelitian. Metodel 

pengumpulan datal berguna untukl mendapatkan datal yang akuratl tentang objekl 

penelitian. Pengumpulan data adalah aktivitas yang menggunakan prosedur 

sistematis dan standar untuk memperoleh data yang diperlukan (Rumengan, 2015). 

Dalaml penelitian inil penulis menggunakanl metode pengumpulanl data berupal 

kuisioner dan studi pustaka.  

3.3.1 Kuisioner  

 Kuesionerl merupakan sebuahl teknik pengumpulanl data yangl dilakukan 

denganl membagi kuesionerl kepada respondenl sebagai sampell penelitian. Menurutl 

Sugiyono (2022) kuesioner merupakanl teknik pengumpulanl data yangl dilakukan 

denganl cara memberil seperangkat pertanyaanl atau pernyataanl tertulis kepadal 

responden untukl dijawabnya. Padal penelitian inil penulis menggunakanl metode 

pengumpulanl berupa angketl (kuesioner) yangl dimana penulisl telah membuatl 

beberapa pernyataanl yang dimanal akan dijawabl oleh lresponden, ada pulal tabel 

yangl akan digunakanl sebagai penilaianl pada setiapl jawaban yangl diberikan olehl 

responden.  
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lTabel 3. 1 

lSkala Likert 

Skala Likertl  lKode  lPoint  

Sangatl Setuju  lSS  l5  

Setujul  lS  l4  

Netrall  lN  l3  

Tidakl Setuju  lTS  l2  

lSangat Tidak Setujul  lSTS  l1  

lSumber : (Sugiyono, l2022) 

3.3.2 Studi Pustaka 

 Studi pustaka dilakukanl dengan caral mempelajari, mendalamil dan mengutipl 

teori-teoril atau lkonsep-konsep daril sejumlah literatur, baikl buku ljurnal, majalah, lkoran, 

atau karyal tulis lainnyal yang relevanl dengan topik, fokusl atau variabell penelitian. 

 

3.4 Populasi dan Sampel  

3.4.1 Populasi  

Populasil adalahl wilayahl generalisasi yangl terdiril atasl obyek ataul subyekl 

yangl mempunyai kualitasl danl karakteristikl tertentu yangl ditetapkanl olehl peneliti 

untukl dipelajaril danl kemudian ditarikl kesimpulannyal (Sugiyono, 2022). Populasil 

yangl dimanal dalam penelitianl inil yangl akan diambill olehl penulisl yaitu mahasiswal 

aktif program studi S-1 Akuntansi dan S-1 Manajemen tahun akademik 2023/2024 

dengan total 2102 di STIE Pembangunan Tanjungpinang. 

3.4.2 Sampel  

Sampell sendiri merupakanl beberapa bagianl dari jumlahl serta karakteristikl 

yang adal pada populasil yang dimanal sesuai denganl yang dibutuhkanl untuk 

lpenelitian, serta sampell yang didapatkanl dari populasil yang adal juga harusl sesuai 
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denganl yang dibutuhkanl pada saatl penelitian, hall ini dikarenakanl ketika sampell 

yang didapatkanl tidak sesuail maka hasill yang akanl didapatkan jugal menjadi 

kurangl akurat (Sugiyono, 2022).  

Dalaml penelitian inil penulis menghitungl ukuran sampell yang dilakukanl 

dengan menggunakanl rumus  Slovin (Sugiyono, 2022). Adapun penelitianl ini 

menggunakanl rumus Slovinl karena dalaml penarikan lsampel, jumlahnya harusl 

representative agarl hasil penelitianl dapat digeneralisasikanl dan perhitungannyal 

pun tidakl memerlukan tabell jumlah lsampel, namun dapatl dilakukan denganl rumus 

danl perhitungan lsederhana. Selanjutnya untukl menentukan sampell dengan rumusl 

Slovin sebagail berikut: 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2 
 

lKeterangan: 

ln   =  Ukuran lsampel/jumlah respondenl 

lN  =  Ukuran populasil 

lE = Presentase kelonggaranl ketelitian kesalahanl pengambilan sampell 

yang masihl di tolerir 

Besarl dari populasil yang aktif pada penelitianl ini ialahl 2102 mahasiswa, 

maka persentasel error yangl dipakai adalahl 5% danl hasil perhitunganl nantinya akanl 

dibulatkan agarl tercapai lkesesuaian. Untuk lebihl jelas sampell penelitian lini, 

dengan perincianl sebagai lberikut: 

 

𝑛 =
2102

1 + 2102(0,05)2 
 

(5%) 
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𝑛 =
2102 

6,255
 

𝑛 = 336,05   dibulatkanl menjadi 337 orangl 

Makal sampel yangl diambil dalaml penelitian inil sebanyak 337 lorang . 

Dengan menggunakanl “purposive samplingl yaitu teknikl pengambilan sampell 

sumber datal dengan pertimbanganl tertentu (Sugiyono, 2022). Pertimbangan yang 

diambil yaitu, mahasiswa aktif S-1 Akuntansi dan s-1 Manajemen tahun akademik 

2023/2024 Sekolahl Tinggi Ilmul Ekonomi (STIEl) Pembangunan Tanjungpinangl 

yang membelil dan menggunakanl produk hand & body lotion Marina. 

 

3.5 Definisi Operasional Variabel 

lTabel 3. 2l 

lDefinisi Operasional Variabell 

No lVariabel lDefinisi lIndikator 
lButir 

Pernyataan 
lSkala 

1 Perceived 

Quality  

(X1) 

perceived quality 

didefinisikan 

sebagai penilaian 

konsumen 

terhadap 

keseluruhan 

kemampuan atau 

superioritas yang 

dimiliki oleh 

produk.  

1. Good quality 

(kualitas yang 

bagus)  

2. Security (aman)  

3. A sense of 

accomplishment 

(kemampuan 

untuk 

memberikan 

manfaat) 

1, 2 

 

 

3,4 

 

 

5,6 

 

 

 

 

 

Likert 
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No lVariabel lDefinisi lIndikator 
lButir 

Pernyataan 
lSkala 

(Tslotsou dalam  

Maulana & 

Lubis, 2019) 

(Tsotsou dalam 

Maulana & 

Lubis, 2019) 

 

2 Wordl Of 

Mouthl 

(X2) 

Wordl Of lMouth 

(WOM) 

communication 

adalahl 

komunikasi 

pribadil tentang 

suatu lproduk 

antara lpembeli 

sasaran danl 

tetangga, lteman, 

anggota 

lkeluarga, dan 

lrekannya. 

(Kotler & 

Armstrong dalam 

Febiana et al., 

2014) 

 

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. 

Barry (2015) 

1, 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3, 4 

 

 

 

 

5, 6 

 

Likert 

3 Purchase 

Decision 

(Y) 

purchase decision 

adalah suatu proses 

penyelesaian 

1. Kemantapan 

pada sebuah 

produk 

1, 2 

 

 

Likert 
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No lVariabel lDefinisi lIndikator 
lButir 

Pernyataan 
lSkala 

masalah yang 

terdiri dari 

menganalisa atau 

pengenalan 

kebutuhan dan 

keinginan, 

pencarian 

informasi, penilaian 

sumber-sumber 

seleksi terhadap 

alternatif 

pembelian, 

purchase decision 

dan serta perilaku 

setelah pembelian.  

(Kotler dalam 

Idris, 2014) 

2. Kebiasaan dalam 

membeli produk 

3. Memberikan 

rekomendasi 

kepada orang 

lain 

4. Melakukan 

pembelian ulang 

(Kotler dalam 

Idris, 2014) 

3, 4 

 

 

 

5, 6 

 

 

 

7, 8 

lSumber : Data yangl diolah olehl peneliti (l2023) 

 

3.6 Teknik Pengolahan Data 

Menurut l Saptutyningsih & Setyaningrum (2019), pengolahan l data 

merupakan l proses l dalam l memperoleh ringkasan l datal berdasarkan l kelompok 

data l lmentah. Data l mentah hasil l pencatatan l peristiwal dan karakteristik l yangl 

diperoleh l pada tahap l pengumpulan l ldata. Teknik pengolahan l datal merupakan l 

bagian yang l penting l dalam l penelitian karena l dalam l pengolahan l data tersebut l 

dapat l diberi l arti dan l makna l yang l berguna untuk l memecahkan l suatul 
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permasalahan di l dalam l lpenelitian. Pada penelitian l ini l adal beberapa tahapan l 

dalam l pengelolaan l data lyaitu : 

3.6.1 Editing 

Editingl merupakanl prosesl pemeriksaan kembalil ldata-datal yang telahl 

diperolehl sebelumnyal untuk meminimalisirl kemungkinanl terdapatl data-datal yangl 

meragukanl atau tidakl sesuail padal saat pengumpulanl ldata. Tujuanl editing adalahl 

mengoreksil danl menghapus lkesalahan-kesalahanl yangl telah dibuatl dalaml 

lpenulisan. Terdapat beberapal hall yangl harus diperhatikanl secaral cermatl dalam 

prosesl editingl diantaranyal adalah : 

1. Kelengkapanl jawabanl 

2. Keterbacaanl tulisanl 

3. Kejelasanl maknal jawabanl 

4. Kesesuaianl ljawaban 

5. Relevansil jawabanl 

6. Keseragamanl lsatuan datal 

3.6.2 Coding 

Codingl merupakanl penyisipanl kode padal setiapl datal yang menjadil bagianl 

kelompokl yang telahl lditentukan. Kodel merupakan sebuahl isyaratl berupal huruf, 

langka, danl warnal yang menjadil petunjukl informasil dan datal yangl akanl dianalisis. 

Terdapatl prosedurl dalaml coding, lyaitu : 

1. Menentukanl lkelompok-kelompokl yang akanl dipakail 

2. Memasukkanl jawabanl individul pada lkelompok-kelompokl ltersebut. 
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3.6.3 Tabulating 

Tabulasil merupakanl penyusunanl tabel yangl memuatl datal berkode 

sebagaimanal kebutuhanl lanalisis. Untuk menghindaril kesalahanl padal proses 

ltabulasi, penelitil harusl berhati-hatil danl telitil dalam memasukkanl datal padal tabel, 

terutamal dalaml pembuatanl tabulasi lsilang. Setelahl prosesl tabulasi lselesai, 

kemudianl datal diolah denganl menggunakanl programl JASP (lJeffrey’s Amazingl 

Statisticsl lProgram). Adapun ldata-datal penelitianl dapat disajikanl dalaml bentukl 

tabel datal danl grafikl data. 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

Sugiyono (2022) menyatakanl bahwa dalaml penelitianl kuantitatifl analisis 

datal merupakanl kegiatanl setelah datal daril seluruhl responden ataul sumberl datal lain 

yangl lterkumpul. Kegiatanl dalam analisisl datal adalahl mengelompokkan datal 

berdasarkanl variabell dan jenisl lresponden, mentabulasil data berdasarkanl variabell 

daril seluruh lresponden, menyajikanl datal tiap variabell yangl lditeliti, melakukan 

perhitunganl untukl menjawabl rumusan lmasalah, danl melakukanl perhitungan untukl 

mengujil hipotesisl yang telahl ldiajukan. 

3.7.1 Uji Kualitas Data 

Penelitianl yangl mengukurl variabel denganl menggunakanl instrumenl 

kuesioner harusl dilakukanl denganl pengujian kualitasl datal yangl diperoleh, 

pengujianl inil bertujuanl untuk mengetahuil apakahl instrumenl tersebut validl danl 

lreliabel, sebab kebenaranl suatul datal sangat menentukanl suatul hasill dari lpenelitian. 
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3.7.1.1 Uji Validitas 

Menurutl Sugiyono (2022), validitas merupakanl derajatl ketepatanl antara 

datal yangl terjadil dengan obyekl penelitianl denganl daya yangl dapatl dilaporkanl oleh 

lpeneliti. Denganl demikianl data yangl datal yangl valid adalahl datal “yang tidak 

berbeda” antaral data yangl dilaporkanl olehl peneliti denganl datal yangl sesungguhnya 

terjadil padal obyekl penelitian. Ujil validitasl inil dilakukan untukl mengujil apakahl 

kuesioner danl datal yangl diperoleh layakl digunakanl untukl melanjutkan penelitianl 

yangl sedangl dilakukan. 

Ujil validitasl sebaiknyal dilakukan padal setiapl butirl pertanyaan ataupunl 

pernyataanl untukl diuji lvaliditasnya. Hasill rl hitung kital bandingkanl denganl r tabell 

dimana degreel ofl lfreedom (df) = ln-2l denganl sig l5% ataul l0,05 danl di ujil dengan 

kriterial sebagai lberikut : 

1. Jikal r hitungl > r tabell dan berkorelasil positif, makal butir pertanyaanl atau 

pernyataanl tersebut lvalid. 

2. Jikal r hitungl < r tabell dan berkorelasil negatif, makal butir pertanyaanl atau 

pernyataannl tersebut tidakl lvalid. 

3.7.1.2 Uji Reliabilitas 

Menurutl Sugiyono (2022), reliabilitas berkenaanl denganl derajatl 

konsistensi danl stabilitasl datal atau ltemuan. Dalaml pandanganl positivistik 

(kuantitatifl), suatul datal dinyatakan reliabell apabilal dual atau lebihl penelitil dalaml 

obyek yangl samal menghasilkanl data yangl lsama, ataul sekelompok datal bilal 

dipecahl menjadi dual menunjukkanl datal yang tidakl lberbeda. Suatul kuesioner 
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dikatakanl reliabell jikal jawaban seseorangl terhadapl pertanyaanl konsisten stabill daril 

waktul ke lwaktu.  Berikutl kriterial pengujiannya :  

 Jikal nilail lalpha ˃ 0,60l berartil pernyataanl reliabel 

 Jikal nilail alphal ≤ 0,60l berartil pernyataanl tidak lreliabel 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik 

Untukl meyakinkanl bahwal persamaan garisl regresil yangl diperoleh adalahl 

linearl danl dapat dipermasalahkanl (lvalid) untukl mencari lperamalan, makal akanl 

dilakukan pengujianl asumsil lnormalitas, multikoliearitas, danl lheteroskedastisidas. 

3.7.2.1 Uji Normalitas 

Menurutl ujil normalitasl pada modell regresil digunakanl untuk mengujil 

apakahl nilail residual yangl dihasilkanl daril regresi terdistribusil secaral normall atau 

ltidak. Modell regresil yang baikl adalahl yangl memiliki nilail residuall yangl 

terdistribusi secaral lnormal. Beberapal metode ujil normalitasl yaitul dengan melihatl 

penyebaranl datal pada sumberl diagonall padal grafik normall lP-Pl Plot ofl regressionl 

standardizedl residual ataul denganl ujil One Samplel Kolmogorovl lSmirnov. Menurut 

Priyatno (2013), dasarl pengambilan keputusanl ladalah : 

1. Jikal nilail lsignifikansi > 0,05, makal datal berdistribusil normal. 

2. Jikal nilail lsignifikansi < 0,05, makal datal tidakl berdistribusi lnormal. 

3.7.2.2 Uji Heteroskedastisitas 

Menurutl Priyatno (2013), uji heteroskedastisitasl adalahl keadaanl dimana 

terjadil ketidaksamaanl varianl dari residuall untukl semual pengamatan padal modell 

lregresi. Menurut Sunyoto (2016), jikal residualnya mempunyail variansl yangl sama, 

disebutl terjadil lheteroskedastisitas, dan jikal variannya tidakl samal atau berbedal 
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disebutl terjadil heteroskedastisitas. Analisisl ujil asumsil klasik heteroskedastisitasl 

hasill outputl SPSS melaluil grafikl scaterplotl antara Zl predictionl (ZPREDl) yang 

merupakanl variabell bebasl (sumbu lX=Yl hasill prediksi) danl nilail residualnyal 

(SRESID) merupakanl variabell terikatl (sumbu lY=Yl lprediksi – Y lrill). 

lMenurut Sunyoto (l2016), cara menganalisisl ujinya sebagail berikut : 

1. Heteroskedastisitasl terjadi jikal pada scatterplotl titik-titikhasill pengolahan 

datal antara ZPREDl dan SRESIDl menyebar dil bawah ataupunl di atasl titik 

originl (angka l0) pada sumbul Y danl tidak mempunyail pola yangl teratur. 

2. Heteroskedastisitas l terjadi jika l pada scatterplot l titik-titiknya l 

mempunyai pola l yang lteratur, baik yang l menyempit, melebar l maupun 

lbergelombang. 

3.7.2.3 Uji Multikolinieritas 

Menurutl Priyatno (2014), multikolinearitas adalahl keadaan dimanal terjadi 

hubunganl antara linearl yang sempurnal atau mendekatil sempurna antarl variabel 

independenl dalam modell regresi. Ujil multikolinearitas digunakanl untuk 

mengetahuil ada ataul tidaknya penyimpanganl asumsi klasikl multikolinearitas yaitul 

adanya hubunganl linear antarl variabel independenl dalam modell regresi. Modell 

regresi yangl baik seharusnyal tidak terjadil korelasi antarl variabel lindependen. Jika 

variabell independen salingl berkorelasi, makal variabel-variabell ini tidakl 

orthogonal. lVariabel-variabel bebasl yang bersifatl orthogonal adalahl variabel 

independenl yang memilikil nilai korelasil antar sesamal variabel independenl sama 

denganl nol. Ujil asumsi klasikl jenis inil diterapkan untukl analysis regresil berganda 

yangl terdiri atasl dua ataul lebih variabell bebas/ Independentl Variable dimanal akan 
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diukurl tingkat asosiasil (keeratan) lhubungan/pengaruh antarl variabel bebasl tersebut 

melaluil besaran koefisienl korelasi (r). dikatakanl terjadi multikolinearitasl jika 

koefisienl korelasi antarl variabel bebasl lebih besarl dari l0,60 (pendapatl lain l0,5 danl 

l0,9). Dikatakanl tidak terjadil multikolinearitasl jikal koefisien korelasil antarl variabell 

bebas lebihl kecill ataul sama denganl l0,60l (r<0,60) ataul dapatl dilihatl dari nilail 

tolerancel danl nilai variancel inflationl factorl (VIF). (Sunyoto, 2016). 

3.7.3 Analisis Regresi Linear Berganda 

lMenurut Priyatno (2014), analisis regresil linearl bergandal di gunakanl untukl 

mengetahuil antara dual ataul lebihl variabel independenl denganl satul variabel 

ldependen. Analisisl regresil linear bergandal biasanyal digunakanl untuk memprediksil 

besarnyal nilail Y (variabell ldependent) berdasarkanl nilai Xl tertentul (Variabell 

independent). Adapunl persamaanl regresil linear bergandal sebagail lberikut 

(Priyatno, l2014) 

Persamaan Regresi Linear Sederhana,  

𝑌=𝛼+𝛽1𝑋1+ 𝛽2𝑋2+ 𝑒………………. (1)  

Keterangan : 

Y=  Purchase Decision 

X1 = Perceived Quality 

X2 = Word of Mouth 

lα    = Konstantal  

β1  = Koefisienl variabell X1l 

β2  = Koefisienl variabell X2l 

e    = Kesalahanl estimasil standarl 
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3.7.4 Uji Hipotesis 

3.7.4.1 Uji Signifikasi Parsial (Uji t) 

Ujil parsiall (ujil-t) digunakanl untukl mengujil apakah setiapl variabell 

independenl yaitu Perceived Quality (lX1) Word Of Mouth (X2) mempunyail 

pengaruh yangl positif danl signifikan terhadapl variabel dependenl yaitu Purchasel 

Decision (Yl) secara lparsial. Penetapan untukl mengetahui hipotesisl diterima ataul 

ditolak adal dua caral yang dapatl dipilih lyaitu: 

1. Membandingkanl t hitungl dengan t tabell 

a) Jikal t lhitung > t tabell maka hipotesisl diterima. Artinyal ada pengaruhl 

signifikan daril variabel perceived quality, danl word of mouth terhadap 

variabell purchase ldecision. 

b) Jikal t lhitung < t tabell maka hipotesisl ditolak. Artinyal tidak adal pengaruh 

signifikanl dari variabell variabel perceived quality, dan word of mouth 

terhadapl variabel purchasel decision. 

2. Melihatl probabilitas Valuel 

Berdasarkanl nilai probabilitasl dengan α = l0,05: 

a) Jikal probabilitas > l0,05, makal hipotesis ditolakl 

b) Jikal probabilitas < l0,05, makal hipotesis diterimal 

3.7.4.2 Uji Simultan (Uji F) 

Padal dasarnya ujil statistik Fl menunjukkan apakahl semua variabell  

independen (perceived quality dan word of mouth) secaral bersama-samal 

berpengaruh secaral simultan terhadapl variabel dependenl (purchase decision). 

Dengan pengujianl sebagai lberikut : 
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1. Membandingkanl F hitungl dengan F tabell 

a) Jikal F hitungl >Ftabel maka hipotesisl diterima. Artinyal variabel 

independenl secara lbersama-sama memengaruhil variabel dependenl 

secara lsignifikan. 

b) Jikal F hitungl <F tabell maka hipotesisl ditolak. Artinyal variabel 

independenl secara lbersama-sama tidakl mempengaruhi variabell 

dependen secaral signifikan. 

2. Melihatl probabilitas lValue 

Berdasarkanl nilai probabilitasl dengan lα = 0,05: 

a) Jikal probabilitas > l0,05, makal hipotesis ditolakl 

b) Jikal probabilitas < l0,05, makal hipotesis diterimal 

3.7.4.3 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisienl determinasil merupakanl ukuran yangl dapatl dipergunakanl untuk 

mengetahuil besarnyal pengaruhl variabel bebasl terhadapl variabell tidak lbebas. Bilal 

koefisienl determinasi lr= l0, berartil variabel bebasl tidakl mempunyail pengaruh samal 

sekalil (= 0%l) terhadapl variabell tidak lbebas. lSebaliknya, jikal koefisien determinasil 

lr2= 1, berartil variabell tidakl bebas l100% dipengaruhil olehl variabel lbebas. Karenal 

itul letak lr2 beradal dalaml selang (intervall) antaral l0 dan l1, secaral aljabarl dinyatakan 

l0 <r2<  l1.  lr 2 secaral sederhana merupakanl suatul ukuranl kemajuan ditinjaul daril 

sudutl pengurangan kesalahanl totall (totall eror). lr2 menunjukkanl penguranganl atas 

kesalahanl totall ketikal diplot sebuahl garisl lregresi.
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