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ABSTRAK

PENGARUH WORD OF MOUTH DAN CITRA MEREK TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK WARDAH DAN
DAMPAKNYA TERHADAP LOYALITAS
PELANGGAN PADA MAHASISWA
FEB UMSU

Putri Amanda
Program Studi Manajemen
Email: putrriamanda251@gmail.com

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis perngaruh
word of mouth dan citra merek terhadap keputusan pembelian produk wardah dan
dampaknya terhadap loyalitas pelanggan. Metode pengumpulan data pada
penelitian ini menggunakan kuesioner. Penelitian ini menggunakan sampel
sebanyak 100 orang mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara. Pengambilan sampel pada penelitian ini
menggunakan teknik Random Sampling peneliti memilih sampel berdasarkan
penilaian subyektif peneliti daripada pemilihan acak. Teknik analisis data pada
penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan Path
Analysis (Analisis jalur) dengan bantuan Smart PLS (Partial Least Square) versi 3
dengan metode dalam PLS yang terdiri dari uji Analisis Auter Model, Analisis
Inner Model, dan Uji Hipotesis. Hasil Penelitian ini membuktikan bahwa Word of
Mouth berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, Word of Mouth berpengaruh
sigifikan terhadap Loyalitas Pelanggan, Citra Merek berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian, Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap
Loyalitas Pelanggan, Loyalitas Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian, Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian melalui Loyalitas Pelanggan, Citra Merek berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Loyalitas Pelanggan pada
produk Wardah.

Kata Kunci: Word of Mouth, Citra Merek, Keputusan Pembelian dan
Loyalitas Pelanggan
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ABSTRACT

THE INFLUENCE OF WORD OF MOUTH AND BRAND IMAGE ON THE
PURCHASE DECISION OF WARDAH PRODUCTS AND IMPACT
ON LOYALTY CUSTOMERS IN STUDENTS FACULTY OF
ECONOMIC AND BUSINESS UMSU

Putri Amanda
Management Study Program
Email: putrriamanda251@gmail.com

This study aims to determine and analyze the influence of word of mouth
and brand image on purchasing decisions of wardah products and their impact on
customer loyalty. The data collection method in this study used a questionnaire.
This study used a sample of 100 students of the Faculty of Economics and
Business Muhammadiyah University of North Sumatra. Sampling in this study
used the Random Sampling technique. The researcher chose the sample based on
the researcher's subjective assessment rather than random selection. The data
analysis technique in this study used a quantitative approach using Path Analysis
with the help of Smart PLS (Partial Least Square) version 3 with the PLS method
consisting of Auter Model Analysis, Inner Model Analysis, and Hypothesis
Testing. The results of this study prove that Word of Mouth has a significant effect
on Purchase Decisions, Word of Mouth has a significant effect on Customer
Loyalty, Brand Image has a significant effect on Purchase Decisions, Brand
Image has a significant effect on Customer Loyalty, Customer Loyalty has a
significant effect on Purchase Decisions, Word of Mouth has an effect significant
effect on Purchase Decisions through Customer Loyalty, Brand Image has a
significant effect on Purchase Decisions through Customer Loyalty on Wardah
products.

Keywords: Word of Mouth, Brand Image, Purchase Decision and Customer
Loyalty
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BAB 1
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Dalam era globalisasi persaingan bisnis menjadi sangat tajam, baik dalam
pasar domestik atau nasional maupun di pasar internasional. Untuk memenangkan
persaingan, perusahaan harus mampu memberikan kesan positif kepada para
konsumennya yang berkaitan dengan produk, misalnya: hubungan antara
pengaruh word of mouth dan citra merek terhadap keputusan pembelian dan
dampaknya terhadap loyalitas pelanggan (Tjiptono, 2008).

Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen untuk membeli
suatu produk setelah sebelumnya memikirkan tentang layak tidaknya membeli
produk itu dengan mempertimbangkan informasi-informasi yang ia ketahui
dengan relitas tentang produk itu setelah ia menyaksikannya (Gloria, 2018).
Keputusan pembelian merupakan pemikiran dimana individu mengevaluasi
berbagai pilihan dan memutuskan pilihan pada suatu produk dari sekian banyak
pilihan. Keputusan pembelian adalah ketika konsumen melakukan pencarian
informasi mengenai suatu produk atau merek tertentu, dan mengevaluasi seberapa
baik produk dapat menyelesaikan masalah yang mengarah terhadap keputusan
pembelian (Fadilla, 2018).

Word of Mouth atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses
komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik secara individu maupun
kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan
informasi secara personal (Kotler & Keller, 2016). Word of mouth adalah sebuah

komunikasi dari mulut ke mulut, biasanya terjadi saat konsumen membicarakan



mengenai kualitas dari suatu merek produk tertentu yang telah digunakan kepada
orang lain. Biasanya konsumen yang telah membeli suatu produk tertentu akan
berbicara kepada orang lain atau masyarakat lainnya tentang pengalamannya
menggunakan produk yang telah digunakannya (Atsila, et al., 2020).

Word of mouth merupakan sebuah iklan yang bersifat referensi dari orang
lain, referensi ini dilakukan dari mulut ke mulut. Kegiatan iklan ini sangat
sederhana tapi merupakan jurus jitu untuk menjual produk karena word of mouth
dapat menjadi promosi yang hanya memerlukan biaya yang sangat kecil atau
bahkan tidak memerlukan biaya sama sekali (Latief, 2018).

Tingginya tingkat persaingan, mengindikasikan banyaknya merek produk
dengan jenis yang sama beredar di pasaran. Hal itu menyebabkan persaingan antar
merek menjadi sangat tinggi. Oleh karena itu, perlunya menciptakan brand image
atau citra merek yang baik di mata konsumen menjadi hal yang sangat penting
(Rangkuti, 2009). Citra merek atau dalam bahasa Inggris disebut Brand Image
adalah serangkaian persepsi yang ada dalam benak pelanggan terhadap suatu
merek, kemudian menjadi suatu makna (Kotler & Keller, 2016). Presepsi tersebut
dapat timbul dalam wujud pemikiran ataupun citra yang dikaitkan dengan suatu
merek. Asosiasi dapat bersumber pada jenis dan karakteristik suatu produk. Citra
merek adalah segala hal yang terkait dengan merek yang ada di benak ingatan
konsumen. Citra merek mempresentasikan keseluruhan presepsi konsumen
terhadap merek yang terbentuk karena informasi dan pengalaman konsumen
terhadap suatu merek (Suryani, 2016).

Citra merek merupakan bagian dari sebuah produk yang membawa

informasi verbal tentang produk atau tentang penjualannya (Lupiyoadi, 2013).



Merek memegang peranan penting dalam pemasaran, merek yang dibeli
konsumen adalah merek yang memiliki keunikan individual yang tidak sama satu
dengan yang lainnya, merek menempel dalam persepsi pelanggan, sehingga
sesungguhnya persaingan yang terjadi adalah pertarungan persepsi merek di atas
pertarungan produk (Hasan, 2013).

Loyalitas adalah dorongan perilaku untuk melakukan pembelian secara
berulang-ulang dan untuk membangun kesetiaan pelanggan terhadap suatu produk
atau jasa yang dihasilkan oleh badan usaha tersebut membutuhkan waktu yang
lama melalui suatu proses pembelian berulang-ulang tersebut (Astuti, 2020).
Setelah konsumen menentukan produk dari sebuah merek tertentu, maka
timbullah loyalitas dari para pelanggan atau konsumen jika produk tersebut
memiliki dampak positif dan memiliki banyak kelebihan serta sesuai dengan
kebutuhannya.

Dalam menentukan dan memilih sebuah merek kosmetik tertentu bukanlah
hal yang mudah bagi konsumen karena dilihat dari berbagai aspek. Banyak
pertimbangan yang dilakukan konsumen sebelum memutuskan untuk membeli
suatu produk. Ada beberapa faktor yang mempengaruhinya seperti, dampak
positif dari citra merek, iklan, dan orang sekitar yang telah menggunakan produk
tersebut (Anastasia et. al, 2014).

Setiap wanita ingin tampil cantik dan sempurna dari segala sisi setiap saat.
Oleh karena itu, para wanita menggunakan produk kecantikan untuk menunjang
penampilan yang semakin menarik. Produk yang dibeli harus memenubhi
keinginan dan kebutuhan tiap wanita dan harus menimbulkan banyak manfaat

seperti mencerahkan kulit, melembabkan kulit dan sebagainya. Pada saat sekarang



ini, kosmetik menjadi kebutuhan primer bagi hampir seluruh kaum wanita. Hal ini
memberikan peluang bagi industri kosmetik di Indonesia untuk menciptakan dan
memasarkan produknya, sehingga banyak bermunculan produk baru di pasaran
yang dapat menimbulkan persaingan cukup ketat.

Salah satu perusahaan yang berindustri di bidang kosmetik di Indosesia
ialah Wardah. Wardah merupakan sebuah perusahaan besar yang terkenal dan
bergerak di bidang kosmetik dan kecantikan. Akan tetapi, walaupun produk
wardah cukup dikenal oleh masyarakat Indonesia, perusahaan ini memiliki banyak

pesaing yang ingin menggeserkan tahtanya.

Market Share 5 Perusahaan Kesmetika Indonesia
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Gambar 1.1 Market Share 5 Perusahaan Kosmetika Indonesia
Sumber: Kompas.co.id

Permasalahan pada word of mouth terjadi saat sering kali konsumen yang
telah membeli produk membicarakan hal buruk atau kelemahan dari salah satu
maupun beberapa produk wardah atau dengan kata lain permasalahan yang
dihadapi oleh Wardah mengenai word of mouth ialah tidak dapat mencegah
perkataan atau presepsi yang dikeluarkan oleh pelanggan mengenai hal-hal negatif
dari salah satu produk wardah. Sedangkan pada citra merek ialah produk wardah

dikenal sebagai lower income sehingga kualitasnya diragukan. Wardah sebagai



salah satu brand besar yang harus mampu mempertahankan dan terus

memperbaiki citra mereknya agar tetap bersaing di dunia bisnis. Kemudian terjadi

penurunan keputusan pembelian produk wardah sehingga berdampak pada
loyalitas pelanggan.

Berdasarkan fenomena-fenomena di atas saya tertarik untuk melakukan
penelitian yang berjudul “Pengaruh Word Of Mouth Dan Citra Merek
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Wardah Dan Dampaknya
Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada Mahasiswa FEB UMSU".

1.2 Identifikasi Masalah

Identifikasi masalah adalah proses dan hasil pengenalan masalah atau
inventariasasi masalah. Berdasarkan pengamatan awal yang dilakukan penulis,
terdapat beberapa indikasi masalah yang terdapat pada Produk Wardah, sebagai
berikut:

1. Permasalahan pada word of mouth terjadi saat sering kali konsumen yang
telah membeli produk membicarakan hal buruk atau kelemahan dari salah satu
maupun beberapa produk wardah

2. Pada masyarakat, citra merek dari produk wardah dikenal sebagai lower
income sehingga kualitasnya diragukan.

3. Terjadi penurunan keputusan pembelian produk wardah sehingga berdampak
pada loyalitas pelanggan.

1.3 Batasan Masalah

Penelitian ini dapat dilakukan dengan fokus dan sempurna serta
mendalami, maka penulis memandang permasalahan penelitian yang diangkat

perlu dibatasi oleh variable. Oleh karena itu penulis membatasi hanya berkaitan



dengan variabel Word Of Mouth dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian

dan Dampaknya Terhadap Loyalitas Pelanggan. Sampel penelitian pada

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Angkatan 2019 sampai 2022 di

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara yang menggunakan produk kosmetik

wardah.

1.4 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka perumusan
masalah dalam penelitian ini adalah:

1. Apakah ada pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian produk
kosmetik wardah pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis di
universitas Muhammadiyah Sumatera Utara?

2. Apakah ada pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian produk
kosmetik wardah pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis di
universitas Muhammadiyah Sumatera Utara?

3. Apakah ada pengaruh loyalitas pelanggan terhadap keputusan pembelian
produk kosmetik wardah pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis di
universitas Muhammadiyah Sumatera Utara untuk pembelian produk
kosmetik wardah?

4. Apakah ada pengaruh word of mouth terhadap loyalitas pelanggan produk
wardah pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis di universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara untuk pembelian produk kosmetik wardah?

5. Apakah ada pengaruh citra merek terhadap loyalitas pelanggan pembelian
produk wardah pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis di universitas

Muhammadiyah Sumatera Utara untuk pembelian produk kosmetik wardah?



6. Apakah ada pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian dan
dampaknya terhadap loyalitas pelanggan pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi
dan Bisnis di universitas Muhammadiyah Sumatera Utara untuk pembelian
produk kosmetik wardah?

7. Apakah ada pengaruh citra merek terhadap keputusan pelanggan dan
dampaknya terhadap loyalitas pelanggan pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi
dan Bisnis di universitas Muhammadiyah Sumatera Utara untuk pembelian
produk kosmetik wardah?

1.5 Tujuan Penelitian
Sebuah penelitian harus memiliki tujuan, adapun tujuan dari penelitian ini, di

antaranya:

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh word of mouth terhadap
keputusan pembelian  Mahasiswa/i  Fakultas Ekonomi dan Bisnis di
universitas Muhammadiyah Sumatera Utara untuk pembelian produk
kosmetik wardah.

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh citra merek terhadap keputusan
pembelian Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis di universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara untuk pembelian produk kosmetik wardah.

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh word of mouth terhadap
loyalitas pelanggan pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis di
universitas Muhammadiyah Sumatera Utara untuk pembelian produk

kosmetik wardabh.



Untuk mengetahui dan menganalisis citra merek terhadap loyalitas pelanggan
pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis di universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara untuk pembelian produk kosmetik wardah.
Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh word of mouth terhadap
keputusan pembelian dan dampaknya terhadap loyalitas pelanggan pada
Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis di universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara untuk pembelian produk kosmetik wardah.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh citra merek terhadap keputusan
pembelian dan dampaknya terhadap loyalitas pelanggan pada Mahasiswa/i
Fakultas Ekonomi dan Bisnis di universitas Muhammadiyah Sumatera Utara
untuk pembelian produk kosmetik wardah.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh word of mouth dan citra merek
terhadap keputusan pembelian dan dampaknya terhadap loyalitas pelanggan
pada Mahasiswa/l Fakultas Ekonomi dan Bisnis di universitas

Muhammadiyah Sumatera Utara untuk pembelian produk kosmetik wardah.

1.6 Manfaat Penelitian

Berdasarka tujuan penelitian yang dicapai, maka diperoleh manfaat dari

penelitian ini, yaitu:

1.

Manfaat Teoritis

Secara teoritis hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat yaitu:

a) Dapat menambah teori atau wawasan mengenai pengaruh Word of Mouth
dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian dan Dampaknya

Terhadap Loyalitas Pelanggan.



b) Sebagai pijakan dan referensi pada penelitian-penelitian selanjutnya yang

berhubungan dengan pengaruh Word of Mouth dan Citra Merek Terhadap

Keputusan Pembelian dan Dampaknya Terhadap Loyalitas Pelanggan.

2. Manfaat Praktis

a)

b)

Bagi penulis, penelitian ini memberikan manfaat berupa pengalaman dari
proses belajar yang diharapkan dapat menambah wawasan pengetahuan.

Bagi perusahaan, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi
masukan dan pertimbangan yang bermanfaat bagi instansi terkait yaitu
perusahaan wardah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dari Word
of Mouth dan Citra Merek terhadap keputusan pembelian pelanggan dan

dampaknya terhadap loyalitas pelanggan.



BAB 2
KAJIAN PUSTAKA
2.1 Landasan Teori
2.1.1 Keputusan Pembelian
2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan tahap dari proses keputusan
konsumen yang melakukan tindakan membeli produk yang ditawarkan
oleh suatu perusahaan pemasar. Tahapan tersebut timbul dari konsumen
yang mengenal masalahnya, yaitu mencari informasi mengenai produk
atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik setiap alternatif yang
tersedia sehingga dapat memecahkan masalahnya yang kemudian
mengarah kepada keputusan pembelian.

Keputusan pembelian adalah proses yang dilalui seseorang dalam
mencari, memilih, membeli, menggunakan, mengevaluasi dari salah satu
dari dua alternatif atau lebih yang ada. Seseorang bisa membuat keputusan
jika terdapat banyak alternatif pilihan. Keputusan pembelian dapat
mengarah kepada bagaimana proses keputusan tersebut dijalankan
(Schiffman, 2015). Keputusan pembelian merupakan tahap dari proses
keputusan konsumen yang melakukan tindakan dalam membeli produk
yang ditawarkan (Kotler & Keller, 2016).

Keputusan pembelian adalah ketika konsumen melakukan
pencarian informasi mengenai suatu produk atau merek tertentu, dan
mengevaluasi seberapa baik produk dapat menyelesaikan masalah yang

mengarah terhadap keputusan pembelian. Pengambilan keputusan

10
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pembelian pada sebuah produk konsumen memerlukan sebuah proses

dimana suatu keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh adanya

keinginan dan juga pengaruh dari lingkungan (Arianty, 2016). Keputusan

pembelian merupakan sebuah proses pengambilan keputusan dalam

melakukan pembelian yang mencakup penentuan tentang apa yang akan

dibeli atau tidak.

2.1.1.2 Tahap-Tahap Pengambilan Keputusan

Adanya tahap-tahap yang akan dilalui oleh konsumen dalam

melakukan proses pengambilan keputusan, sebagai berikut (Morissam,

2015):

1.

2.

Pengenalan masalah
Pencarian informasi
Evaluasi alternatif
Keputusan pembelian
Evaluasi pasca pembelian

Ada beberapa tahapan perilaku konsumen dalam proses pengambilan

keputusan pembelian (Priansa, 2014) yaitu:

1.

Pengenalan kebutuhan

Hal ini merupakan tahap pertama dalam proses keputusan pembelian
di mana konsumen mengenali suatu permasalahan atau kebutuhannya.
Pencarian informasi

Pada tahap ini, untuk mengambil keputusan pembelian para konsumen
harus mencari informasi tambahan mengenai suatu produk. Konsumen

dapat memperoleh informasi dari berbagai sumber, yaitu:
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Sumber pribadi (keluarga, teman, serta tetangga)

Sumber komersial (iklan, situs web)

Sumber publik (media masa serta organisasi)

Sumber berdasarkan pengalaman seseorang konsumen

3. Menentukan pembelian
Tahap ini merupakan tahap proses keputusan di mana calon konsumen
secara aktual melakukan pembelian produk.

2.1.1.3 Faktor-Faktor Keputusan Pembelian
Setiap perusahaan harus mampu menyediakan pelanggan
menyediakan produk yang lebih baik memberikan produk atau layanan
lebih murah dan lebih cepatlebih baik dari kompetisi.
Terdapat 5 faktor yang mempengaruhi ketika seorang konsumen

membuat keputusan pembelian (Sunyoto, 2014) yaitu:

1. Faktor budaya
Memiliki dampak yang paling luas dan mendalam pada perilaku
konsumen budaya adalah nilai dasar, ide, keinginan dan perilaku yang
dipelajari anggota masyarakat dari keluarga dan lembaga penting
lainnya.

2. Faktor kelas sosial
Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial seperti
kelompok peran dan status sosial kecil, keluarga dan konsumen.
Perilaku seseorang dipengaruhi oleh banyak kelompok kecil yang
dimiliki dampak langsung. Seperti keluarga adalah organisasi

pembelian konsumen terpenting masyarakat.
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3. Faktor pribadi
Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi
seperti usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, status ekonomi, gaya
hidup dan kepribadian serta konsep diri pembeli.

4. Faktor keluarga
Keluarga dapat didefinisikan sebagai unit terkecil dari masyarakat di
mana perilakunya sangat berpengaruh dalam menentukan
pengambilan keputusan.

5. Faktor situasional
Konsumsi dipengaruhi oleh orang dan benda seperti produk dan iklan
jadi kita perlu membedakan efek yang ditimbulkan oleh konsumen
atau benda
Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian (Morrison, 2015)

meliputi:

1. Budaya
Faktor terluas dan paling abstrak yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen karena adanya makna dari nilai, norma dan
tradisi di masyarakat.

2. Sub budaya
Keputusan pembelin dipengaruhi oleh sub budaya dapat berdasarkan

pada usia, ras, agama, etnis, dan wilayah.
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3. Kelas sosial
Pembagian masyarakat yang relatif homogen dan permanen yang
tersusun secara hierarkis dengan anggota yang menganut nilai, minat
dan perilaku yang sama merupakan bagian dari kelas sosial.
2.1.1.4 Indikator Keputusan Pembelian
Adapun indikator dalam keputusan pembelian (Soewito, 2016) di
antaranya:
1. Kebutuhan yang dirasakan
2. Kegiatan sebelum membeli
3. Perilaku waktu memakai
4. Perilaku pasca pembelian
Indikator mempengaruhi dalam memutuskan pembelian, (Kotler &
Armstrong, 2017) di antaranya:
1. Kekayinan konsumen setelah mengetahui informasi mengenai produk
yang akan dibeli.
2. Membeli produk atau jasa karena menyukai jenis mereknya.
3. Produk tersebut sesuai kebutuhan dan keinginan konsumen.
4. Mendapat rekomendasi dari orang lain sehingga mempengruhi
keputusan pembelian.
2.1.2 Word of Mouth
2.1.2.1 Pengertian Word of Mouth
Kurangnya minat baca masyarakat di Indonesia membuat proses
promosi dari mulut ke mulut dinilai cukup efektif. Informasi yang didapat

dari mulut ke mulut atau word of mouth merupakan proses komunikasi
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yang berupa pemberian rekomendasi baik secara individu maupun
kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk
memberikan informasi secara personal (Kotler & Keller, 2016).

Pemasaran dengan menggunakan word of mouth dapat juga disebut
word of mouth marketing yaitu kegiatan pemasaran melalui perantara
orang ke orang baik secara lisan, tulisan, maupun alat komunikasi
elektronik yang berhubungan dengan pengalaman pembelian jasa atau
pengalaman menggunakan produk atau jasa (Kotler & Amstrong, 2014).
Word of mouth merupakan pernyataan secara operasional maupun non
personal yang disampaikan oleh orang lain selain penyedia layananan
kepada pelanggan (Tjiptono, 2018).

Dapat didefinisikan bahwa word of mouth merupakan usaha yang
dilakukan untuk memicu pelanggan membicarakan, merekomendasikan
dan mempromosikan serta menjual produk atau jasa suatu merek kepada
konsumen (Rangkuti, 2013). Word of mouth dikenal mempunyai pengaruh
dan dampak yang besar terhadap pemasaran produk atau jasa dibanding
dengan aktifitas komunikasi lainnya (Lupiyoadi, 2013). Hal tersebut
sepaham dengan penelitian yang menyatakan bahwa word of mouth
terbukti lebih efektif dalam menyampaikan informasi dan lebih
berpengaruh terhadap minat beli konsumen daripada promosi iklan

(Bansal, 2013).



16

2.1.2.2 Manfaat Word of Mouth

Terdapat enam manfaat Word of mouth sebagai sumber informasi

yang kuat dalam mempengaruhi keputusan pembelian (Harjadi &

Fatmasari, 2010) yaitu:

1.

Word of mouth adalah sumber informasi yang independen dan jujur
ketika informasi datang dari seorang teman itu lebih kredibel karena
tidak ada association dari orang dengan perusahaan atau produk.

Word of mouth sangat kuat karena memberikan manfaat kepada yang
bertanya dengan pengalaman langsung tentang produk melalui
pengalaman teman dan kerabat.

Word of mouth disesuaikan dengan orang—orang yang terbaik di
dalamnya, seseorang tidak akan bergabung dengan percakapan, kecuali
mereka tertarik pada topik diskusi.

Word of mouth menghasilkan media iklan informal.

Word of mouth dapat mulai dari satu sumber tergantung bagaimana
kekuatan influencer dan jaringan sosial itu menyebar dengan cepat dan
secara luas kepada orang lain. Word of mouth tidak dibatasi ruang atau
kendala lainnya seperti ikatan sosial, waktu, keluarga atau hambatan
fisik lainnya jenis word of mouth.

Terdapat dua manfaat utama dari proses melakukan word of mouth, di

antaranya (Armstrong, 2015):

1.

Sumber untuk meyakinkan calon konsumen dengan cara memberi
informasi dari mulut ke mulut merupakan satu-satunya metode

promosi dari konsumen yang telah menggunakan produk atau jasa.
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Memiliki biaya yang rendah sehingga memperkecil pengeluaran dalam

melakukan hal promosi produk.

2.1.2.3 Faktor-Faktor Word of Mouth

Keefektivan atau kelancaran proses komunikasi atau penyampaian

informasi yang berupa word of mouth atau dari mulut ke mulut dipengaruhi

oleh beberapa faktor seperti faktor emosional dan faktor kognisi. Adapun

kedua faktor tersebut dapat diuraikan sebagai berikut (Allsop & Hoskins,

2017):

1.

Faktor emosional merupakan faktor yang timbul dan
adanya, kebutuhan, dan harapan yang disimulasikan oleh kejadian yan
g menimbulkan kecemasan atau kegelisahan.

Faktor kognisi, merupakan faktor yang timbul dari adanya
ketidakpastian dan ketidakmampuan dalam memprediksi sesuatu.

Efektivitas komunikasi WOM secara umum dipengaruhi oleh empat

faktor yakni (Hughes, 2016):

1.

Faktor Emosional
Faktor emosional dalam diri seseorang dapat ditimbulkan oleh informasl
yang diperoleh melalui komunikasi word of mouth seperti keinginan atau
kebutuhan terhadap suatu produk atau jasa. Munculnya suatu keinginan
atau kebutuhan tersebut, dapat memotivasi seseorang untuk sampai pada
pengambilan keputusan untuk menggunakan suatu produk atau

jasa tertentu.
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2. Faktor Kognisi
Mencakup ketidakpastian terhadap suatu produk atau jasa dapat
menjadikan komunikasi word of mouth menjadi efektif. Dalam arti, bahwa
seseorang akan berusaha mencari infomasi yang lebih memadai tentang
suatu produk atau jasa terutama melalui komunikasi word of mouth.
3. Faktor Opinion Leader
Faktor lainnya yakni opinion leader dapat mempengaruhi efektivitas
komunikasi word of mouth. Opinion leader yang dimaksudkan adalah
orang-orang yang dapat ditanyai dan dimintai informasi karena keahlian,
pengetahuan, komunikasi yang luas, dan rujukan yang kuat yang dimiliki
oleh seseorang dibandingkan yang lainnya.
4. Faktor Ikatan Sosial
Faktor ini memberikan pengaruh efektif terhadap komunikasi word of
mouth, karena individu yang berada dalam kondisi ikatan sosial yang
kuat akan selalu berinteraksi dan saling bertukar informasi atau berita.
2.1.2.4 Indikator Word of Mouth
Indikator Word of Mouth adalah memberikan rekomendasi yang
baik tentang perusahaan, merekomendasikan perusahaan kepada teman
atau kolega, dan merekomendasikan kepada teman yang membutuhkan
perusahaan yang serupa (Widyastuti & Erfian, 2012). Indikator Word of
Mouth adalah bersedia merekomendasikan kepada orang lain,
menceritakan hal yang baik kepada orang lain, dan bersedia

merekomendasikan pada media berbayar (Yulius, 2011).
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Indikator yang terdapat pada word of mouth (Laroche, et al, 2016)
yaitu:
1. Keinginan konsumen untuk membicarakan kelebihan serta hal-hal

positif mengenai kualitas dan sebagainya mengenai suatu produk.
2. Rekomendasi produk dan jasa perusahaan kepada calon konsumen.
3. Dorongan terhadap orang sekitar seperti teman untuk melakukan
pembelian produk dan jasa perusahaan tertentu.
2.1.3 Citra Merek

2.1.3.1 Pengertian Citra Merek

Citra merek merupakan keseluruhan persepsi terhadap produk atau
merek yang dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap
produk atau merek itu (Muharam, 2017). Definisi lain dari citra merek
adalah kesan yang diperoleh sesuai dengan pemahaman seseorang tentang
sesuatu (Alma, 2016). Citra merek atau brand image merupakan
serangkaian asosiasi yang ada dalam benak konsumen terhadap suatu
merek. Hubungan terhadap suatu merek akan semakin kuat jika
berdasarkan pengalaman dan berbagai informasi. Sedangkan definisi citra
merek adalah deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap
merek tertentu (Tjiptono, 2018).

2.1.3.2 Manfaat Citra Merek

Citra merek memiliki manfaat dari berbagai sudut pandang
menurut (Kotler & Keller, 2016) yaitu:
1. Sudut pandang produsen

e Memudahkan dalam mengolah atau memproses pesanan
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Memberikan perlindungan hukum karena memiliki ciri-ciri yang
unik

Menarik pelanggan yang setia dan memberikan perlindungan
kepada penjual dari persaingan yang ada

Penggunaan merek membantu penjual melakukan segmentasi pasar

Membangun citra baik perusahaan

2. Sudut pandang konsumen

Sebuah merek berfungsi untuk membedakan produk

Memberi informasi mengenai mutu suatu produk

Meningkatkan efesiensi penjualan oleh pembeli

Membentu konsumen mendapatkan informasi mengenai suatu

produk

Manfaat dari citra merek lainnya menurut (Susanto & Wijanarko,

2014) di antaranya:

1.

Citra dari sebuah merek yang kuat membangun loyalitas dan

terciptanya pembelian berulang.

Memungkinkan tercapainya harga premium dimana akhirnya

perusahaan dapat menaikkan harga.

Merek merupakan suatu yang membedakan dan membantu dalam

strategi pemasaran.

Memberikan jaminan fokus internal dan eksekusi merek.

Memberikan pemahaman mengenai informasi suatu produk pada

karyawan.
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Memperjelas strategi agar setiap karyawan mengetahui posisi dan
pekerjaannya serta bagaimana cara menarik perhatian pelanggan.
Basis atau dasar merek yang kuat membuat konsumen menjadi loyal

dan memungkinkannya mengabaikan sedikit kesalahan.

2.1.3.3 Faktor-Faktor Citra Merek

Citra merek memiliki peran yang sangat penting bagi perusahaan

karena citra yang baik akan menghasilkan keuntungan yang besar. Faktor

yang mempengaruhi citra merek di antaranya (Thamrin 2017):

1.

Cita merek yang baik akan memiliki produk yang berkualitas untuk
ditawarkan.

Pendapat dan kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat mengenai
suatu produk dapat dipercaya dan diandalkan oleh konsumen.

Fungsi dan kegunaan suatu produk dapat dimanfaatkan konsumen.
Pelayanan yang ditawarkan perusahaan kepada konsumennya.

Resiko keterkaitan antara untung dan rugi yang akan ditanggung oleh
konsumen.

Harga yang ditawarkan kepada konsumen terhadap jenis produk akan
mempengaruhi citra merek.

Citra atau gambaran yang dibangun oleh perusahaan itu sendiri.

Citra merek memiliki faktor yang mempengaruhi di antaranya (Griffin,

2017):

1.

2.

Emosi atau perasaan konsumen yang tidak konsisten dan stabil.
Pasar dan budaya bahkan internasional yang ditembus oleh suatu jenis

merek tertentu.
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3. Terciptanya komunikasi atau interaksi dengan konsumen mengenai

4.

merek.

Pengaruh merek dalam membentuk perilaku konsumen

2.1.3.4 Indikator Citra Merek

Indikator dalam citra merek adalah sebagai berikut (Low & Lamb,

2017):

1. Merek dikenal oleh masyarakat luas.

2. Merek menambah citra diri penggunanya.

3. Merek memiliki ciri khas yang berbeda dengan merek lain.
Indikator untuk variabel citra merek, yaitu (Shimp, 2013):

1. Recognition

Tingkat dikenalnya sebuah merek oleh konsumen seperti
pengakuandan pengenalan.

Reputation

Tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek brand karna
lebih terbukti mempunyai track record yang baik nama maupun logo.
Affinity Royalty

Hubungan emosional yang terjadi antar merek dengan konsumennya

sepert ketertarikan.

2.1.4 Loyalitas Pelanggan

2.1.4.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan

Perilaku pembelian secara berulang dan terus-menerus merupakan

bentuk dari kesetiaan pelanggan atau suatu bentuk dari loyalitas

pelanggan yang merasa puas atas sebuah produk atau jasa yang dibeli
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karena pada dasarnya tujuan dari suatu bisnis adalah menciptakan
pelanggan yang merasa puas akan produk atau jasa yang dihasilkan.
Loyalitas merupakan pola pembelian ulang pada barang dengan tipe dan
merek yang sama (Tjiptono, 2018). Loyalitas pelanggan merupakan bagian
dari pembelian berulang oleh pelanggan. Pelanggan yang loyal merupakan
salah satu aset berharga dan sangat penting untuk kelangsungan suatu
perusahaan (Daulay et al., 2017).

Loyalitas pelanggan secara umum dapat diartikan kesetiaan
seseorang atas suatu produk, baik barang maupun jasa tertentu. Loyalitas
pelanggan merupakan manifestasi dan kelanjutan dari kepuasan pelanggan
dalam menggunakan fasilitas maupun jasa pelayanan yang diberikan oleh
pihak perusahaan, serta untuk tetap menjadi konsumen dari perusahaan
tersebut.

2.1.4.2 Manfaat Loyalitas Pelanggan

Peran dari sebuah loyalitas pelanggan adalah menciptakan
hubungan yang kuat dan erat dengan pelanggan adalah keinginan seluruh
pemasar dan menjadi hal yang menjadi kunci keberhasilan dalam pemasar
jangka panjang (Kotler & Armstrong, 2012). Perusahaan yang membentuk
ikatan pelanggan yang kuat harus memperhatikan sejumlah pertimbangan
yang beragam.

Terdapat enam alasan mengapa loyalitas pelanggan sangat
berperan pada suatu perusahaan di antaranya (Mardalis, 2015):

1. Pelanggan yang prospektif berarti pelanggan yang loyal akan

memberikan keuntungan besar.
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2. Biaya mendapatkan pelanggan baru jauh lebih besar dibanding dengan
menjaga dan mempertahankan yang ada.

3. Pelanggan yang percaya dalam mengurus suatu urusan akan percaya
juga dalam mengurus hal lainnya.

4. Biaya operasi institusi menjadi efektif jika ~memiliki banyak
pelanggan yang loyal.

5. Institusi dapat mengurangi psikologis dan sosial karena pelanggan
lama telah memiliki pengalaman positif.

6. Pelanggan yang loyal akan selalu membela institusi bahkan berusaha
untuk memberi saran atau merekomendasikan kepada orang lain untuk
menjadi pelanggan.

Loyalitas pelanggan dapat meningkatkan penghematan biaya
perusahaaan pada lima bidang, hal ini sesuai dengan pendapat (Griffin,
2017) di antaranya:

1. Dalam bidang pemasaran, biaya pengambilan pelanggan jauh lebih
tinggi dibandingkan dengan mempertahankannya.

2. Dalam bidang transaksi biaya lebih rendah seperti negosiasi kontrak.

3. Dalam bidang mengolah atau perputaran pelanggan menjadi berkurang
karena lebih sedikit pelanggan yang digantikan.

4. Pemberitaan dari mulut ke mulut menjadi positif dengan asumsi
pelanggan yang loyal merapa puas.

5. Biaya kegagalan akan menurun seperti pengurangan pengerjaan ulang,

Klain garansi dan sebagainya.
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Ada enam alasan mengapa perusahaan harus menjaga dan

mempertahankan konsumennya (Kotler & Keller, 2016):

1. Pelanggan yang sudah ada memiliki prospek yang lebih besar untuk
memberikan keuntungan kepada perusahaan.

2. Biaya yang dikeluarkan perusahaan dalam menjaga dan
mempertahankan pelanggan yang sudah ada, jauh lebih kecil daripada
mencari pelanggan baru.

3. Pelanggan yang percaya kepada suatu lembaga dalam suatu urusan
bisnis, cenderung akan percaya juga pada urusan bisnis yang lain.

4. Jika sebuah perusahaan lama memiliki banyak pelanggan lama, maka
perusahaan tersebut akan mendapatkan keuntungan karena adanya
efisiensi. Pelanggan lama sudah tentu tidak akan banyak lagi tuntutan,
perusahaan cukup menjaga dan mempertahankan mereka. Untuk
melayani mereka bisa digunakan karyawan-karyawan baru dalam
rangka melatih mereka, sehingga biaya pelayanan lebih murah.

5. Pelanggan lama tentunya telah banyak memiliki pengalaman positif
yang berhubungan dengan perusahaan, sehingga mengurangi biaya
psikologis dan sosialisasi.

6. Pelanggan lama akan berusaha membela perusahaan, dan
mereferensikan perusahaan tersebut kepada teman-teman maupun
lingkungannya. Banyaknya manfaat yang didapat oleh suatu
perusahaan dari peran loyalitas pelanggan membuat perusahaan
memiliki aset keuntungan yang besar. Dengan demikian, perusahaan

yang telah memiliki pelaggan yang loyal harus selalu berusaha
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mempertahankan rasa kesetiaan dan percaya yang diberikan oleh
pelanggan.
2.1.4.3 Faktor-Faktor Loyalitas Pelanggan
Peran dari sebuah loyalitas pelanggan adalah menciptakan
hubungan yang kuat dan erat dengan pelanggan adalah keinginan seluruh
pemasar dan menjadi hal yang menjadi kunci keberhasilan dalam pemasar
jangka panjang. Perusahaan yang membentuk ikatan pelanggan yang kuat
harus memperhatikan sejumlah pertimbangan yang beragam (Kotler &
Armstrong, 2012).
Ada enam alasan mengapa loyalitas pelanggan sangat berperan
pada suatu perusahaan di antaranya (Mardalis, 2015):
1. Pelanggan yang prospektif berarti pelanggan yang loyal akan
memberikan keuntungan besar.
2. Biaya mendapatkan pelanggan baru jauh lebih besar dibanding dengan
menjaga dan mempertahankan yang ada.
3. Pelanggan yang percaya dalam mengurus suatu urusan akan percaya
juga dalam mengurus hal lainnya.
4. Biaya operasi institusi menjadi efektif jika memiliki banyak
pelanggan yang loyal.
5. Institusi dapat mengurangi psikologis dan sosial karena pelanggan
lama telah memiliki pengalaman positif.
6. Pelanggan yang loyal akan selalu membela institusi bahkan berusaha
untuk memberi saran atau merekomendasikan kepada orang lain untuk

menjadi pelanggan.
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Loyalitas pelanggan dapat meningkatkan penghematan biaya
perusahaaan pada lima bidang, hal ini sesuai dengan pendapat (Griffin,
2017) di antaranya:

1. Dalam bidang pemasaran, biaya pengambilan pelanggan jauh lebih
tinggi dibandingkan dengan mempertahankannya.

2. Dalam bidang transaksi biaya lebih rendah seperti negosiasi kontrak.

3. Dalam bidang mengolah atau perputaran pelanggan menjadi berkurang
karena lebih sedikit pelanggan yang digantikan.

4. Pemberitaan dari mulut ke mulut menjadi positif dengan asumsi
pelanggan yang loyal merapa puas.

5. Biaya kegagalan akan menurun seperti pengurangan pengerjaan ulang,

Klain garansi dan sebagainya.

Banyaknya manfaat yang didapat oleh suatu perusahaan dari peran
loyalitas pelanggan membuat perusahaan memiliki aset keuntungan yang
besar. Dengan demikian, perusahaan yang telah memiliki pelaggan yang
loyal harus selalu berusaha mempertahankan rasa kesetiaan dan percaya
yang diberikan oleh pelanggan.

2.1.4.4 Indikator Loyalitas Pelanggan

Indikator dari loyalitas pelanggan hanya ada empat, yaitu (Griffin,
2017);

1. Melakukan pembelian secara teratur

Pelanggan yang telah melakukan pembelian dan merasa pua dengan

apa yang didapat akan membentuk hubungan atau interaksi jual beli

secara berulang.
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Membeli antarlini produk dan jasa

Jika sudah berlangganan, maka pelanggan bukan hanya membeli satu
jenis produk tertentu melainkan akan membeli dan menambah jenis
item produk lainnya seperti aksesoris tambahan dan lainnya.
Merekomendasikan produk kepada orang lain

Pelanggan yang merasa puas yang kemudian merekomendasikannya
kepada orang lain merupakan aset penting bagi perusahaan.
Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pesaing

Pelanggan yang setia akan menolak produk tertentu dari merek lain
karena telah merasa puas dan selalu terpenuhi kebutuhannya dari
produk yang selalu ia gunakan.

Adanya beberapa indikator dalam loyalitas pelanggan bagi

perusahaan, di antaranya (Sumarwan, 2015):

1.

2.

3.

Pembelian berulang

Ketahanan dalam mengkonsumsi satu jenis merek tertentu
Sangat menyukai satu merek tertentu

Selalu memilih suatu merek tertentu

Adanya keyakinan bahwa merek tersebut ialah merek terbaik
Merekomendasikan suatu merek tertentu kepada orang lain

Jika segala aspek indikator loyalitas pelanggan terpenuhi, maka

pelaggan yang bersangkutan dinilai memiliki level loyalitas yang sangat

tinggi.
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2.2 Kerangka Konseptual

Kerangka konsep adalah suatu hubungan yang akan
menghubungankan secara teoritis antara variabel-variabel penelitian yaitu,
antara variabel independen dengan variabel dependen yang akan di amati atau
di ukur melalui penelitian yang akan di laksanakan (Sugiyono, 2017).

Dengan kata kalin, kerangka konseptual merupakan kerangka yang
menghubungkan antara variabel bebas (independent/x) dengan variabel
terikat (dependent/y) dan variabel intervening/z. Kerangka konseptual yang
jelas dalam suatu penelitian dengan tujuan menimbulkan pengertian atau
presepsi pengaruh antara variabel dalam suatu penelitian.

Dalam penelitian ini yang menjadi variabel independent yaitu word
of mouth dan citra merek, variabel dependent pada penelitian ini ialah
keputusan pembelian, sedangkan variabel intervening ialah dampaknya
terhadap loyalitas pelanggan.

2.2.1 Pengaruh Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian

Meskipun perkembangan teknologi informasi yang semakin pesat,
promosi melalui word of mouth memiliki ciri khas tersendiri karena
informasi yang disampaikan lebih menarik ketika disajikansecara
langsung. Word of mouth dapat memasarkan suatu produk dan jasa dengan
virus marketing melalui pembicaraan, promosi, dan rekomendasi dari
pelanggan tentang produk dan jasa kepada orang lain secara antusias dan
sukarela. Word of mouth mampu menyebar begitu cepat bila pelanggan
atau individu yang menyebarkannya memiliki jaringan yang luas

(Rangkuti, 2013).
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Dari hasil perbandingan nilai koefisien regresi dengan standar eror
diperoleh nilai t hitung untuk pengaruh variabel Electronic Word of Mouth
adalah sebesar 2,670 pada batasan nilai probabilitas signifikansi 0,009.
Sementara nilai t-tabel pada df 94 dan tingkat signifikan 5% adalah
sebesar 1,9655. Hasil perhitungan ini menunjukan bahwa nilai t hitung
lebih besar dari nilai t-tabel sehingga dapat diambil suatu keputusan bahwa
hipotesis alternatif (Ha) dapat diterima dan menolak hipotesis nol (Ho),
artinya Electronic Word of Mouth (X1) secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) (Arif., 2021).

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu diperoleh informasi bahwa
hubungan variabel word of mouth terhadap keputusan pembelian
konsisten. Word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian
(Nugraha et al., 2015). Berdasarkan teori, pendapat ataupun penelitian
terdahulu yang telah dijelaskan di atas mengenai pengaruh Word of Mouth
terhadap Keputusan Pembelian maka dapat disimpulkan bahwa Word of

Mouth berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

Word of
Mouth

Keputusan
Pembelian

Gambar 2.1
Kerangka Pengaruh Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian

2.2.2 Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian
Salah satu hal yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah

citra merek atau brand image. Citra yang baik akan menaikkan penjualan
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dan meyakinkan konsumen untuk membeli produk tersebut. Citra merek
(Brand Image) merupakan representasi dengan dari keseluruhan persepsi
terhadap merek yang dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu
terhadap merek tersebut. Citra terhadap merek berhubungan sikap yang
berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek (Agmarina, 2016).

Citra merek yang terdiri dari brand image, brand experience,
brand identity, brand loyalty and brand value juga dipengaruhi oleh
kualitas pelayanan yang prima dan promosi produk dari perusahaan untuk
menarik konsumen mengambil keputusan sehingga konsumen merasa puas
(Soehardi, 2016).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek memperoleh nilai
t=2,175 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,039 lebih kecil dari 0.005
maka hipotesis diterima, artinya citra merek memiliki pengaruh positif
yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Maulidiyah et al., 2016).
Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dijelaskan di atas mengenai
pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian, maka dapat
disimpulkan bahwa Citra Merek berpengaruh terhadap Keputusan

Pembelian.

Citra Keputusan
Merek Pembelian

Gambar 2.2
Kerangka Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian
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2.2.3 Pengaruh Loyalitas Pelanggan Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukan bahwa
Loyalitas konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hal ini ditujukan dengan nilai signifikan keputusan
pembelian dibandingkan dengan nilai alpha penelitian. Besarnya
pengaruh loyalitas konsumen terhadap keputusan pembelian adalah
80,2% sedangkan sisanya sebesar 19,8%, dijelaskan oleh faktor-
faktor lain yang termasuk termasuk dalam penelitian ini, misalnya
harga dan merk (Jerry, 2016).

Hasil pengujian hipotesis kedua diperoleh nilai thitung
ttabel (14,107 2.00758) maka HO ditolak, H1 diterima, artinya
secara parsial loyalitas konsumen berpengaruh positif dan
signifikann terhadap keputusam pembelian. Hasil penelitian
tentang analisis loyalitas pelanggan terhadap keputusan pembelian.
Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara loyalitas pelanggan terhadap keputusan

pembelian (Diansyah, 2017).

Loyalitas
Pelanggan

Keputusan
Pembelian

Gambar 2.3

Kerangka Pengaruh Loyalitas Pelanggan Terhadap Keputusan Pembelian

2.2.4 Pengaruh Word of Mouth Terhadap Loyalitas Pelanggan

Konsumen merupakan pelanggan loyal bila menunjukkan perilaku

pembelian yang berulang dari waktu ke waktu dan mengambil lebih dari
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satu unit. Kesetiaan (loyalty) dicerminkan oleh sejumlah pembelian
berturut turut dalam waktu yang lama (Maulidiyah & Ninik, 2016). Untuk
membuat konsumen setia pada suatu produk, salah satunya ialah
menggunakan promosi word of mouth atau yang dikenal sebagai
penyampaian informasi mengenai produk atau jasa secara menarik dari
mulut ke mulut. Hal ini membuat adanya hubungan antara pengaruh word
of mouth terhadap loyalitas pelanggan.

Diketahui hasil t-value sebesar 2.28 > 1.96, maka dapat
disimpulkan bahwa variabel e-word of mouth berpengaruh positif terhadap
loyalitas wisatawan secara signifikan. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi
e-word of mouth, maka loyalitas wisatawan akan semakin baik pula (Muis
et al., 2020).

Pada penelitian yang dilakukan para ahli didapat bahwa, nilai t
hitung dari variabel word of mouth sebesar 2,391, nilai t tabel sebesar
1,660, artinya nilai t hitung lebih besar dari t tabel yaitu 2,391 > 1,660
maka HO ditolak dan H1 diterima. Sedangkan nilai signifikan dari variabel
word of moluth sebesar 0,018 dan nilai taraf sinifikannya adalah sebesar
0,05 berarti 0,018 < 0,05, maka veriabel word of mouth signifikan
terhadap variabel loyalitas pelanggan secara parsial. Jadi semakin baik
word of mouth maka semakin tinggi loyalitas pelanggan.

Disimpulkan bahwa variabel word of mouth mempunyai pengaruh
yang positif terhadap loyalitas pelangan, yaitu apabila variabel word of
mouth naik satu satuan maka variabel loyalitas pelangan akan naik. Hal ini

berarti apabila word of mouth semakin baik dan positif komentar dari
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pelanggannya maka loyalitas pelanggan juga akan semakin tinggi.
Berdasarkan pendapat dan penelitian para ahli dapat disimpulkan bahwa
word of mouth signifikan mempengaruhi konsumen untuk selalu loyal

kepada perusahaan.

Word of Loyalitas

Mouth Pelanggan

Gambar 2.4
Kerangka Pengaruh Word of Mouth Terhadap Loyalitas Pelanggan

2.2.5 Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan

Setiap perusahaan memiliki citra merek yang berbeda citra merek
merupakan hal yang sangat penting dalam membangun loyalitas
pelanggan, karena apabila suatu merek memiliki tingkat keunggulan
yang baik maka loyalitas pelanggan sangat penting untuk meningkatkan
keuntungan bagi perusahaan sehingga perusahaan selalu menjaga
hubungan baik dengan pelanggan. Dalam jagka panjang kepuasan dapat
berdampak timbulnya kepuasan pelanggan. Pelanggan yang puas terhadap
suatu produk barang atau jasa yang diberikan maka pelanggan akan
melakukan pembelian kembali terhadap produk barang atau jasa tersebut.

Penelitian-penelitian terdahulu banyak mengkaji bagaimana kaitan
kepuasan pelanggan dengan loyalitas pelanggan. Dari kesimpulan
penelitian terlihat bahwa kepuasan pelanggan secara langsung memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas perusahaan (Normasari et al.,
2013). Peneliti berasumsi bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh

terhadap loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan
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terhadap loyalitas pelanggan (Tjahjaningsih, 2022). Adapun pendapat lain,
variabel kepuasan pelanggan memiliki pengaruh besar terhadap loyalitas

pelanggan (Arif & Kumadiji, 2016).

Loyalitas

Pelanggan

Gambar 2.5
Kerangka Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan
2.2.6 Pengaruh Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Melalui
Loyalitas Pelanggan

Keputusan pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih
alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang dapat
membuat keputusan, harus tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan
untuk membeli dapat mengarah pada bagaimana proses dalam
pengambilan keputusan tersebut itu dilakukan (Schiffman, 2015).

Terciptanya loyalitas konsumen merupakan tujuan dari suatu
bisnis. untuk menciptakan para pelanggan merasa puas sehingga loyalitas
dapat memberikan beberapa manfaat, di antaranya hubungan antara
perusahaan dengan pelanggannya menjadi harmonis sehingga memberikan
dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya kesetiaan terhadap
merek.

Word of mouth berdampak positif yang signifikan pada variabel
keputusan pembelian, yang artinya bahwa semakin banyak masyarakat

atau konsumen yang membicarakan keunggulan suatu produk dapat
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meningkatkan keputusan pembelian pada produk. Keputusan pembelian
berpengaruh positif pada loyalitas pelanggan yang semakin tinggi nilai
keputusan pembelian maka akan diikuti dengan tingginya kepuasan
pelanggan dan loyalitas pelanggan.

Word of mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,627 atau
62,7% dan koefisien determinasi sebesar 0,394 atau 39,4% (Nugraha et al,
2015).

Dapat diambil kesimpulan dari pemelitian di atas bahwa, semakin
baik presepsi yang disampaikan konsumen mengenai suatu produk maka
semakin percaya atau semakin loyal konsumen terhadap suatu produk dan

hal ini meningkatkan keputusan pembelian.

Keputusan Loyalitas

Word of

Mouth Pembelian Pelanggan

Gambar 2.6
Pengaruh Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian dan Dampaknya
Terhadap Loyalitas Pelanggan

2.2.7 Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Melalui
Loyalitas Pelanggan
Terdapat pengaruh antara citra merek terhadap loyalitas pelanggan
dengan arah positif (Farisi, 2018). Penelitian ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang menekankan jika citra merek berpengaruh terhadap

loyalitas pelanggan (Anastasia et al., 2014).
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Dari hasil penelitian di atas, maka dapat diambil kesimpulan bahwa
citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Hal ini menunjukkan peningkatan citra merek akan

meningkatkan loyalitas pelanggan.

Keputusan Loyalitas

Pembelian Pelanggan

Gambar 2.7
Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian dan Dampaknya
Terhadap Loyalitas Pelanggan

X1

Keputusan
Pembelian

Loyalitas
Pelanggan

X2

Gambar 2.8
Pengaruh Word of Mouth dan Citra Merek Terhadap Keputusan
Pembelian dan Dampaknya Terhadap Loyalitas Pelanggan
2.3 Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan

masalah penelitian dan masalah penelitian akan disajikan dalam bentuk

kalimat pertanyaan. Jawaban tersebut bersifat sementara dikarenakan
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belum disajikannya fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui

pengumpulan data dan hanya sebatas pada teori-teori yang relavan.

Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, maka mekanisme

hubungan antar variabel yang dinyatakan dalam hipotesis yang diajukan

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
Produk Wardah pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.

Citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
Produk Wardah pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.

Loyalitas pelanggan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian Produk Wardah pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.

Word of mouth berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan
Produk Wardah pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.

Citra merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan
Produk Wardah pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.

Word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
melalui loyalitas pelanggan Produk Wardah pada Mahasiswali
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera

Utara.
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7. Citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
melalui loyalitas pelanggan Produk Wardah pada Mahasiswa/i
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera

Utara.



BAB 3
METODE PENELITIAN
3.1 Pendekatan Penelitian

Jenis penelitian ini adalah penelitian survey, karena mengambil sampel dari
satu populasi. Penelitian asosiatif merupakan penelitian yang bertujuan untuk
mengetahui hubungan antara satu variabel dengan variabel lainnya, dan pada
umumnya Menurut Penelitianini bertujuan untuk menjelaskan, meramalkan dan
mengontrol suatu hal yang berhubungan dengan variabel yang sedang diteliti
(Sugiyono, 2018).

Jenis penelitian yang digunakan adalah jenis penelitian kuantitatif, yang
bertujuan untuk memperoleh data dalam bentuk informasi, baik secara lisan
maupun tulisan tentang bagaimana Pengaruh Word of Mouth dan Citra Merek
terhadap Keputusan Pembelian dan Dampaknya Terhadap Loyalitas Pelanggan
pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara stambuk 2019 sampai 2022 yang berlangganan Produk Wardah.
3.2 Defenisi Operasional

Definisi operasional menjelaskan dengan tepat bagaimana suatu konsep diukur
dan bagaimana pekerjaan dalam sebuah penelitian harus dilakukan dengan cara
melihat pada dimensi atau indikator dari suatu konsep/variabel. Dimensi atau
indikator dapat berupa perilaku, aspek, dan sifat atau karakteristik. Dengan
demikian definisi operasional tidak boleh mempunyai makna yang berbeda

dengan definisi konseptual.

40



41

3.2.1 Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan pembelian adalah tahap dimana pembeli sudah
menentukan pilihan dan melakukan pembelian produk atau jasa, serta
mengkonsumsinya. Dasar dari pembelian keputusan oleh pelanggan adalah

dari kebutuhan dan keinginan

Tabel 3.1
Indikator Keputusan Pembelian
No. Indikator Pernyataan
1. | Keyakinan konsumen akan informasi produk 1,2,3
2. | Membeli karena menyukai merek 4,5,6
3. | Produk sesuai kebutuhan dan keinginan 7,8,9
4. | Rekomendasi dari orang lain 10,11, 12

Sumber: (Kotler & Amstrong, 2014)

3.2.2 Word of Mouth (X1)

Word of mouth merupakan komunikasi dari satu orang ke orang
lain tau yang lebih dikenal sebagai komunikasi dari mulut ke mulut di
mana penerima pesan mengerti apa yang disampaikan dengan baik. Word
of mouth juga dianggap sebagai iklan gratis yang tidak disengaja oleh

konsumen karena telah merekomendasikan suatu produk.

Tabel 3.2
Indikator Word of Mouth
No. Indikator Pernyataan
1. | Keinginan konsumen membicarakan suatu produk 1,2,3
2. | Keinginan untuk merekomendasikan 4,5,6
3. | Dorongan orang sekitar untuk membeli produk atau jasa 7,8,9

Sumber: (Laroche et al., 2016)
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3.2.3 Citra Merek (X2)

Citra merek merupakan faktor penting untuk memasarkan produk
atau jasa yang ditawarkan. Citra merek memiliki pengaruh besar yang
signifikan atas berkembangnya suatu perusahaan karena jika cita yang
dimiliki baik maka perusahaan di masa yang akan datang mudah dan

selalu berhasil dalam menjual produk atau jasanya.

Tabel 3.3
Indikator Citra Merek
No. Indikator Pernyataan
1. | Merek dikenal oleh masyarakat luas 1,2,3
2. | Merek menambah citra diri penggunanya 4,5,6
3. | Merek memiliki ciri khas tersendiri 7,8,9

Sumber: (Low et al., 2017)

3.2.4 Loyalitas Pelanggan (2)

Pelanggan yang loyal merupakan salah satu aset berharga dan
sangat penting untuk kelangsungan suatu perusahaan (Daulay et al., 2017).
Loyalitas pelanggan adalah bentuk kesetiaan pelanggan dalam melakukan

pembelian berulang pada produk atau jasa tertentu.

Tabel 3.4
Indikator Loyalitas Pelayanan
No. Indikator Pernyataan
1. | Melakukan pembelian secara teratur 1,2,3
2. | Membeli antarlini produk maupun jasa 4,5,6
3. | Merekomendasikan produk kepada orang lain 7,8,9
4. | Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pesaing 10, 11, 12

Sumber: (Griffin, 2017)
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3.3 Tempat dan Waktu Penelitian
3.3.1 Tempat Penelitian
Penulis melakukan penelitian pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara Stambuk 2019 sampai
2022 yang berlangganan produk Kosmetik Wardah.
3.3.2 Waktu Penelitian
Penelitian ini akan direncanakan dan dilakukan pada Mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara
tentang produk Kosmetik Wardah. Penelitian dan pengolahan data untuk
penelitian ini dijadwalkan pada Febuari 2023 s/d Mei 2023 yang dapat

dilihat pada tabel berikut:

Tabel 3.5
Rencana Penelitian
No Jenis Febuari Maret April Mei
Penelitian
1 314]1]2|3[4]|1]|2|3[|4]|1][2]3

1 | Pengajuan

Judul
2 | PraRiset
3 | Penyusanan

Proposal
4 | Bimbingan

Proposal
5 | Seminar

Proposal
6 | Penyusunan

Skripsi
7 | Bimbingan

Skripsi
8 | Sidang Meja

Hijau
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3.4 Teknik Populasi dan Sampel
3.4.1 Populasi
Populasi bukan hanya orang sebagaiobjek atau subjek penelitian,
tetapi dapat juga pada benda-benda alam lainnya dan termasuk jumlah
(kuantitas atau kualitas) yang diamati, bahkan seluruh karakteristik
tertentu yang dimiliki oleh objek atau subjek tersebut (Ruslan, 2012).
Mengingat populasi yang tidak diketahui oleh penulis maka
penulis menetapkan seluruh konsumen yang menggunakan kosmetik
Wardah pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara
sebagai sampel penelitian ini.
3.4.2 Sampel
Sampel merupakan bagian dari jumlah dan oleh populasi tersebut
(Sugiyono, 2018). Dikarenakan keterbatasan waktu dan banyaknya
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara yang pernah membeli produk Wardah. Berdasarkan populasi
yang ada, ukuran sampel minimum diperoleh dengan menggunakan rumus

slovin, maka disusun perhitungan sampel sebagai berikut:

N

"T1EN (M)?

97— 97 (dibulatkan menjadi 100)

= e 002
Dimana :
n = ukuran sampel
N = ukuran populasi

M = persen kelonggaran ketidak telitian karena kesalahan
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Pengambilan sampel yang masih dapat ditolerir atau diinginkan,
maksimum 10%. Berdasarkan perhitungan slovin di atas maka, jumlah
sampel dalam penelitian ini adalah sebanyak 97 (dibulatkan menjadi 100)
responden dari Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara yang pernah memebeli produk Kosmetik
Wardah. Pengambilan sampel ini menggunakan metode Random Sampling
yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, siapa saja yang
secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan teknik atau metode yang digunakan

untuk mengumpulkan data yang akan diteliti. Artinya, teknik pengumpulan
data memerlukan langkah yang strategis dan juga sistematis untuk
mendapatkan data yang valid dan juga sesuai dengan kenyataannya. Teknik
pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan teknik wawancara dan
angket online.

3.5.1 Kuisioner (Angket)

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan menggunakan angket online memberikan serangkaian pertanyaan
atau pernyataan kepada responden melalui aplikasi Google Form yang
akan dibagikan kepada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara yang pernah membeli produk
Kosmetik Wardah. Dalam penelitian ini, digunakan angket yang memiliki

indeks skala likert.
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Tabel 3.6
Skala Likert
Opsi Jawaban Nilai
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Kurang Setuju (KS) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber: (Sugiyono, 2018)
3.6 Teknik Analisis Data

Teknik analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah
menggunakan regresi jalur atau analisis jalur dengan metode analisis 2 jalur
dikarenakan menggunakan variabel intervening sebagai penghubung antara
dua variabel bebas yaitu Word of Mouth dan Citra Merek terhadap variabel
terikat.

Analisis jalur digunakan untuk menganalisis hubungan sebab akibat
antara variabel eksogen dan variabel endogen. Di mana pengertian variabel
eksogen adalah variabel yang tidak ada penyebab eksplisitnya atau dalam
diagram tidak ada anak panah yang menuju ke arahnya. Sedangkan variabel
endogen adalah variabel yang ada penyebab eksplisitnya atau dalam diagram
ada anak panah yang menuju ke arahnya. Analisis data ini berguna untuk
mengetahui atau menjawab rumusan masalah yang ada pada penelitian ini

melalui data-data yang diperoleh (Ghozali, 2016).
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3.6.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

Outer Model Atau Pengukuran Bagian Luar disebut juga sebagai
model pengukuran. Uji outer model bertujuan untuk menspesifikasikan
hubungan antar variabel laten dengan indikator-indikatornya (Ghozali,
2016).
3.6.1.1 Construct Reability and Validity

Validitas dan reliabilitas konstruk adalah pengujian untuk

mengukur kehandalan suantu konstruk. Kehandalan skor konstruk

harus cukup tinggi. Kriteria composite reliability adalah > 0.6

(Juliandi, 2018a).
3.6.1.2 Discriminant Validity

Discriminant validity adalah sejauh mana suatu konstruk benar-

benar berbeda dari konstruksi lain (konstruk adalah unik). Kriteria

pengukuran terbaru yang terbaik adalah melihat nilai Heretroit-

Monotrait Ratio (HTMT). Jika nilai HTMT < 0,90 maka suatu

konstruk memiliki validitas diskriminan yang baik (Juliandi,

2018a).
3.6.2 Analisis Model Struktural (Inner Model)

Model jalur struktural atau yag sering disebut juga inner model,
menggambarkan hubungan antara variabel laten atau konstruk (Ghozali,
2016).

a. R-square
R-Square adalah ukuran proporsi variasi nilai variabel yang

dipengaruhi (terikat) yang dapat dijelaskan oleh variabel yang
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mempengaruhinya (bebas). Ini berguna untuk memprediksi apakah
model adalah baik atau buruk (Juliandi et al., 2015).

Kriteria dalam penilaian R-Square (Juliandi et al., 2015) adalah:

1) Jika nilai R-Square = 0,75 maka model adalah lemah

2) Jika nilai R-Square = 0,50 maka model adalah sedang

3) Jika nilai R-Square = 0,25 maka model adalah lemah

. F-square

Pengukuran f-Square atau 2 effect size adalah ukuran yang digunakan
untuk menilai dampak relatif dari suatu variabel yang mempengaruhi
(terikat) terhadap variabel yang dipengaruhi (bebas). Pengukuran 2 (f-
Square) disebut juga efek perubahan R2. Artinya, perubahan nilai R2
saat variabel terikat tertentu dihilangkan dari model, akan dapat
digunakan untuk mengevaluasi apakah variabel yang dihilangkan
memiliki dampak substantif pada konstruk variabel bebas (Juliandi,
2018b). Kriteria F-square (Juliandi et al., 2015) yaitu:
1) Jika nilai F2 = 0.02 — efek yang kecil dari variabel eksogen
terhadap
variabel endogen.
2) Jika nilai F2 = 0.15 — efek yang sedang/berat dari variabel
eksogen
terhadap variabel endogen.
3) Jika nilai F2 = 0.35 — efen yang besar dari variabel eksogen

terhadap variabel endeogen.
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3.6.2 Mediation Effect

Terdapat dua jenis meddiation effect, di antaranya:

a. Direct effect
Tujuan analisis direct effect (pengaruh langsung) berguna untuk
menguji  hipotesis pengaruh langsung suatu variabel yang
mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang di pengaruhi
(endogen). (Juliandi et al., 2015)

Kriteria pengukuran dirrect effect antara lain (Juliandi, 2018a):

1) Jika nilai P-Values < 0.05, maka signifikan

2) Jika nilai P-Values > 0,05, maka tidak signifikan.

b. Pengertian Analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis
pengaruh tidak langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen)
terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen) yang diantarai/dimediasi
oleh suatu variabel intervening (variabel mediator) (Juliandi,2018).
Kriteria penilaian Indirect Effect adalah (Juliandi et al., 2015):

1) Jika nilai P-values < 0,05 maka signifikan yang artinya variabel
mediator memediasi pengaruh suatu variabel yang mempengaruhi
terhadap suatu variabel yang di pengaruhi. Dengan kata lain
pengaruhnya tidak langsung.

2) Jika nilai P-values > 0,05 maka tidak signifikan yang artinya
variabel mediator tidak memeditasi pengaruh suatu variabel yang
mempengaruhi terhadap suatu variabel yang di pengaruhi. Dengan
kata lain pengaruh nya adalah langsung.

c. Total Effect
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Total effect terdiri dari berbagai hubungan, efek total merupakan
gabungan antara efek langsung dan efek tidak langsung (Juliandi,

2018D).



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Deskripsi Data
4.1.1 Deskripsi Hasil Penelitian
Penelitian ini dilakukan pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara (UMSU). Dalam
penelitian ini penulis mendapat data dari sebuah angket yang disebarkan
kepada 100 Mahasiswa. Terdapat beberapa pernyataan dalam setiap
variable seperti, X1 (Word of Mouth) memiliki 6 pernyataan, X2 (Citra
Merek) memiliki 6 pernyataan, Y (Keputusaan Pembelian) memiliki 8
pernyataan, dan Z (Loyalitas Pelanggan) memiliki 8 pernyataan. Angket
tersebut berbentuk Google Form yang menggunakan skala Likert dengan 5

(lima) opsi sebagai berikut:

Tabel 4.1
Skala Likert
Pernyataan Bobot
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Kurang Setuju 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)
4.1.1.1 Identitas Responden
Identitas responden dapat dilihat dari karakteristik yang telah
ditentukan, sebagai berikut:
1. Jenis Kelamin Responden
Sebanyak 100 responden telah mengisi data diri mereka seperti jenis

kelamin, di antaranya:
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Tabel 4.2
Karakteristik Jenis Kelamin Responden

52

No. Jenis Kelamin Frekuensi Presentase (%)
1 Laki-Laki 18 18%
2 Perempuan 82 82%
Jumlah 100 100%

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)

Dari table di atas dapat dilihat bahwa dari 100 orang responden

di antaranya ada sebanyak 18% atau 18 orang responden yang

berjenis kelamin laki-laki dan 82% atau 82 orang responden yang

berjenis kelamin perempuan.

Umur

Dalam penelitian ini terdapat karakteristik umur dari responden

yang telah mengisi angket dari Google Form, hal ini dapat dilihat

pada table berikut:

Tabel 4.3
Karakteristik Usia Responden

No. Usia Frekuensi Presentase (%0)
1 19-21 41 41%
2 22-24 59 59%
3 25-27 - -
4 >27 - -
Jumlah 100 100,00%

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)

Table tersebut menjelaskan bahwa dari 100 responden yang

diteliti ada 41 orang responden yang berusia 19-21 tahun sehingga

presentasenya sebesar 41%, ada 59 responden yang berusia 21-24

tahun maka presentasinya sebesar 59%, dan tidak ada responden

yang berusia di atas 24 tahun.
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3. Program Studi
Dalam penelitian ini diambil dari program studi yang ada di
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah

Sumatera Utara, di anataranya dapat dilihat pada table berikut ini:

Tabel 4.4
Karakteristik Program Studi Responden
No. Usia Frekuensi Presentase (%0)
1 Manajemen 78 78%
2 Akuntansi 17 17%
3 Ekonomi 5 5%
Pembangunan
4 Perpajakan - -
Jumlah 100 100,00%

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)
Dari table di atas dijelaskan bahwa ada 78 responden dari

program studi manajemen yang mengisi angket ini, kemudian ada
sebesar 17% atau 17 responden dari program studi akuntansi, dan
sebesar 5% atau 5 responden dari program studi ekonomi
pembangunan, serta tidak ada responden dari program studi
perpajakan.
4.1.1.2 Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Adapun hasil tabulasi data responden pada penelitian ini untuk

variabel Keputusan Pembelian (YY) diperoleh hasil sebagai berikut:
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Tabel 4.5
Skor Angket Variabel Keputusan Pembelian (Y)
No SS S KS TS STS Jumlah
F| % |F| % |F| % | F | % | F | % F %

1 |38[38% |55 |55% |6 [6%| 1 [1%| 0 0% |100 |100%
2 | 38[38% |55 |55% |7 | 7% | 0 |0% | O [0% |100 |100%
3 |48 |48% | 48 |48% | 4 4% | 0 [ 0% | O | 0% | 100 |100%
4 149 [49% | 48 [48% | 3 |3% | 0O [0% | O |0% | 100 |100%
5 |54 [|54% |45 |45% | 1 |[1% | O |0% | O [0% |100 |100%
6 |51 |51% |44 [44% | 4 |4% | 0 [0% | 1 |1% | 100 |100%
7 [ 38[38% |58 |58% | 3 [3%| 0 |0% | 1 |[1% |100 |100%
8 |55[55% |41 [41% | 3 |[3% | 0 |0% | 1 [1% |100 |100%

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)

Dari jawaban responden di atas untuk variable keputusan pembelian

dapat dijelaskan bahwa:

1.

Dari pernyataan mengenai pembelian produk kosmetik wardah setelah
melihat iklan yang ditayangkan, responden menjawab sangat setuju
sebesar 38%, setuju sebesar 55%, kurang setuju sebesar 6%, dan tidak
setuju sebesar 1%.

Dari pernyataan mengenai yakin untuk membeli kosmetik wardah
setalah mengetahui informasi mengenai produknya, responden
menjawab sangat setuju sebesar 38%, setuju sebesar 55%, dan kurang
setuju 7%.

Dari pernyataan mengenai tertarik untuk menggunakan produk
kosmetik wardah karena menyukai merek yang terbukti aman dan
halal, responden menjawab sangat setuju sebesar 48%, setuju sebesar
48%, dan kurang setuju sebesar 4%.

Dari pernyataan mengenai menyukai produk kosmetik wardah karena
memiliki banyak pilihan warna atau tone, responden menjawab sangat

setuju sebesar 49%, setuju sebesar 48%, dan kurang setuju sebesar 3%.
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Dari pernyataan mengenai memutuskan membeli produk kosmetik
wardah karena sudah BPOM, responden menjawab sangat setuju 54%,
setuju sebesar 45%, dan kurang setuju sebesar 1%.

Dari pernyataan mengenai memutuskan untuk membeli produk
kosmetik wardah karena banyak pilihan yang sesuai, responden
menjawab sangat setuju 51%, setuju sebesar 44%, kurang setuju
sebesar 4%, dan sangat tidak setuju sebesar 1%.

Dari pernyataan mengenai mendapat rekomendasi dari teman tentang
keunggulan yang ditawarkan produk kosmetik wardah, responden
menjawabsangat setuju 38%, setuju sebesar 58%, kurang setuju
sebesar 3%, dan sangat tidak setuju sebesar 1%.

Dari pernyataan mengenai memutuskan untuk membeli produk
kosmetik wardah karena rekomendasi dan pengalaman orang sekitar,
responden menjawab sangat setuju 55%, setuju sebesar 41%, kurang

setuju sebesar 3%, dangan sangat tidak setuju sebesar 1%.

4.1.1.3 Variabel Word of Mouth (X1)

Adapun hasil tabulasi data responden pada penelitian ini untuk

variabel Word of Mouth (X1) diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.6
Skor Angket Variabel Word of Mouth (X1)

No SS S KS TS STS Jumlah

F|l % | F| % F|l % |[F|% | F | % | F %
1 [26]26% | 58 | 58% | 14 [14% | 1 [1% | 1 |1% | 100 | 100%
2 123|23% | 53 | 53% | 22 [22% | 1 [1% | 1 |1% | 100 | 100%
3 |28 |28% | 47 | 47% | 22 |22% | 1 | 1% | 2 | 2% | 100 | 100%
4 [37|37% |50 | 50% | 11 |11% | 2 |2% | O | 0% | 100 | 100%
5 [37[37% |51 |51% | 10 |10% | 1 [ 1% | 1 |1% | 100 | 100%
6 |37[37% |50 | 50% | 12 [12% | 1 [1% | O |0% | 100 | 100%

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)
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Dari jawaban responden di atas untuk variable word of mouth dapat

dilihat dan dijelaskan bahwa:

1.

Dari pernyataan mengenai sering bercerita tentang keunggulan produk
kosmetik wardah dengan teman, responden menjawab sangat setuju
sebesar 26%, setuju sebesar 58%, kurang setuju sebesar 14%, tidak
setuju sebesar 1%, dan sangat tidak setuju sebesar 1%.

Dari pernyataan mengenai sering bercerita tentang banyaknya jenis
produk kosmetik wardah dengan orang di sekitar, responden menjawab
sangat setuju sebesar 23%, setuju sebesar 53%, tidakk setuju 22%,
tidak setuju sebesar 1%, dan sangat tidak setuju sebesar 1%.

Dari pernyataan mengenai sering direkomendasikan teman tentang
informasi dan keunggulan produk kosmetik wardah, responden
menjawab sangat setuju sebesar 28%, setuju sebesar 47%, kurang
setuju sebesar 22%, tidak setuju sebesar 1%, dan sangat tidak setuju
sebesar 2%.

Dari pernyataan mengenai merasa tertarik untuk merekomendasikan
produk kosmetik wardah kepada orang di sekitar, responden mejawab
sangat setuju sebesar 37%, setuju sebesar 50%, kurang setuju sebesar
11%, dan tidak setuju sebesar 2%.

Dari pernyataan mengenaimeyakinkan kepada beberapa orang untuk
beralih menggunakan produk kosmetik wardah, responden menjawab
sangat setuju sebesar 37%, setuju sebesar 51%, kurang setuju sebesar

10%, tidak setuju sebesar 1%, dan sangat tidak setuju sebesar 1%.
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6. Dari pernyataan mengenai meyakinkan orang yang memiliki presepsi

negative agar menyukai produk kosmetik wardah, responden
menjawab sangat setuju sebesar 37%, setuju sebesar 50%, kurang

setuju sebesar 12%, dan tidak setuju sebesar 1%.

4.1.1.4 Variabel Citra Merek (X2)

Adapun hasil tabulasi data responden pada penelitian ini untuk

variable Citra Merek (X2) diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.7
Skor Angket Variabel Citra Merek (X2)

No SS S KS TS STS Jumlah

F| % | F| % |F| % |F| % | F | % | F %
1 |50 |50% | 48 [48% | 0 | 0% | 2 | 2% | O | 0% | 100 | 100%
2 139 [39% |54 |54% | 6 | 6% | 0| 0% | 1 |1% |100 | 100%
3 144 [44% | 50 |50% | 5| 5% | 0| 0% | 1 |1% |100 |100%
4 145 [45% | 49 |49% | 5 [ 5% | 0 | 0% | 1 |1% |100 | 100%
5 | 58 |58% | 41 |41% |1 | 1% | O | 0% | O | 0% | 100 | 100%
6 | 68 [68% | 30 |30% | 2| 2% | 0 | 0% | O |0% | 100 | 100%

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)

Dari jawaban responden di atas untuk variable citra merek dapat dilihat

dan dijelaskan bahwa:

1. Dari pernyataan mengenai menggunakan produk kosmetik wardah

karena sudah terkenal di Indonesia, responden menjawab sangat setuju
sebesar 50%, setuju sebesar 48%, dan tidak setuju sebesar 2% .

Dari pernyataan mengenai membeli kosmetik wardah karena hamper
seluruh kalangan mengetahui berbagai jenis produk, responden
menjawab sangat setuju sebesar 39%, setuju sebesar 54%, kurang
setuju sebesar 6%, dan sangat tidak setuju sebesar 1%.

Dari pernyataan mengenai merasa percara diri ketika menggunakan

produk kosmetik wardah, responden menjawab sangat setuju sebesar
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44%, setuju sebesar 50%, kurang setuju sebesar 5%, dan sangat tidak
setuju sebesar 1%.

Dari pernyataan mengenai merasa bahwa kosmetik wardah
memberikan kesan yang berkelas bagi yang menggunakan, responden
menjawab sangat setuju sebesar 45%, setuju sebesar 49%, kurang
setuju sebesar 5%, dan sangat tidak setuju sebesar 1%.

Dari pernyataan mengenai percaya bahwa produk kosmetik wardah
diproduksi oleh bahan-bahan yang aman, responden menjawab sangat
setuju sebesar 58%, setuju sebesar 41%, kurang setuju sebesar 1%.
Dari pernyataan mengenai merasa aman menggunakan produk
kosmetik wardah karena memiliki label halal dari MUI, responden
menjawab sangat setuju sebesar 68%, setuju sebesar 30%, dan kurang

setuju sebesar 2%.

4.1.1.5 Variabel Loyalitas Pelanggan (2)

Adapun hasil tabulasi data responden pada penelitian ini untuk

variable Loyalitas Pelanggan (Z) diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.8
Skor Angket Variabel Loyalitas Pelanggan (Z)

No SS S KS TS STS Jumlah
F|l % | F| % |F| % |F| % |F|% | F %
1 141 [41% | 54 | 54% | 5 [ 5% | 0 [ 0% | O | 0% | 100 | 100%
2 | 38 |38% | 52 [ 52% |10 10% | O | 0% | 0 | 0% | 100 | 100%
3 |40 |40% | 52 [ 52% | 6 | 6% | 1 | 1% |1 | 1% |100 | 100%
4 149 [49% | 47 |47% | 3 | 3% | 0 [ 0% | 1| 1% |100 | 100%
5 |52 |52% | 42 | 42% | 5 | 5% | 0 | 0% | 1 | 1% | 100 | 100%
6 | 55 [55% | 41 [41% | 2 | 2% | 1 |[1% |1 | 1% |100 | 100%
7 | A7 |47% [ 49 [49% | 2 | 2% | 1 | 1% | 1 | 1% |100 | 100%
8 [ 63 63% | 34 [34% |3 [3% | 0 |0% |0 |0%|100 | 100%

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2023)
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Dari jawaban responden di atas untuk variable loyalitas pelanggan

dapat dilihat dan dijelaskan bahwa:

1.

Dari pernyataan mengenai membeli dan menggunakan kembali produk
kosmetik wardah, responden menjawab sangat setuju sebesar 41%,
setuju sebesar 54%, dan kurang setuju sebesar 5%.

Dari pernyataan mengenai berlangganan produk kosmetik wardah
karena sesuai dengan yang dibutuhkan, responden menjawab sangat
setuju sebesar 38%, setuju sebesar 52%, dan kurang setuju 10%.

Dari pernyataan mengenai membeli beberapa jenis produk kosmetik
wardah seperti bedak dan lip cream, responden menjawab sangat
setuju sebesar 40%, setuju sebesar 52%, kurang setuju sebesar 6%,
tidak setuju sebesar 1%, dan sangat tidak setuju sebesar 1%.

Dari pernyataan mengenai membeli beberapa jenis produk skincare
wardah seperti sunscreen dan serum, responden menjawab sangat
setuju sebesar 49%, setuju sebesar 47%, tidak setuju sebesar 3%, dan
sangat tidak setuju sebesar 1%.

Dari pernyataan mengenai mendapat rekomendasi mengenai produk
kosmetik wardah dari teman, responden menjawab sangat setuju
sebesar 52%, setuju sebesar 42%, kurang setuju sebesar 5%, dan
sangat tidak setuju sebesar 1%.

Dari pernyataan mengenai merekomendasikan produk kosmetik
wardah kepada orang sekitar, responden menjawab sangat setuju
sebesar 55%, setuju sebesar 41%, kurang setuju sebesar 2%, tidak

setuju sebesar 1%, dan sangat tidak setuju sebesar 1%.
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7. Dari pernyataan mengenai memberikan informasi mengenai
keunggulan produk kosmetik wardah, responden menjawab sangat
setuju sebesar 47%, setuju sebesar 49%, kurang setuju sebesar 2%,
tidak setuju sebesar 1%, dan sangat tidak setuju sebesar 1%.
8. Dari pernyataan mengenai merasa puas karena produk kosmetik
wardah memenuhi kebutuhan, responden menjawab sangat setuju
sebesar 63%, setuju sebesar 34%, dan kurang setuju sebesar 3%.
4.2 Analisis Data
4.2.1 Analisis Model Pengukuran/Measurement Model Analysis (Outer
Model)

Analisis model pengukuran/measurement model analysis (outer model)
menggunakan 4 pengujian, antara lain: convergent validity, discriminant validity,
composite reliability, dan cronbach alpha.
4.2.1.1 Convergent Validity

Ukuran refleksif individual dikatakan tinggi jika berkorelasi > 0,70 dengan

konstruk yang diukur. Namun untuk penelitian tahap awal dari pengembangan
skala pengukuran nilai loading 0,5 sampai 0,6 dianggap cukup memadai

(Ghozali, 2013).
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Tabel 4.9
Outer Loading

Keputusan Word of Citra Merek Loyalitas
Pembelian Mouth Pelanggan

KP1 0.699

KP2 0.772

KP3 0.822

KP4 0.766

KPS 0.780

KP6 0.606

KP7 0.669

KP8 0.703

WOM1 0.583

WOM2 0.580

WOM3 0.754

WOM4 0.798

WOM5S 0.823

WOMG6 0.826

CM1 0.824

CM2 0.793

CM3 0.726

CM4 0.857

CM5 0.824

CM6 0.789

LP1 0.851

LP2 0.842

LP3 0.762

LP4 0.829

LP5 0.668

LP6 0.649

LP7 0.832

LP8 0.787

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2023)

Kesimpulan pengujian convergent validity adalah seluruh nilai
loading di atas 0,5, maka dapat disimpulkan bahwasanya seluruh nilai
loading sudah memadai.

4.2.1.2 Discriminant Validity

Discriminant Validity merupakan model pengukuran dengan

refleksif indikator dinilai berdasarkan crossloading pengukuran dengan

konstruk. Pengukuran ini dapat digunakan untuk mengukur reliabilitas
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component score variabel laten dan hasilnya lebih konservatif dibanding
dengan composite reliability, nilai AVE harus lebih besar dari nilai 0,50
(Ghozali, 2013).

Tabel 4.10
Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted (AVE)

Keputusan Pembelian 0.533

Word of Mouth 0.522

Citra Merek 0.645

Loyalitas Pelanggan 0.610

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2023)
Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa nilai AVE (Average
Variance Extracted) untuk semua konstruk memiliki nilai > 0,50. Oleh
karena itu tidak ada permasalahan discriminant validity pada model yang
diuji.
4.2.1.3 Cronbatch Alpha

Cronbach alpha harus > 0.70 untuk confirmatory research, dan > 0.60
masih dapat diterima untuk exploratory research (Hair et all., 2021).
Adapun hasil dari analisis cronbach alpha antara variabel endogen dan

variabel eksogen dapat dilihat pada tabel sebagai berikut:

Tabel 4.11
Cronbatch Alpha
Cronbatch’s Alpha
Keputusan Pembelian 0.874
Word of Mouth 0.812
Citra Merek 0.889
Loyalitas Pelanggan 0.907

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2023)
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Tabel di atas menunjukkan nilai cronbach alpha untuk semua
konstruk berada di atas nilai 0,60. Dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa semua konstruk memiliki reliabilitas yang baik.

4.2.1.4 Composition Reliability
Composite reliability harus > 0.70 untuk confirmatory research,

0.60 sampai 0.70 masih dapat diterima untuk exploratory research (Hair et

all., 2021).
Tabel 4.12
Composite Reliability
Composite Reliability
Keputusan Pembelian 0.901
Word of Mouth 0.864
Citra Merek 0.916
Loyalitas Pelanggan 0.925

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2023)

Tabel di atas menunjukkan nilai composite reliability untuk semua
konstruk berada di atas nilai 0,60. Dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa semua konstruk memiliki reliabilitas yang baik.

4.2.2 Analisis Model Struktural/Structural Model Analysis (Inner Model)
4.2.2.1 R-Square

R-square adalah ukuran proporsi variasi nilai yang dipengaruhi
(endogen) dapat dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya
(eksogen) ini berguna untuk memprediksi apakah model tersebut adalah
baik/buruk. Hasil R-square untuk variabel laten endogen sebesar 0,75
mengindikasi bahwa model tersebut adalah substansial (baik), 0,50
mengindikasikan bahwa model tersebut adalah moderat (sedang) dan 0,25

mengindikasikan bahwa model tersebut adalah lemah (buruk) (Juliandi,
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2018). Berdasarkan pengolahan data yang telah dilakukan dengan
menggunakan program smartPLS 3.0, diperoleh nilai R-square yang dapat

dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.13
R-Square
R Square R-Square Adjusted
Loyalitas Pelanggan (2) 0.792 0.788
Keputusan Pembelian (YY) 0.702 0.692

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2023)

Berdasarkan table di atas mengenai F-Square diperoleh hasil
analisis koefisien determinasi seperti di atas, dapat disimpulkan sebagai
berikut:

1) Nilai R-Square pengaruh secara Bersama-sama atau simultan X1 dan
X2 terhadap Y adalah sebesar 0.792 dengan nilai adjusted R-Square
0.788. Maka dapat dijelaskan bahwa semua konstruk eksogen (X1 dan
X2) secara serentak mempengaruhi Y sebesar 0.788 atau 78.8%. Oleh
karena nilai Adjusted R-Square lebih dari 75%, maka pengaruh semua
konstruk eksogen X1 dan X2 terhadap Y termasuk kuat.

2) Nilai R-Square pengaruh secara Bersama-sama atau simultan X1 dan
X2 terhadap Z adalah sebesar 0.702 dengan nilai adjusted R-Square
0.692. Maka dapat dijelaskan bahwa semua konstruk eksogen (X1 dan
X2) secara serentak mempengaruhi Y sebesar 0.692 atau 69.2%. Oleh
karena nilai Adjusted R-Square lebih dari 75%, maka pengaruh semua

konstruk eksogen X1 dan X2 terhadap Z termasuk sedang.
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Gambar 4.1 Efek Mediasi

4.2.2.2 F-Square

F-Square adalah ukuran yang digunakan untuk menilai dampak
relative dari suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap
variabel yang dipengaruhi (endogen). Kriteria penarikan kesimpulan
adalah apabila nilai F2 sebesar 0.02 maka terdapat efek yang kecil (lemah)
dari variabel eksogen terhadap endogen, nilai F2 sebesar 0.15 maka
terdapat efek yang moderat (sedang) dari variabel eksogen terhadap
endogen, nilai F2 sebesar 0.35 maka terdapat efek yang besar (baik) dari

variabel eksogen terhadap endogen (Juliandi, 2018).
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Berdasarkan pengolahan data yang telah dilakukan dengan

menggunakan program SmartPLS 3 maka diperoleh nilai F-Square yang

dapat dilihat pada tabel dibawah sebagai berikut:

Table 4.14
F-Square
Word of Citra Keputusan Loyalitas
Mouth Merek Pembelian Pelanggan
Word of 0.248 0.085
Mouth
Citra 0.505 0.050
Merek
Keputusan 0.076
Pembelian
Loyalitas
Pelanggan

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2023)

Berdasarkan table di atas mengenai F-Square diperoleh hasil

seperti di bawah ini di antaranya:

1)

2)

3)

4)

5)

Pengaruh word of mouth (X1) terhadap keputusan pembelian (YY)
memiliki nilai F-Square sebesar 0.248, maka memiliki efek yang
besar.

Pengaruh word of mouth (X1) terhadap loyalitas pelanggan (Y)
memiliki nilai F-Square sebesar 0.085, maka memiliki efek yang kecil.
Pengaruh citra merek (X2) terhadap keputusan pembelian ()
memiliki nilai F-Square sebesar 0.505, maka memiliki efek yang
besar.

Pengaruh citra merek (X2) terhadap loyalitas pelanggan (Z) memiliki
nilai F-Square sebesar 0.050, maka memiliki efek yang kecil.

Pengaruh loyalitas pelanggan (Z) terhadap keputusan pembelian ()

memiliki nilai F-Square sebesar 0.076, maka memiliki efek yang kecil.



67

4.2.2.3 Pengujian Hipotesis

1. Direct Effects (Pengaruh Langsung)

Tujuan analisis direct effect untuk menguji hipotesis pengaruh
langsug suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap
variabel yang dipengaruhi (endogen) (Juliandi, 2018). Nilai t tabel
untuk sampel sebanyak 100 dan P-Value < 0.05 ialah > 1.660, maka
signifikan. Dengan nilai signifikansi (P-Value) berikut:

1) Jika nilai P-Value < 0,05, maka signifikan.
2) Jika nilai P-Value > 0,05, maka tidak signifikan.
Adapun hasil dari analisis pengaruh langsung antara variabel

endogen dan variabel eksogen dapat dilihat pada tabel sebagai berikut:

Table 4.15
Direct Effects (Pengaruh Langsung)
Original | Sampel | Standard | T Statistics P
Sampel | Mean | Deviation | (|(O/STDEV]) | Values
(O) (M) | (STDEV)
Word of 0.385 0.376 0.102 3.785 0.000
Mouth ->
Loyalitas
Pelanggan
Word of 0.302 0/299 0.085 3.552 0.000
Mouth ->
Keputusan
Pembelian
Citra 0.549 0.560 0.103 5.326 0.000
Merek ->
Loyalitas
Pelanggan
Citra 0.255 0.274 0.122 2.080 0.038
Merek ->
Keputusan
Pembelian
Loyalitas 0.331 0.325 0.111 2.986 0.003
Pelanggan
->
Keputusan
Pembelian
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Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2023)

Koefisien jalur (path coefficient) dalam tabel di atas

memperlihatkan bahwa seluruh nilai koefisien jalur adalah positif

(dilihat pada T Statistic (|O/STDEV|)), antara lain:

1)

2)

3)

4)

5)

Pengaruh langsung word of mouth (X1) terhadap keputusan
pembelian (Y) memiliki nilai T Statistics (|O/STDEV|) sebesar
3.552 > 1.660 t tabel dan P-Values sebesar 0.000 < 0.05, maka
adanya pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian.
Pengaruh langsung word of mouth (X1) terhadap loyalitas
pelanggan (Z) memiliki nilai T Statistics (|O/STDEV|) sebesar
3.785 > t tabel dan P-Values sebesar 0.000 < 0.05, maka adanya
pengaruh word of mouth terhadap loyalitas pelanggan.

Pengaruh langsung citra merek (X2) terhadap keputusan pembelian
(YY) memiliki nilai T Statistics (|O/STDEV|) sebesar 2.080 > 1.660
t tabel dan P-Values sebesar 0.038 < 0.05, maka adanya pengaruh
citra merek terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh langsung citra merek (X2) terhadap loyalitas pelanggan
(Z2) memiliki nilai T Statistics (|O/STDEV|) sebesar 5.326 > 1.660 t
tabel dan P-Values sebesar 0.000 < 0.05, maka adanya pengaruh
citra merek terhadap loyalitas pelanggan.

Pengaruh langsung loyalitas pelanggan (Z) terhadap keputusan
pembelian (Y) memiliki nilai T Statistics (|O/STDEV|) sebesar
2.986 > t tabel dan P-Values sebesar 0.003 < 0.05, maka adanya

pengaruh loyalitas pelanggan terhadap keputusan pembelian.



69

2. Indirect Effects (Pengaruh Tidak Langsung)

Analisis indirect effect digunakan untuk hipotesis pengaruh tidak
langsung pada variable yang mempengaruhi (eksogen) terhadap
variabel yang dipengaruhi (endogen) memediasi suatu variabel
mediator (intervening), dengan Kkriteria sebagai berikut:

1) Jika nilai P-value < 0,05, maka signifikan. Artinya variabel
mediator memediasi pengaruh suatu variabel eksogen terhadap
suatu variabel endogen. Dengan kata lain pengaruhnya secara tidak
langsung.

2) Jika nilai P-value > 0,05, maka tidak signifikan. Artinya variabel
mediator tidak memediasi pengaruh suatu variabel eksogen
terhadap suatu variabel endogen. Dengan kata lain pengaruhnya
secara langsung. (Juliandi, 2018)

Adapun hasil dari analisis pengaruh tidak langsung antara variabel

endogen dan variabel eksogen dapat dilihat pada tabel sebagai berikut:

Table 4.16
Indirect Effects (Pengaruh Tidak Langsung)
Original | Sampel | Standard | T Statistics P
Sampel Mean Deviation | (|O/STDEV]) | Values
(O) (M) (STDEV)
Word of Mouth - 0.128 0.127 0.065 1.970 0.049
> Loyalitas
Pelanggan
-> Keputusan
Pembelian
Citra Merek-> 0.182 0.176 0.057 3.203 0.001
Loyalitas
Pelanggan
-> Keputusan
Pembelian

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2023)
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Berdasarkan tabel diatas dapat dinyatakan bahwa pengujian
hipotesis adalah sebagai berikut:

1) Pengaruh tidak langsung word of mouth (X1) terhadap keputusan
pembelian (Y) melalui loyalitas pelanggan (Z) mempunyai nilai T
Statistics (|O/STDEV|) > 1.660 t tabel dan pengaruh tersebut
memiliki nilai P-Values sebesar 0.049 < 0.05, maka dapat
disimpulkan bahwa word of mouth berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian melalui loyalitas pelanggan pada
perusahaan Wardah.

2) Pengaruh tidak langsung citra merek (X2) terhadap keputusan
pembelian (Y) melalui loyalitas pelanggan (Z) mempunyai nilai T
Statistics (JO/STDEV/) 3.203 > 1.660 t tabel dan pengaruh tersebut
memiliki nilai P-Values sebesar 0.001 < 0.05, maka dapat
disimpulkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian melalui loyalitas pelanggan pada perusahaan
Wardah.

3. Total Effects (Pengaruh Total)

Total effect (total efek) merupakan total dari direct effect
(pengaruh langsung) dan indirect effect (pengaruh tidak langsung)
(Juliandi, 2018). Adapun hasil dari analisis pengaruh total antara
variabel endogen dan variabel eksogen dapat dilihat pada tabel sebagai

berikut:
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Tabel 4.17
Total Effects (Pengaruh Total)
Original | Sampel | Standard | T Statistics P
Sampel | Mean | Deviation | (|(O/STDEV]) | Values
(O) (M) | (STDEV)

Word of 0.385 0.376 0.102 3.785 0.000
Mouth ->
Loyalitas
Pelanggan

Word of 0.430 0.426 0.094 4.593 0.000
Mouth ->
Keputusan
Pembelian

Citra 0.549 0.560 0.103 5.326 0.000
Merek ->
Loyalitas
Pelanggan

Citra 0.437 0.450 0.099 4.402 0.000
Merek ->
Keputusan
Pembelian

Loyalitas 0.331 0.325 0.111 2.986 0.003
Pelanggan

->

Keputusan
Pembelian

Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 3 (2023)

Berdasarkan tabel diatas dapat dinyatakan bahwa pengujian

hipotesis adalah sebagai berikut:

1) Total efek untuk hubungan word of mouth (X1) dan keputusan

pembelian (Y) memiliki nilai T Statistics (JO/STDEV|) adalah

sebesar 4.593 > 1.660 t tabel dengan P-Values sebesar 0.000 < 0.05

(berpengaruh signifikan).

2) Total efek untuk hubungan word of mouth (X1) dan loyalitas

pelanggan (Z) memiliki nilai T Statistics (|O/STDEV|) adalah

sebesar 3.785 > 1.660 t tabel dengan P-Values sebesar 0.000 < 0.05

(berpengaruh signifikan).
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3) Total efek untuk hubungan citra merek (X2) dan keputusan
pembelian (Y) memiliki nilai T Statistics (|O/STDEV|) adalah
sebesar 4.402 > 1.660 t tabel dengan P-Values sebesar 0.000 < 0.05
(berpengaruh signifikan).

4) Total efek untuk hubungan citra merek (X2) dan loyalitas
pelanggan (Z) memiliki nilai T Statistics (|O/STDEV|) adalah
sebesar 5.326 > 1.660 t tabel dengan P-Values sebesar 0.000 < 0.05
(berpengaruh signifikan).

5) Total efek untuk loyalitas pelanggan (Z) dan keputusan pembelian
(YY) memiliki nilai T Statistics (|O/STDEV|) adalah sebesar 2.986 >
1.660 t tabel dengan P-Values sebesar 0.003 < 0.05 (berpengaruh
signifikan).

4.3 Pembahasan
Penelitian ini memiliki tujuan, yakni menganalisis pengaruh variable

bebas terhadap variable terikat dan variable mediasi. Beberapa tujuan pada
penelitian ini antara lain:
4.3.1 Pengaruh Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil analisis pengujian hipotesis diketahui bahwa adanya
pengaruh word of mouth (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) dengan
nilai T Statistics (|O/STDEV]|) sebesar 3.552 > 1.660 t tabel dan P-Values
0.000 dengan taraf signifikan 0.000 < 0.05. dari hasil tersebut bahwa
terdapat pengaruh signifikan antara word of mouth terhadap keputusan
pembelian.
Word of mouth merupakan pernyataan secara operasional maupun

non personal yang disampaikan oleh orang lain selain penyedia layananan
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kepada pelanggan (Tjiptono, 2018). Keputusan pembelian merupakan
tahap dari proses keputusan konsumen yang melakukan tindakan dalam
membeli produk yang ditawarkan (Kotler & Keller, 2016).

Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh memiliki hasil
bahwa word of mouth memberikan pengaruh positif dan signifikan secara
simultan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik (Kurniawati,
2017).

4.3.2 Pengaruh Word of Mouth Terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil analisis pengujian hipotesis diketahui bahwa adanya
pengaruh word of mouth (X1) terhadap loyalitas pelanggan (Z) dengan
nilai T Statistics (JO/STDEV|) sebesar 3.785 > 1.660 t tabel dan P-Values
0.000 dengan taraf signifikan 0.000 < 0.05. dari hasil tersebut bahwa
terdapat pengaruh signifikan antara word of mouth terhadap loyalitas
pelanggan.

Dapat didefinisikan bahwa word of mouth merupakan usaha yang
dilakukan untuk memicu pelanggan membicarakan, merekomendasikan
dan mempromosikan serta menjual produk atau jasa suatu merek kepada
konsumen (Rangkuti, 2013). Loyalitas pelanggan adalah komitmen
pelanggan terhadap suatu merek, toko, pemasok berdasarkan sikap yang
sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten
(Tjiptono, 2005).

Hal ini didukung dalam hasil penelitian berdasarkan hasil pengolahan

data, terdapat pengaruh positif antara kegiatan word of mouth terhadap
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loyalitas pelanggan yang menggunakan Instagram kopi janji jiwa (Jesslyn
& Loisa, 2019).
4.3.3 Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis pengujian hipotesis diketahui bahwa adanya
pengaruh citra merek (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) dengan nilai
T Statistics (|O/STDEV|) sebesar 2.080 > 1.660 tabel dan P-Values 0.038
dengan taraf signifikan 0.000 < 0.05. dari hasil tersebut bahwa terdapat
pengaruh signifikan antara citra merek terhadap keputusan pembelian.

Variabel citra merek memberi pengaruh yang cukup besar terhadap
keputusan pembelian, artinya konsumen ingin merasa lebih percaya diri
dan bangga dengan penampilannya setelah menggunakan bedak dari
produk kosmetik Wardah. Konsumen cenderung akan memilih merek
yang memiliki citra yang telah dikenal secara baik di lingkungan sosialnya
dan merek yang mampu meningkatkan citra penggunanya.

Definisi dari citra merek adalah kesan yang diperoleh sesuai
dengan pemahaman seseorang tentang sesuatu (Alma, 2016). Pengambilan
keputusan pembelian pada sebuah produk konsumen memerlukan sebuah
proses dimana suatu keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh adanya
keinginan dan juga pengaruh dari lingkungan (Arianty, 2016).

Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh yang
menyatakan bahwa variabel citra merek mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik (Wulandari &

Iskandar, 2018).
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4.3.4 Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil analisis pengujian hipotesis diketahui bahwa adanya
pengaruh citra merek (X2) terhadap loyalitas pelanggan (Z) dengan nilai T
Statistics (JO/STDEV|) sebesar 5.326 > 1.660 t tabel dan P-Values 0.000
dengan taraf signifikan 0.000 < 0.05. dari hasil tersebut bahwa terdapat
pengaruh signifikan antara citra merek terhadap loyalitas pelanggan.

Citra merek merupakan keseluruhan persepsi terhadap produk atau
merek yang dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap
produk atau merek itu (Muharam, 2017). Loyalitas merupakan pola
pembelian ulang pada barang dengan tipe dan merek yang sama (Tjiptono,
2018).

Setiap perusahaan memiliki citra merek yang berbeda citra merek
merupakan hal yang sangat penting dalam membangun loyalitas
pelanggan, karena apabila suatu merek memiliki tingkat keunggulan
yang baik maka loyalitas pelanggan sangat penting untuk meningkatkan
keuntungan bagi perusahaan sehingga perusahaan selalu menjaga
hubungan baik dengan pelanggan

Dalam hasil penelitian terdahulu citra merek berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas konsumen pada produk oli pelumas evalube di kota
Langsa dengan nilai koefisien determinasi (R2) diperoleh sebesar 0,375
atau 37,5% yang artinya variabel citra merek memberikan pengaruh
terhadap loyalitas konsumen sebesar 37,5% dan sisanya 62,5%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini

(Yunaida, 2018).
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4.3.5 Pengaruh Loyalitas Pelanggan Terhadap Keputusan Pembelian

4.3.6

Berdasarkan hasil analisis pengujian hipotesis diketahui bahwa adanya
pengaruh loyalitas pelanggan (Z) terhadap keputusan pembelian (YY)
dengan nilai T Statistics (JO/STDEV|) sebesar 2.986 > 1.660 t tabel dan P-
Values 0.003 dengan taraf signifikan 0.000 < 0.05. dari hasil tersebut
bahwa terdapat pengaruh signifikan antara loyalitas pelanggan terhadap
keputusan pembelian.

Pengertian loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan terhadap
suatu merek, toko, pemasok berdasarkan sikap yang sangat positif dan
tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten (Tjiptono, 2005).
Keputusan Pembelian yaitu: beberapa tahapan yang dilakukan oleh
konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian suatu produk (Kotler,
2005). Keputusan pembelian merupakan tahap dari proses keputusan
konsumen yang melakukan tindakan dalam membeli produk yang
ditawarkan (Kotler & Keller, 2016).

Hasil analisis uji regresi antara faktor loyalitas pelanggan (kualitas
produk, citra produk dan periklanan) dengan loyalitas pelanggan ternyata
ditemukan ada pengaruh positif dan signifikan antara ketiga variabel
dengan keputusan pembelian yakni sebesar 90,90%, sedangkan sisanya
sebesar 9,10% (Qalbi 2012).

Pengaruh Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Melalui
Loyalitas Pelanggan
Berdasarkan hasil analisis pengujian hipotesis diketahui bahwa adanya

pengaruh word of mouth (X1) terhadap keputusan pembelian (YY) melalui



4.3.7

77

loyalitas pelanggan (Z) dengan nilai T Statistics (JO/STDEV|) sebesar
1.970 > 1.660 t tabel dan P-Values 0.049 dengan taraf signifikan 0.000 <
0.05. dari hasil tersebut bahwa terdapat pengaruh signifikan antara word of
mouth terhadap keputusan pembelian melalui loyalitas pelanggan.

Word of mouth merupakan pernyataan secara operasional maupun
non personal yang disampaikan oleh orang lain selain penyedia layananan
kepada pelanggan (Tjiptono, 2018). Loyalitas merupakan pola pembelian
ulang pada barang dengan tipe dan merek yang sama (Tjiptono, 2018).
Pelanggan yang loyal merupakan salah satu aset berharga dan sangat
penting untuk kelangsungan suatu perusahaan (Daulay et al., 2017).

Keputusan pembelian berpengaruh positif pada loyalitas pelanggan
yang semakin tinggi nilai keputusan pembelian maka akan diikuti dengan
tingginya kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Word of mouth
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian dengan
nilai koefisien jalur sebesar 0,627 atau 62,7% dan koefisien determinasi
sebesar 0,394 atau 39,4% (Nugraha et al, 2015).

Dapat diambil kesimpulan dari pemelitian di atas bahwa, semakin
baik presepsi yang disampaikan konsumen mengenai suatu produk maka
semakin percaya atau semakin loyal konsumen terhadap suatu produk dan
hal ini meningkatkan keputusan pembelian.

Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Melalui
Loyalitas Pelanggan
Berdasarkan hasil analisis pengujian hipotesis diketahui bahwa adanya

pengaruh citra merek (X2) terhadap keputusan pembelian (YY) melalui
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loyalitas pelanggan (Z) dengan nilai T Statistics (JO/STDEV|) sebesar
3.203 > 1.660 t tabel dan P-Values 0.001 dengan taraf signifikan 0.000 <
0.05. dari hasil tersebut bahwa terdapat pengaruh signifikan antara citra
merek terhadap keputusan pembelian melalui loyalitas pelanggan.

Citra merek merupakan keseluruhan persepsi terhadap produk atau
merek yang dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap
produk atau merek itu (Muharam, 2017)

Terdapat pengaruh antara citra merek terhadap loyalitas pelanggan
dengan arah positif (Farisi, 2018). Penelitian ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang menekankan jika citra merek berpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan (Anastasia et al., 2014). Dari hasil penelitian di atas,
maka dapat diambil kesimpulan bahwa citra merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan

peningkatan citra merek akan meningkatkan loyalitas pelanggan.
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BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan
sebelumnya, maka dapat diambil kesimpulan dari penelitian mengenai

Pengaruh Word of Mouth dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Produk Wardah dan Dampaknya Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bissnis Universitas Sumatera Utara adalah

sebagai berikut:

1. Word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
Produk Wardah pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.

2. Citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Produk
Wardah pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara.

3. Loyalitas pelanggan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
Produk Wardah pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.

4. Word of mouth berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan
Produk Wardah pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.

5. Citra merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan Produk
Wardah pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas

Muhammadiyah Sumatera Utara.
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6. Word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dan
ada dampaknya terhadap loyalitas pelanggan Produk Wardah pada
Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara.

7. Citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dan ada
dampaknya terhadap loyalitas pelanggan Produk Wardah pada
Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dijelaskan maka
selanjutnya peneliti menyampaikan saran-saran yang diharapkan dapat
memberikan manfaat bagi perkembangan ilmu pengetahuan, instansi dan kepada
pihak-pihak yang terkait atas hasil penelitian ini. Saran yang dapat disampaikan
dari hasil penelitian yang diperoleh adalah sebagai berikut:

1. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan menggunakan teknik analisa data dan
model penelitian yang berbeda dengan variabel-variabel lain yang belum
dimasukkan ke dalam penelitian ini. Untuk penelitian selanjutnya juga
diharapkan dapat memberikan pengetahuan faktor-faktor apa saja selain citra
merek, word of mouth dan loyalitas pelanggan yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian. Selain itu diharapkan untuk peneliti selanjutnya dapat
menambah jumlah sampel dan memperluas wilayah penelitian sehingga dapat
diperoleh hasil penelitian dengan tingkat generalisasi yang tinggi.

2. Bagi perusahaan Wardah diharapkan dapat terus meningkatkan kualitas

produk sesuai dengan kebutuhan konsumen sehingga dapat menciptakan citra
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merek yang bagus. Sehingga konsumen tetap loyal terhadap semua produk-
produk yang di produksi oleh Wardah, serta pelanggan memiliki presepsi atau
pandangan positif terhadap produk Wardah sehingga penyampaian informasi
melelui word of mouth tercapai. Mengingat persaingan yang semakin ketat
sehingga mengharuskan perusahaan Wardah tetap menjaga kualitas produk
yang dimiliki.

3. Bagi para akademisi atau pembaca untuk memperluas penelitian dengan cara
salah satunya yaitu mempertimbangkan variabel-variabel lainya yang
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan pengalaman peneliti dalam melakukan proses penelitiann ini,
ada beberapa keterbatasan yang dialami dan dapat dijadikan bahan
pertimbangan untuk penelitian berikutnya agar mendapat hasil yang lebih
baik. Keterbatasan penelitian ini antara lain:

1. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini masih terbatas hanya
berjumlah 100 sampel penelitian, diharapkan untuk penelitian selanjutnya
dapat menambah jumlah sampe penelitian.

2. Dalam proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden
melalui kuesioner terkadang tidak menunjukkan pendapat responden yang
sebenarnya. Hal ini terjadi karena perbedaan pemikiran, anggapan, dan
pemahaman yang berbeda tiap responden serta faktor lain seperti faktor

kejujuran dalam pengisian pendapat responden dalam kuesionernya.
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Lampiran 1: PENGANTAR KUESIONER

Pengaruh Word of Mouth dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian
Produk Wardah dan Dampaknya Terhadap Loyalitas Pelanggan pada
Mabhasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah

Sumatera Utara

Kepada Yth,
Mahasiswa/i Konsumen Produk Kosmetik Wardah Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.

di Tempat.

Berkaitan dengan kegiatan penelitian yang saya lakukan dengan judul
“Pengaruh Word of Mouth dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian
Produk Wardah dan Dampaknya Terhadap Loyalitas Pelanggan pada Mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara”
sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar Sarjana Manajemen pada
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara, maka dengan ini saya
mengharapkan bantuan saudara/i untuk mengisi daftar pernyataan yang saya
sertakan di bawah ini.

Agar memperoleh masukan yang berarti, saya berharap kuisioner ini diisi
dengan keadaan yang sebenarnya. Semua sumber dan data yang diperoleh dijamin
kerahasiaannya. Atas perhatian dan bantuannya saya mengucapkan banyak

terimakasih.

Medan, 28 Mei 2023

PUTRI AMANDA
NPM.1905160728




DATA RESPONDEN

Isilah data responden di bawah ini dengan sebenarnya.
1. Nama responden:
2. Usia:
a. 19-20 tahun
b. 21-22 tahun
c. 23-24tahun
d. >24 tahun
3. Prodi:
a. Manajemen
b. Akuntansi
c. Ekonomi Pembangunan
4. Pekerjaan:
a. Pelajar/Mahasiswa
b. PNS
c. Wirausaha
d. Karyawan Swasta
e. Lainnya
5. Penghasilan:
a. Rp.1.000.000
b. Rp. 2.000.000
c. Rp.3.000.000
< Rp. 3.000 000

e
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DAFTAR ISIAN

Baca dan isilah pernyataan kuisioner berikut ini dengan keadaan sebenarnya dan

memberikan tanda ceklis (v) pada kotak pilihan yang tersedia.

Keterangan:

No. Pernyataan Skor

Sangat Setuju (SS) 5

Setuju (S)

Tidak Setuju (TS)

1
2
3. | Kurang Setuju (KS)
4
5

| N W b

Sangat Tidak Setuju (STS)




. Word of Mouth (X1)
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No. Pernyataan Tanggapan
SS KS| TS| STS
Membicarakan
1. | Saya sering bercerita tentang keunggulan dari

produk kosmetik wardah dengan teman-teman

Saya sering berbicara tentang banyaknya jenis
produk kosmetik wardah dengan orang-orang

sekitar saya.

Merekomendasikan

Saya sering direkomendasikan oleh
teman-teman mengenai informasi dan keunggt

produk kosmetik wardah.

Saya merasa tertarik untuk merekomendasikan
produk kosmetik wardah kepada orang-orang

sekitar saya.

Meyakinkan

Saya meyakinkan kepada beberapa orang
untuk beralih menggunakan produk kosmetik

wardah.

Saya meyakinkan orang-orang yang memiliki
presepsi negatif agar menyukai produk kosmet

wardah.




91

wardah karena merupakan merek yang memili
label halal dari MUI.

. Citra Merek (X2)
No. Pernyataan Tanggapan
SS KS| TS | STS
Terkenal

1. | Saya menggunakan produk kosmetik wardah
karena produknya sudah cukup terkenal di
Indonesia.

2. | Saya membeli kosmetik wardah karena
hampir semua kalangan di Indonesia
mengetahui danmenggunakan berbagai jenis
produknya.

Reputasi

3. | Saya merasa percaya diri ketika menggunakan
produk kosmetik dari wardah.

4. | Saya merasa bahwa kosmetik wardah
memberikan kesan yang berkelas bagi orang |
menggunakan produknya.

Ciri Khas

5. | Saya percaya bahwa produk kosmetik wardah
diproduksi oleh bahan-bahan yang aman
karena sudah BPOM.

6. | Saya merasa aman menggunakan kosmetik




Keputusan Pembelian (Y)
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No. Pernyataan Tanggapan
SS KS| TS | STS
Keyakinan
1. | Saya membeli produk kosmetik wardah karen
yakin setelah melihat ilkan yang ditayangkan.
2. | Saya yakin untuk membeli kosmetik wardah
setelah mengetahui informasi mengenai produ
Menyukai Jenis Merek
3. | Saya tertarik untuk menggunakan produk kosr
wardah karena menyukai merek yang terbukti
dan halal.
4. | Saya menyukai produk kosmetik wardah karet
memiliki banyak pilihan warna atau tone.
Sesuai Kebutuhan dan Keinginan
5. | Saya memutuskan untuk membeli wardah
karena membutuhkan produk kosmetik yang
aman dan sudah BPOM.
6. | Saya memutuskan untuk membeli produk kosi
wardah karena memiliki banyak pilihan yang §
dengan keinginan saya.
Mendapat Rekomendasi
7. | Saya mendapat rekomendasi dari teman-temar
tentang keunggulan yang ditawarkan oleh prog
kosmetik wardah.
8. | Saya memutuskan untuk membeli produk

kosmetik wardah karena rekomendasi, pendap

dan pengalaman orang-orang di sekitar saya.




Loyalitas Pelanggan (2)
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No. Pernyataan Tanggapan
SS KS | TS | STS
Pembelian Ulang

1. Saya akan membeli dan menggunakan kembali

produk kosmetik dari wardah.
2. Saya akan berlangganan produk kosmetik wardah

karena sesuai dengan apa yang saya butuhkan.

Pembelian Antarlini Produk

3. Saya membeli beberapa jenis produk kosmetik

wardah seperti bedak dan lip cream.
4. Saya membeli beberapa jenis produk skincare

wardah seperti sunscreen dan serum.

Merekomendasikan

5. Saya mendapat rekomendasi mengenai produk

kosmetik wardah dari teman-teman.
6. Saya merekomendasikan produk kosmetik wardah

kepada orang di sekitar saya.

Menunjukkan Kekebalan Produk

7. Saya memberikan informasi mengenai keunggulan

produk kosmetik wardah kepada orang di sekitar.
8. Saya merasa puas karena produk kosmetik wardah

selalu memenuhi kebutuhan alat make-up saya.
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Lampiran 2: DATA KUESIONER DALAM EXCEL

1. Word of Mouth (X1)

WOM1 | WOM2 | WOMS3 | WOM4 | WOMS | WOMG6
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2. Citra Merek (X2)

CM6

CM5

CM4

CM3

CM2

CM1
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3. Keputusan Pembelian (Y)

KP8

KP7

KP6

KP5

KP4

KP3

KP2

KP1
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4. Loyalitas Pelanggan (Z)

LP8

LP7

LP6

LP5

LP4

LP3

LP2

LP1
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Lampiran 3: PENGOLAHAN DATA MELALUI APLIKASI SMART PLS

B! SmartPLS: C\Users\ASUS\smartpls_workspace
File Edit View Themes Calculate Info Language

& = & st T - (]
Save New Project New Path Model Hide Zero Values Increase Decimals Decrease Decimals Export to Excel Export to Web
B Project Explorer B8 | o hasi smartplssplsm B3 PLS Algorithm (Run No. 1) = [l Bootstrapping (Run No. 1)
» [ data smpls Discriminant Validity
> [ dataa
> CJEcs! i/ Fornell-Larcker Criter... 2] Cross Loadings | =] Heterctrait-Monctrait ..
> I MALAM

> [T] PLS-SEM BOOK - Corporate Reputation Extended

Citra Merek (X2)  Keputusan Pembelian (Y)  Loyalitas Pelanggan (Z) Word of Mouth (X1)

0

Exportto R

Heterotrait-Monotrait ... COPY to Clipboard:  Eycel Format

R Format

v [T TES 0803 |
£ 2pls Keputusan Pembelian (Y) 0784 0730
BT Loyalitas Pel @ 0861 0.801 0781
% pisps oyalitas Pelanggan (2)
R s Word of Mouth (1) 0.808 0783 0.829 0723
& smart pls amoy
£ otes
8 1PLS PLS [100 records]
& 2PLS PLS [100 records]
& amoy smart pls [400 records]
Indicatars TXTT
No. Indicator
1 wom1
2 womz2
3 wom3
4 wom4
5 WOMS Final Results  Quality Criteria Interim Results Base Data
Path Coefficients R Square Stop Criterion Changes  Setting
6 WOMs ; '
Indirect Effects  f Square Inner Model
7 =5 Total Effects  Construct Reliability and Validity Outer Model
8 M2 Outer Loadings ~ Discriminant Validity Indicator Data (Original
9 M3 Outer Weights  Collinearity Statistics (VIF) Indicator Data (Standardized]
10 M4 Latent Variable ~ Model Fit Indicator Data (Correlations)
" =T Residuals Model Selection Criteria
] - d) ~ 12:35
Q search ©) = L] ® & ~NRRND 00, O
B! SmartPLS: C:A\Users\ASUS\smartpls_workspace = o X
File Edit View Themes Calculate Info Language
& = & & 3 = [} k)
Save New Project New Path Model Hide Zero Values Increase Decimals Decrease Decimals Export to Excel Export to Web Export to R
1B Project Explorer K B% | & hasil smartpls:splsm | [ PLS Algorithm (Run No. 1) & | [l Bootstrapping (Run No. 1)
> [ data smpls Construct Reliability and Validity
» [ dataa
> Cecsi =] Matrix |23 Cronbach's Alpha |23 rho A | i Composite Reliability 2§ Average Variance Extract.. COPY to Clipboard:  Eycel Format R Format
> [ MALAM
> [ PLS-SEM BOOK - Corporate Reputation Extended Cronbach’s Alpha tho_ A Compaosite Reliability Average Variance Extractad [AVE)
~ O TEs | Citra Merek (x2) 0.889 0.890 0.916 0.645 |
£ 20 Keputusan Pembelian (V) 0.874 0.882 0.901 0.533
IS Loyalitas Pel @ 0.907 0911 0.925 0.610
% psps oyalitas Pelanggan (2) X X X X
2o Word of Mouth (1) 0.812 0.842 0.864 0.522
& smart pls amoy
£ tes
18 1PLS PLS [100 records]
& 2PLS PLS [100 records]
8 amoy smart pls [400 records]
Indicators TXTTIX
No. Indicator
1 wom1
2 womz
3 Wom3
4 wom4
5 WOMS Final Results Quality Criteria Interim Results Base Data
Path Coeffiients R Squa Stop Criterion Changes ~ Setti
. wome ath Coefiients uare op Criterion Changes  Setting
Indirect Effects  f Square Inner Model
7 sl Total Effects  Construct Reliability and Validit Outer Model
8 w2 Outer Loadings  Discriminant Validity Indicator Data (Original
9 w3 Outer Weights  Collinearity Statistics (VIF) Indicator Data (Standardized|
10 M4 Latent Variable ~ Model Fit Indicator Data (Correlations)
" T Residuals Model Selection Criteria
-— ~ 1234
B Q search ® - = d’ @ | AR RN e @
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! SmartPLS: C:\Users\ASUS\smartpls_workspace = X
File Edit View Themes Calculate Info Language
& - 2 i 5 a5 (R]
Save New Project New Path Model Hide Zero Values Increase Decimals Decrease Decimals Export to Excel Export to Web Export to R
1B Project Explorer K % | & hasil smartpls:splsm ] PLS Algorithm (Run No. 1)| 8 Bootstrapping (Run No. 1) &
> [ data smpls Path Coefficients
» [ dataa
> D ecs! =] Mean, STDEV, T-Values, P-.. =] Confidence Intervals [ Confidence Intervals Bias .. (5] Samples |CoPyto Clipboard: | pycel Format R Format
> [ MALAM
> [ PLS-SEM BOOK - Corporate Reputation Extended Original Sample (0)  Sample Mean (M) Standard Deviation ... T Statistic.. P Values
~OTes Citra Merek X2) -> Keputusan Pembelian () 0255 0.270 0.120 2125 0.034
i :plfl o Citra Merek (X2) -> Loyalitas Pelanggan (Z) 0.549 0.552 0110 5015 0.000
asil sma
® IS pLS xip Loyalitas Pelanggan (Z) -> Keputusan Pembelian (¥) 0331 0.321 0.106 3130 0.002
2o Word of Mouth (X1) -> Keputusan Pembelian () 0302 0308 0.077 3901 0.000
& smart pls amoy Word of Mouth {X1) -> Loyalitas Pelanggan (Z) 0385 0.385 0.107 3616 0.000
B tes
18 1PLS PLS [100 records]
& 2PLS PLS [100 records]
8 amoy smart pls [400 records]
Indicatars TETT
No. Indicator
1 wom1
2 wom2
3 Wom3
4 wom4
5 WOMS Final Results Histograms Base Data
. wome Path Coefficients Pal}j\ Coefficients Histogram ~ Setting
Total Indirect Effects  Indirect Effects Histogram  lnner Model
7 sl Specific Indirect Effects Total Effects Histogram ~ Quter Model
8 w2 Total Effects Indicator Data (Original
9 w3 Outer Loadings Indicator Data (Standardized
10 M4 Outer Weights
1 [« %13
B Qs Pa@dae PO aE ~GeaD °
1 SmartPLS: CAUsers\ASUS\smartpls_workspace x
File Edit View Themes Calculate Info Language
& | 2 b 5 i Q
Save New Project New Path Model Hide Zero Values Increase Decimals Decrease Decimals Export to Excel Export to Web Exportto R
B Project Explorer B8 | o hasi smartplssplsm [ PLS Algorithm (Run No. 1) [ Bootstrapping (Run No. 1) &
» [ data smpls Path Coefficients
> [ dataa
> CJecs! | Mean, STDEV, T-Values, P-.. || Confidence Intervals |1/ Confidence Intervals Bias.. || Samples COPY !0 Clipboard:  fxcel Format R Format
> I MALAM
> [C] PLS-SEM BOOK - Corporate Reputation Extended Original ... Sample ... Standard ... T Statistic... P Values
v OTes Citra Mer... 0.255 0270 0.120 2125 0.034
& 2pis Citra Mer... 0549 0552 o110 5015 0.000
T s i 1 1 1 1 0.002
& PISPLS Loyalitas ... 033 032 0.106 3.130 X
R P Word of ... 0.302 0308 0077 3901 0.000
& smart pls amoy Word of ... 0.385 0385 0.107 3616 0.000
£ tes
18 1PLS PLS [100 records]
& 2PLS PLS [100 records]
8 amoy smart pls [400 records]
Indicators TXTTIX
No. Indicator
1 wom1
2 womz2
3 wom3
4 wom4
5 WOMS nal Rnsulu Histograms Base Data
B R~ Path CUE."\(\EHlj Pan_w Coefficients Histogram  Setting
Total Indirect Effects  Indirect Effects Histogram  Inner Model
7 o Specific Indirect Effects Total Effects Histogram ~ Quter Model
8 M2 Total Effects Indicator Data (Original)
9 w3 Outer Loadings Indicator Data (Standardized
10 "0} Quter Weights
1 [«"13
| r
| Q search ®) AR FDD 00, O
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