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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Kajian Teori 

2.1.1 Perilaku Konsumen 

Peiri ilaku konsumein meirupakan suatu proseis di inami is dii mana i inteiraksi i antara 

peingaruh, keisadaran, peiri ilaku, dan li ingkungan beirpeiran peinti ing. Manusi ia dapat 

meingeikspreisi ikan aspeik-aspeik dalam keihi idupan meilalui i peiri ilaku konsumeinnya 

(Paul & Olson, 2013). Untuk i itu, peiri ilaku konsumein dapat di iarti ikan juga seibagai i 

ti indakan-ti indakan dalam hubungan sosi ial yang di ilakukan bai ik oleih konsumein 

i indi iviidu maupun konsumein keilompok untuk meini ilai i, meimpeiroleih, hi ingga 

meinggunakan produk meilalui i transaksi i peirtukaran dan/atau peimbeili ian atas produk 

teirseibut, seiteilah seibeilumnya meinjalani i proseis yang ada pada tahap peingambi ilan 

keiputusan peimbeili ian. Teirdapat li ima faktor utama yang meimeingaruhi i peiri ilaku 

konsumein (Kotleir & Keilleir, 2016), yai itu: 

a) Faktor Budaya 

Faktor budaya teirdi iri i dari i ni ilai i, keipeircayaan, norma, seirta gaya hi idup yang 

di iteiri ima oleih suatu keilompok masyarakat dan di iwari iskan dari i satu geineirasi i kei 

geineirasi i beiri ikutnya. Seicara luas, faktor i ini i meili iputii budaya nasi ional, subkultur, dan 

keilas sosi ial, yang masi ing-masi ing meincakup ni ilai i-ni ilai i yang di iteiri ima seicara umum 

oleih masyarakat, keilompok-keilompok deingan ni ilai i-ni ilai i dan peiri ilaku yang beirbeida 

dari i budaya nasi ional, seirta keilompok-keilompok beirdasarkan peindapatan, 

peindi idi ikan, peikeirjaan, dan status sosi ial. 

b) Faktor Sosi ial 

Faktor sosi ial meincakup keiluarga, teiman seibaya, keilompok reifeireinsi i, dan 

status sosi ial. Keiluarga meimi iliiki i peingaruh beisar teirhadap peiri ilaku konsumein 

kareina li ingkungan sosi ial peirtama yang di ihadapi i konsumein adalah keiluarga. Teiman 

seibaya meimi ili iki i peingaruh teirhadap peiri ilaku konsumein, di i mana konsumein 

ceindeirung meimi ili ih untuk meimbeili i produk yang di isukai i oleih teiman-teiman. Seilai in 

i itu, keilompok reifeireinsi i seipeirti i organi isasi i dan klub juga dapat meimeingaruhi i 

peiri ilaku konsumein. Status sosiial pun meimeingaruhi i peiri ilaku konsumein kareina 

konsumein ceindeirung meimbeili i produk yang seisuai i deingan status sosi ial meireika. 
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c) Faktor Pri ibadi i 

Faktor pri ibadi i meincakup usi ia, jeini is keilami in, peindapatan, peindi idi ikan, dan 

keipri ibadi ian yang dapat meimeingaruhi i peiri ilaku konsumein. Usi ia meimeingaruhi i 

keibutuhan dan/atau keii ingi inan konsumein. Jeini is keilami in juga meimiili iki i dampak 

pada peiri ilaku konsumein kareina pri ia dan wani ita meimi ili ikii preifeireinsi i dan keibutuhan 

yang beirbeida. Seilai in i itu, peindapatan dan peindi idi ikan juga meimeingaruhi i peiri ilaku 

konsumein kareina konsumein deingan peindapatan dan peindi idi ikan yang leibi ih tiinggi i 

ceindeirung meimbeili i produk yang leibi ih mahal dan beirkuali itas ti inggi i. Keipri ibadi ian 

meimeingaruhi i peiri ilaku konsumein kareina konsumein deingan keipri ibadi ian yang 

beirbeida ceindeirung meimi ili ikii preifeireinsi i dan keibutuhan yang beirbeida pula. 

d) Faktor Psi ikologi is 

Faktor psi ikologi is meincakup peirseipsi i, moti ivasi i, beilajar, keiyaki inan, dan si ikap 

yang dapat meimeingaruhi i peiri ilaku konsumein. Peirseipsi i beirkai itan deingan cara 

konsumein meili ihat dan meingi inteirpreitasi ikan duni ia, seidangkan moti ivasi i i ialah 

dorongan yang ti imbul pada di iri i konsumein untuk meilakukan tiindakan meimeinuhi i 

keibutuhan dan/atau keii ingi inan. Seilai in i itu, beilajar meimeingaruhi i peiri ilaku konsumein 

meilalui i peingalaman dan i inteiraksi i deingan li ingkungan. Keiyaki inan dan si ikap pun 

turut meimeingaruhi i peiri ilaku konsumein, di i mana konsumein ceindeirung meimbeili i 

produk yang seisuai i deingan keiyaki inan dan si ikap meireika. 

e) Faktor Si ituasi ional 

Faktor si ituasi ional meili ingkupi i kondi isi i li ingkungan dan/atau keiadaan pada saat 

konsumein meilakukan peimbeili ian atas suatu produk. Adapun cakupan yang 

teirmasuk kei dalam faktor i ini i yang dapat meimeingaruhi i keiputusan peimbeili ian 

konsumein i ialah waktu, lokasi i, si ituasi i sosiial, dan lai in seibagai inya. 

 
Peinti ing bagi i peirusahaan untuk meimpeilajari i teintang peiri ilaku konsumein agar 

mampu meingeitahui i, meimahami i, dan meineili iti i kondi isi i pasar dari i produk yang 

meireika tawarkan, seibab peiri ilaku konsumein i inii beirkai itan eirat deingan proseis 

keiputusan peimbeili ian yang di ilakukan oleih konsumein, teirmasuk di i dalamnya 

meimi iliih produk yang dapat meimuaskan keii ingi inan dan/atau keibutuhan konsumein. 

Peirusahaan peirlu meimpeirti imbangkan beirbagai i aspeik yang dapat meimeingaruhii 

peimbeili ian konsumein, utamanya aspeik harga yang meinjadi i peidoman bagi i 

konsumein meilakukan keiputusan peimbeili ian. Di i mana reindah dan ti inggi inya harga 
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dapat meimeingaruhi i daya sai ing peirusahaan seirta meindorong keiputusan peimbeili ian 

konsumein teirhadap produk yang di imi iliiki i peirusahaan (Leistari i & Aslami i, 2022). 

 Peiri ilaku konsumein meiliibatkan studi i teintang cara i indi iviidu, keilompok, atau 

organi isasi i dalam meimi iliih, meimbeili i, dan meinggunakan produk, i idei, atau 

peingalaman untuk meimeinuhi i keii ingi inan dan/atau keibutuhan meireika (Kotleir & 

Keilleir, 2021). Untuk meimahami i peiri ilaku konsumein, Kotleir & Keilleir 

meimpeirkeinalkan modeil keiputusan peimbeili ian pada gambar 2.1 yang meinjeilaskan 

teintang bagai imana konsumein meimbuat keiputusan peimbeili ian pada produk teirteintu. 

 

 
Gambar 2.1. Modeil Peiriilaku Konsumein 

Sumbeir: Kotleir & Keilleir (2021) 
 

Dalam gambar 2.1 teirli ihat bahwasanya sti imulus peimasaran yang meili ingkupii 

produk dan jasa, harga, diistri ibusi i, komuniikasi i, seirta sti imulus laiinnya seipeirti i 

eikonomi i, teiknologi i, poli itiik, dan budaya dapat meimeingaruhi i psi ikologi i dan 

karakteiri isti ik konsumein. Seibagai i reispons teirhadap proseis rangsangan psi ikologi i dan 

karakteiri isti ik konsumein yang di ipeingaruhi i oleih sti imulus teirseibut, teirjadi ilah proseis 

keiputusan peimbeili ian hi ingga akhi irnya konsumein yaki in untuk meilakukan keiputusan 

peimbeili ian. 

 
2.1.2 Keputusan Pembelian 

Keiputusan peimbeili ian adalah seibuah proseis di i mana konsumein meingeinali i 

suatu peirmasalahan yang ada, meincari i i informasi i teintang produk atau meireik 

teirteintu, meingeivaluasi i seibeirapa bai ik seiti iap alteirnati if dapat meimeicahkan masalah 

teirseibut, dan akhi irnya meimutuskan untuk meimbeili i (Tji iptono, 2014). Di i sampi ing 

i itu, keiputusan peimbeili ian seibagai i bagi ian dari i peiri ilaku konsumein juga meincakupi i 
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studii teintang bagai imana i indi iviidu, keilompok, atau organi isasi i meimi ili ih, meimbeili i, 

dan meinggunakan barang, jasa, i idei, atau peingalaman guna meimeinuhi i keii ingi inan 

dan/atau keibutuhan meireika (Kotleir & Armstrong, 2016). 

Konsumein meilalui i li ima tahap dalam proseis keiputusan peimbeili ian, yai itu: 

meingeinali i adanya masalah, meincari i i informasi i, meingeivaluasi i alteirnati if untuk 

meimeicahkan masalah, meimbuat keiputusan untuk meimbeili i, dan peiri ilaku pasca 

peimbeili ian (Kotleir & Keilleir, 2021). Tahapan-tahapan i ini i ti idak hanya teirjadi i pada 

saat peimbeili ian, meilai inkan sudah di imulai i jauh seibeilumnya dan meimpunyai i dampak 

yang panjang seiteilah peimbeili ian seileisai i di ilakukan. 

 

 
Gambar 2.2. Liima Tahapan Proseis Peimbeiliian 

Sumbeir: Kotleir & Keilleir (2021) 
 

Modeil yang di itampi ilkan pada gambar 2.2 meinunjukkan keili ima tahapan yang 

di ilakukan oleih konsumein dalam meingambi il keiputusan peimbeili ian. Keili ima tahapan 

teirseibut teirdi iri i atas: 

a) Peingeinalan Masalah 

Proseis peimbeili ian di imulai i deingan peingeinalan masalah teirkai it keibutuhan 

dan/atau keii ingi inannya, di i mana konsumein meinyadari i adanya peirbeidaan antara 

keiadaan yang seisungguhnya deingan keiadaan yang di ibutuhkan dan/atau di ii ingi inkan. 

Keibutuhan dan/atau keii ingi inan i itu seindi iri i meirupakan suatu hal yang dapat muncul 

kareina adanya rangsangan yang tiimbul dari i dalam diiri i konsumein atau dari i faktor-

faktor di i luar di iri i konsumein. Seibagai i contoh, keibutuhan untuk makan dan mi inum 

meirupakan keibutuhan dasar dalam di iri i manusi ia yang akan meini ingkat keiti ika 

meincapai i suatu ambang rangsangan, yang keimudi ian beirubah meinjadi i suatu 

dorongan yang di ipi icu oleih peingalaman-peingalaman seibeilumnya. 

b) Peincari ian Iinformasi i 

Seicara umum, konsumein tiidak seilalu seicara akti if meincari i i informasi i yang 

beirkai itan deingan keibutuhan dan/atau keii ingi inannya. Ti ingkat peincari ian i informasi i 

konsumein di ipeingaruhi i oleih seibeirapa kuat dorongan keibutuhan dan/atau keii ingi inan, 

banyaknya i informasi i yang teirseidi ia, keimudahan dalam meindapatkan i informasi i, 
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seirta keipuasan yang di ipeiroleih dari i akti ivi itas meincari i i informasi i. Iinteinsi itas akti iviitas 

peincari ian i informasi i i ini i umumnya meini ingkat keiti ika konsumein beirpi indah dari i 

si ituasi i deingan peimbatasan dalam peimeicahan masalah kei si ituasi i di i mana meireika 

meincari i solusi i atas peirmasalahan seicara maksi imal. 

c) Eivaluasi i Alteirnati if 

Calon konsumein meincari i i informasi i untuk meimahami i alteirnati if-alteirnati if 

yang teirseidi ia dan keiunggulan masi ing-masi ing alteirnati if teirseibut. Peirusahaan harus 

meimahami i bagai imana cara konsumein meinggali i i informasi i dan bagai imana cara 

teirseibut mampu meimeingaruhi i pandangan konsumein atas suatu meireik produk, seirta 

peingaruhnya teirhadap keiputusan peimbeili ian yang di ilakukan konsumein. 

d) Keiputusan Peimbeili ian 

Peirusahaan peirlu meimahami i bahwa konsumein meimi iliiki i peindeikatan yang 

uni ik dalam meilakukan peingeilolaan atas i informasi i-i informasi i yang teilah di iteiri ima. 

Hal i ini i pun meili ingkupi i bagai imana cara konsumein dalam meimbatasi i alteirnati if-

alteirnati if yang di ini ilai i peirlu untuk di ipeirti imbangkan seirta di ieivaluasi i hi ingga 

konsumein mampu meimi ili ih dan meineintukan produk yang akan di ibeili i. 

e) Peiri ilaku Seiteilah Peimbeili ian 

Tahapan i ini i meingacu pada ti indakan dan/atau reispons yang di ilakukan oleih 

konsumein seiteilah meimbeili i suatu produk. Keiti ika peimbeili ian ti idak meimeinuhii 

eikspeiktasi i dan produk ti idak meimbeiri ikan keipuasan, konsumein ceindeirung akan 

meingubah pandangannya meinjadi i neigati if yang keimudi ian dapat meindorong 

konsumein untuk meinghapus meireik produk teirseibut dari i daftar pi ili ihannya. 

Seibali iknya, keiti ika peimbeili ian meimeinuhi i eikspeiktasi i dan produk meimbeiri ikan 

keipuasan, maka keii ingi inan untuk keimbali i meimbeili i meireik produk teirseibut akan 

seimaki in kuat. Kondi isi i i ini i meindorong peirusahaan untuk beirupaya meimi ini imali isiir 

peirasaan ti idak puas atau neigati if deingan meimbeiri ikan i informasi i yang meimbeinarkan 

pi iliihan konsumein meilalui i komuni ikasi i yang di itargeitkan pada konsumein yang baru 

saja meimbeili i produk. 

A. Dimensi dan Indikator Keputusan Pembelian 

Di imeinsi i keiputusan peimbeili ian yang di igunakan dalam peineili iti ian i ini i 

di idasarkan pada pandangan Tji iptono (2020), seimeintara i indi ikator-i indi ikator yang 

di igunakan untuk meingukur dan meingeivaluasi i keiputusan peimbeili ian oleih konsumein 
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dalam peineili iti ian i ini i di ipeiroleih dari i peindapat Kotleir & Keilleir (2021), beiri ikut 

peinjeilasannya: 

a) Di imeinsi i peimi iliihan produk deingan i indi ikator keiputusan untuk meimbeilii produk: 

Iindi ikator i ini i meinceirmi inkan ni iat seirta keiputusan konsumein untuk meimi iliih 

meimbeili i produk yang di ii ingi inkan dan/atau di ibutuhkan. 

b) Di imeinsi i keipuasan deingan i indi ikator keipuasan teirhadap produk: Iindi ikator i inii 

meinggambarkan seijauh mana konsumein meirasa puas deingan produk yang teilah 

di ibeili i, adapun peingukurannya di ilakukan deingan meingamati i reispons 

pascapeimbeili ian dari i konsumein. 

c) Di imeinsi i peimi iliihan meireik deingan i indi ikator loyali itas meireik: Iindi ikator i inii 

meinunjukkan seibeirapa seiri ing konsumein meimi iliih suatu meireik teirteintu 

di ibandi ingkan deingan meireik lai in dalam kateigori i produk yang sama, peingukuran 

di ilakukan deingan meingamati i freikueinsi i peimbeili ian produk deingan meireik 

teirteintu oleih konsumein. 

d) Di imeinsi i jumlah peimbeili ian deingan i indi ikator keiputusan untuk meilakukan 

peimbeili ian ulang: Iindi ikator i ini i meinceirmi inkan keiputusan konsumein untuk 

meilakukan peimbeili ian ulang seiteilah meinggunakan produk, peingukuran 

di ilakukan deingan meingamati i i inteinsiitas atau freikueinsi i peimbeili ian. 

e) Di imeinsi i peimi iliihan peinyalur deingan i indi ikator peiri ilaku konsumein saat meimbeili i 

produk: Iindi ikator i ini i meinjeilaskan peiri ilaku konsumein saat meilakukan peimbeili ian 

produk, peingukuran di ilakukan deingan meingamati i tiindakan konsumein saat 

meimbeili i produk yang dapat di ipeingaruhi i oleih beiragam faktor beirbeida seipeirti i 

harga dan kuali itas produk. 

 
2.1.3 Word of Mouth 

Word of mouth (WOM) adalah suatu beintuk peimasaran di i mana konsumein 

beirbagi i peingalaman posi iti if atau neigati if meireika teintang produk dan layanan deingan 

orang lai in dalam liingkaran meireika (Kotleir & Keilleir, 2016). Wujud dari i word of 

mouth iialah komuni ikasi i dari i mulut kei mulut, di i mana seiseiorang meimbeiri ikan 

i informasi i teintang suatu produk keipada orang lai innya (Suryani i, 2013). WOM bi isa 

teirjadi i seicara i informal meilalui i peircakapan langsung antari indi ivi idu maupun meilalui i 

teisti imonii, reivi ieiw, dan reikomeindasi i produk yang diisampai ikan oleih konsumein 

keipada calon konsumein. Dalam konteiks peimasaran, WOM seiri ing di ini ilai i seibagai i 
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beintuk peimasaran vi iral yang eifeikti if kareina dapat meimeingaruhi i keiputusan 

peimbeili ian konsumein deingan cara yang ti idak bi isa di icapai i oleih promosi i iiklan dari i 

peirusahaan seibagai i peimi ili ik meireik. 

 WOM adalah cara konsumein meinyeibarkanluaskan iinformasi i teintang produk 

keipada konsumein lai in beirdasarkan peingalaman meireika dalam meinggunakan 

produk teirseibut, yang mana i informasi i i ini i meincakup keipuasan dan keitakpuasaan 

konsumein teirhadap produk (Poeirwanto & Zakari ia, 2014). Maka dari i i itu, WOM 

di ini ilai i meimpunyai i keikuatan yang beisar dalam meimeingaruhi i peiri ilaku peimbeili ian 

konsumein. Teirleibi ih dalam eira di igi ital saat i ini i, di i mana WOM dapat beirkeimbang 

deingan ceipat meilalui i meidi ia sosi ial dan beirbagai i platform onli inei lai innya. 

Reikomeindasi i dari i keiluarga, teiman dalam li ingkuan sosi ial, seirta peingalaman 

konsumein lai in ceindeirung leibi ih di ipeircayai i oleih konsumein di ibandi ingkan deingan 

sumbeir komeirsi ial seipeirti i i iklan dan saleispeirson. Untuk iitu, peinti ing bagi i peirusahaan 

untuk meimpeirhati ikan dan meingeilola WOM deingan bai ik agar dapat meimanfaatkan 

poteinsi i peimasaran yang di imiili iki inya seicara opti imal. 

Word of mouth (WOM) teirbagi i meinjadi i dua jeini is keilompok (Poeirwanto & 

Zakari ia, 2014), beiri ikut di i antaranya: 

a) Organi ic Word of Mouth 

Meirupakan jeini is WOM yang teirjadi i seicara alami i kareina keipuasan konsumein 

teirhadap suatu produk atau layanan. Konsumein yang meirasa puas deingan produk 

atau layanan teirseibut keimudi ian meimbeiri ikan reikomeindasi i keipada orang lai in 

deingan sukareila tanpa ada unsur paksaan. 

b) Ampli ifiieid Word of Mouth 

Meirupakan jeini is WOM yang di idorong oleih pi ihak peirusahaan meilaluii 

program-program markeiti ing dan promosii teirteintu. Piihak peirusahaan beirusaha 

untuk meimpeirluas jangkauan WOM meilalui i peinggunaan meidi ia sosi ial, program 

reifeirral, dan seibagai inya. 

A. Dimensi dan Indikator Word of Mouth 

Di imeinsi i WOM yang di igunakan dalam peineili iti ian i ini i di iambi il dari i peindapat 

Seirnovi itz dalam Haquei-Fawzi i eit al., (2022) seidangkan untuk i indi ikator-

i indi ikatornya di iambi il dari i peineili iti ian Ali i (2020), beiri ikut deitai ilnya: 
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a) Di imeinsi i topiic (topi ik), i indi ikator meimbi icarakan deingan i iteim peingalaman posi itiif, 

kuali itas produk: Iindi ikator i ini i meinceirmi inkan seibeirapa seiri ing seiseiorang 

meimbi icarakan peingalaman posi iti if atau kuali itas produk keipada orang lai in. Di i 

mana orang yang seiri ing meimbi icarakan peingalaman posi itiif i ini i biiasanya meirasa 

puas deingan produk teirseibut. 

b) Di imeinsi i tool (alat), i indi ikator meireikomeindasi ikan deingan i iteim teiman, keiluarga: 

Komuni ikasi i di ilakukan bai ik meilalui i peircakapan langsung maupun platform 

meidi ia sosi ial. Iindi ikator i ini i meinunjukkan seibeirapa seiri ing seiseiorang 

meireikomeindasi ikan produk keipada teiman dan keiluarga. Orang yang seiri ing 

meireikomeindasi ikan produk i ini i meirasa puas deingan produk teirseibut dan beirharap 

teiman dan keiluarga dapat i ikut meirasakan manfaat dari i produk. 

c) Di imeinsi i taki ing part (parti isiipasi i), i indi ikator meindorong deingan i iteim meimbujuk 

teiman, meingajak keiluarga: Iindi ikator i ini i meinggambarkan seibeirapa seiri ing 

seiseiorang meimbujuk dan meingajak teiman seirta keiluarga untuk meincoba suatu 

produk teirteintu. Orang yang seiri ing meimbujuk iini i umumnya meimi iliiki i moti ivasi i 

untuk meimpeiroleih manfaat dari i program reifeiral atau di iskon yang di itawarkan.  

 
2.1.4 Brand Image 

Brand iimagei (ci itra meireik) meirupakan suatu pandangan yang dapat deingan 

mudah diii ingat oleih konsumein keiti ika meimbaca dan/atau meindeingar nama dari i 

suatu meireik produk teirteintu (Iindra, 2018). Brand i imagei meimi ili ikii peiranan peinti ing 

bagi i suatu produk kareina dapat meimbantu peirusahaan dalam meinci iptakan posi isii 

yang bai ik dalam pasar. Leibi ih lanjut, brand iimagei juga meirujuk pada peirseipsi i 

konsumein teirhadap suatu produk dan/atau peirusahaan seicara keiseiluruhan, yang 

mana brand i imagei i ini i dapat teirtanam di i beinak konsumein meilalui i beirbagai i cara 

atau meidi ia komuni ikasi i bai ik dari ing maupun luri ing (Adam eit al., 2022). Oleih kareina 

i itu, peirusahaan peirlu meilakukan promosi i seicara konsi istein dan teirus-meineirus 

meilalui i beirbagai i sarana komuni ikasi i yang eifeikti ik agar ci itra meireik dapat teirbeintuk 

deingan kuat. Meilalui i ci itra meireik yang kuat, peirusahaan dapat meinari ik konsumein 

baru dan meimpeirtahankan peilanggan yang teilah ada. 

Meingeimbangkan ci itra meireik yang kuat akan meimbutuhkan kreiati ifi itas seirta 

keirja keiras kareina ci itra meireik ti idak bi isa di itanamkan beigi itu saja seicara i instan kei 

dalam pi iki iran manusi ia meilai inkan harus di ici iptakan, di ibangun, dan di irawat seicara 
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teirus-meineirus hi ingga ci itra posi itiif yang i ingi in di icapai i oleih peirusahaan meinjadi i 

keinyataan. Untuk bi isa meimpeiroleih dan meimpeirtahankan konsumein/peilanggannya 

maka peirusahaan harus beirupaya seicara maksi imal untuk meinampi ilkan produk-

produk deingan ci itra meireik yang posi iti if di i mata konsumein/peilanggan. Hal teirseibut 

dapat meini ingkatkan keipeircayaan konsumein/peilanggan teirhadap produk 

peirusahaan, seirta mampu meindorong konsumein untuk seitiia teirhadap produk 

peirusahaan dan meinjadi i konsumein yang loyal (peilanggan). 

A. Dimensi dan Indikator Brand Image 

Di imeinsi i brand i imagei yang di igunakan dalam peineili iti ian i ini i di idapatkan dari i 

pandangan Wi ijaya dalam Fi irmansyah (2019) seidangkan i indi ikator-i indi ikatornya 

di iambi il dari i peineili iti ian Kalangi i eit al., (2019), beiri ikut peinjeilasannya: 

a) Di imeinsi i brand iideinti ity deingan i indi ikator brand streingthneiss: Iindi ikator i inii 

meinceirmi inkan keimampuan meireik untuk meimpeirtahankan keiseiti iaan 

konsumein dan meimpeiroleih pangsa pasar yang leibi ih beisar, seirta 

meimpeirtahankan ci itra meireik yang posi iti if di i mata konsumein. 

b) Di imeinsi i brand peirsonaliity deingan i indi ikator brand uni iqueineiss: Iindi ikator i inii 

meingacu pada keimampuan meireik untuk meimbeidakan di iri inya dari i produk atau 

layanan seijeini is yang di itawarkan oleih peisai ing. 

c) Di imeinsi i brand beineifi it deingan i indi ikator brand pri iveileigei: Iindi ikator i ini i meirujuk 

pada keimampuan meireik untuk meimbeiri ikan ni ilai i tambah keipada konsumein 

meilalui i keiunggulan atau keii isti imeiwaan teirteintu yang hanya di imi iliiki i oleih meireik 

teirseibut. 

 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Peineili iti ian teirdahulu meirupakan suatu beintuk upaya peineili iti i dalam meimbuat 

peirbandi ingan atas hasi il dari i peineili iti ian-peineili iti ian yang teilah di ilakukan seibeilumnya, 

yang mana di i dalam peineili itan-peineili iti ian teirseibut meincakup vari iabeil-vari iabeil yang 

reileivan untuk peineili iti ian i ini i. Adanya peineili iti ian teirdahulu meimbantu peineili iti i dalam 

meimosi isiikan dan meinunjukkan ori isi inali itas dari i peineili iti ian yang akan di ilakukan. 

Beiri ikut i ini i beibeirapa studi i seibeilumnya yang reileivan deingan peineili iti ian yang akan 

di ilakukan oleih peineili iti i: 
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Tabeil 2.1. Peineiliitiian Teirdahulu 

No. Judul Peinuli is & 
Tahun 

Vari iabeil Hi ipoteisi is Hasi il 

1. Peingaruh 

Word of 

Mouth dan 

Kuali itas 

Produk 

teirhadap 

Keiputusan 

Peimbeili ian 

Di imeidi iasi i 

oleih Brand 

Iimagei pada 

Produk Jasa 

Peimbi iayaan 

Kreidi it Mobi il 

PT. Maybank 

Iindoneisi ia 

Fi inancei 

Bandung 

(Si iau, 

2022) 

Iindeipeindein: 

WOM (X1) 

Kuali itas 

Produk (X2) 

 

Meidi iasi i: 

Brand 

Iimagei (Z) 

 

Deipeindein: 

Keiputusan 

Peimbeili ian 

(Y) 

1. WOM 

beirpeingaruh 

posi itiif dan 

si igniifi ikan 

teirhadap 

Keiputusan 

Peimbeili ian. 

2. WOM 

beirpeingaruh 

posi itiif dan 

si igniifi ikan 

teirhadap Brand 

Iimagei. 

3. Brand Iimagei 

beirpeingaruh 

posi itiif dan 

si igniifi ikan 

teirhadap 

Keiputusan 

Peimbeili ian. 

4. WOM 

beirpeingaruh 

posi itiif dan 

si igniifi ikan 

teirhadap 

Keiputusan 

Peimbeili ian yang 

di imeidi iasi i oleih 

Brand Iimagei. 

Posiiti if dan 

si igniifi ikan 

 

 

 

 

 

Posiiti if dan 

si igniifi ikan 

 

 

 

 

Posiiti if dan 

si igniifi ikan 

 

 

 

 

 

Posiiti if dan 

si igniifi ikan 
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2. Peingaruh 

Soci ial Meidi ia 

Markeiti ing, 

Ciitra Meireik, 

dan Word of 

Mouth 

teirhadap 

Keiputusan 

Peimbeili ian 

pada Produk 

Keicanti ikan 

Someithiinc 

(Haryadi i 

eit al., 

2022)  

Iindeipeindein: 

Soci ial 

Meidi ia 

Markeiti ing 

(X1) 

Ciitra Meireik 

(X2) 

WOM (X3) 

 

Deipeindein: 

Keiputusan 

Peimbeili ian 

(Y) 

1. Soci ial Meidi ia 

Markeiti ing, Ci itra 

Meireik, dan 

WOM 

beirpeingaruh 

posi itiif dan 

si igniifi ikan 

teirhadap 

Keiputusan 

Peimbeili ian 

Posiiti if dan 

si igniifi ikan 

3. Peiran Brand 

Iimagei 

Meimeidi iasi i 

Word of 

Mouth 

(WOM) 

teirhadap Ni iat 

Beili i 

Konsumein 

(Prameisti i 

& 

Rahanath

a, 2019) 

Iindeipeindein: 

WOM (X) 

 

Meidi iasi i: 

Brand 

Iimagei (Z) 

 

Deipeindein: 

Ni iat Beilii 

(Y) 

1. WOM 

beirpeingaruh 

teirhadap Brand 

Iimagei. 

2. WOM 

beirpeingaruh 

teirhadap Ni iat 

Beili i. 

3. Brand Iimage i 

beirpeingaruh 

teirhadap Ni iat 

Beili i. 

4. WOM 

beirpeingaruh 

teirhadap Ni iat 

Beili i yang 

di imeidi iasi i oleih 

Brand Iimagei. 

Posiiti if dan 

si igniifi ikan 

 

 

Posiiti if dan 

si igniifi ikan 

 

 

Posiiti if dan 

si igniifi ikan 

 

 

Posiiti if dan 

si igniifi ikan 
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4. Peingaruh 

Soci ial Meidi ia 

Markeiti ing 

dan Ciitra 

Meireik 

teirhadap 

Keiputusan 

Peimbeili ian 

yang 

Di imeidi iasi i 

Eileictroni ic 

Word of 

Mouth 

(Studi i Kasus: 

Konsumein 

Keidai i 

“Iikhti iar” 

Banjarbaru) 

(Sanjaya 

eit al., 

2022) 

Iindeipeindein: 

Soci ial 

Meidi ia 

Markeiti ing 

(X1) 

Ciitra Meireik 

(X2) 

 

Meidi iasi i: 

Ei-WOM (Z) 

 

Deipeindein: 

Keiputusan 

Peimbeili ian 

(Y) 

1. Ciitra Meireik 

beirpeingaruh 

si igniifi ikan 

teirhadap Ei-

WOM. 

2. Ciitra Meireik 

beirpeingaruh 

si igniifi ikan 

teirhadap 

Keiputusan 

Peimbeili ian. 

3. Ciitra Meireik 

beirpeingaruh 

seicara si imultan 

teirhadap 

Keiputusan 

Peimbeili ian 

meilalui i Ei-

WOM. 

Siigni ifi ikan 

 

 

 

 

Siigni ifi ikan 

 

 

 

 

 

Siimultan 

5. Peiran Ci itra 

Meireik dalam 

Meimeidi iasi i 

Peingaruh 

Word of 

Mouth 

teirhadap Ni iat 

Beili i 

(Prayoga 

& 

Warmi ika, 

2019)  

Iindeipeindein: 

WOM (X) 

 

Meidi iasi i: 

Ciitra Meireik 

(Z) 

 

Deipeindein: 

Ni iat Beilii 

(Y) 

1. WOM 

beirpeingaruh 

teirhadap Ci itra 

Meireik. 

2. Ciitra Meireik 

beirpeingaruh 

teirhadap Ni iat 

Beili i. 

3. WOM 

beirpeingaruh 

teirhadap Ni iat 

Beili i. 

 

Posiiti if dan 

si igniifi ikan 

 

 

Posiiti if dan 

si igniifi ikan 

 

 

Posiiti if dan 

si igniifi ikan 
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4. WOM 

beirpeingaruh 

ti idak langsung 

teirhadap 

Ni iat Beili i 

meilalui i Ci itra 

Meireik. 

 

Posiiti if dan 

si igniifi ikan 

 

Sumbeir: Hasiil Olahan Peineiliitii, 2023 
 

2.3 Kerangka Berpikir 

Keirangka beirpi iki ir i ialah seibuah konseiptual yang meinggambarkan bagai imana 

suatu teiori i meimi ili iki i keiteirkai itan deingan faktor-faktor yang sudah di ii ideinti ifi ikasi i 

seibeilumnya dalam seibuah masalah peineili iti ian. Keirangka beirpi iki ir seibagai i beintuk 

narasi i atau proposi isi i meingeinai i keirangka konseip atas peimeicahan masalah yang 

sudah di ii ideinti ifi ikasi i dan di irumuskan (Puspi itasari i, 2017). Meilalui i keirangka beirpi iki ir, 

peineili iti i mampu meimbeiri ikan urai ian yang luas dan leingkap teintang vari iabeil-vari iabeil 

yang akan di iteili iti i. 

Kosmeiti ik saat iini i meinjadi i keibutuhan peinti ing teirutama bagi i peireimpuan yang 

meineimpatkan peinampi ilan seibagai i suatu hal vi ital keiti ika beirteimu deingan orang 

banyak. Hal i ini i bi isa di ili ihat dari i data yang di iri iliis oleih Badan Pusat Statiisti ik 

bahwasanya peirtumbuhan i industri i kosmeiti ik meingalami i peini ingkatan yang cukup 

beisar, yai itu 9,61% pada tahun 2021 lalu. Peirusahaan kosmeiti ik meimanfaatkan 

kondi isi i iini i deingan meimasarkan produk yang beirvari iasi i dan teirspeisi ifi ikasi i, seipeirti i 

halnya deingan produk kosmeiti ik Wardah yang teilah di iproduksi i dan di ipeircaya seijak 

tahun 1995. Hi ingga ki ini i, Wardah teilah meilakukan beirbagai i upaya peimasaran 

seicara maksi imal deingan beiri iklan di i meidi ia si iar dan ceitak, seirta meini ingkatkan 

peilayanan di i counteir. Seilai in i itu, Wardah juga meileibarkan sayap peimasarannya kei 

beirbagai i platform meidi ia sosi ial guna meinyeintuh jangkauan konsumein yang leibi ih 

luas dan meirata. 

Meidi ia sosi ial seibagai i platform jeijari ing yang ti idak peirnah seipi i peingunjung, 

meirupakan alat promosi i yang eifeikti if apabi ila di ilakukan deingan cara-cara yang teipat 

seihi ingga mampu meinghasi ilkan iiklan yang peirsuasi if dan meinari ik mi inat konsumein. 
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Pada ti itiik i ini i, konsumein dan calon konsumein dapat beirteimu seicara ti idak langsung 

yang keimudi ian meimungki inkan teirjadi inya si iklus WOM oleih konsumein yang 

beiri ikti ikad meimbagi ikan peingalamannya dalam meinggunakan produk. WOM 

seibagai i suatu beintuk peimasaran yang di ilakukan meilalui i komuniikasi i antara sumbeir 

dan peineiri ima peisan seicara ti idak komeirsi ial meingeinai i suatu produk atau meireik 

(Kotleir & Keilleir, 2016). Dalam WOM, i informasi i dan pandangan meingeinai i produk 

atau meireik di isampai ikan dari i orang kei orang seicara ti idak formal. Peirusahaan teintu 

meingharapkan peirteimuan di i antara konsumein dan calon konsumein teirseibut 

seimaki in meini ingkatkan motiivasi i meireika untuk meingambi il keiputusan peimbeili ian 

teirhadap produknya. 

Nanti inya, feinomeina WOM i ini i akan turut meimeingaruhi i brand i imagei yang 

di imiili iki i oleih suatu produk. Brand i imagei adalah peirseipsi i konsumein teirhadap meireik 

teirteintu yang teirbeintuk beirdasarkan meimori i dan peingalaman konsumein teirhadap 

produk teirseibut (Husein eit al., 2018). Konsumein ceindeirung seilalu 

meimpeirti imbangkan brand i imagei yang teirbeintuk pada produk yang teilah meireika 

beili i seihi ingga dapat di isi impulkan bahwasanya brand i imagei adalah peirseipsi i 

konsumein yang teirbeintuk meilalui i meimori i atau peingalaman yang teirus-meineirus 

dan meinci iptakan suatu posi isii yang kuat di i beinak konsumein. Untuk i itulah, brand 

i imagei di ini ilai i seibagai i salah satu faktor peinti ing yang mampu meimeingaruhi i 

keipuasan konsumein (Kurni iawati i eit al., 2018). 

Adanya promosi i yang teirsalurkan dalam WOM dan teirci iptanya brand i imagei 

pada produk dapat meindorong keiputusan peimbeili ian konsumein, teirutama keiti ika 

teirdapat peinawaran khusus seipeirti i di iskon dalam peimbeili ian yang keimudi ian 

meini ingkatkan keipuasan dan keigeimbi iraan konsumein (Ardi iansyah & Nurdi in, 2020). 

Keiputusan peimbeili ian i ini i meirujuk pada proseis meingi ideinti ifi ikasi i masalah, meincari i 

i informasi i teintang produk atau meireik yang reileivan, dan meingeivaluasi i alteirnati if 

yang teirseidi ia untuk meimeicahkan masalah teirseibut. Dari i eivaluasi i i itulah, konsumein 

keimudi ian meimutuskan untuk meimbeili i produk yang di ianggap pali ing eifeikti if dalam 

meimeicahkan masalah yang ada (Tji iptono, 2020). 

Beirdasarkan keirangka konseiptual yang teilah di ipaparkan di i atas, dapat 

di isiimpulkan bahwasanya peineili iti i meinggunakan tiiga vari iabeil dalam peineili iti ian, 

yang meili iputii satu vari iabeil i indeipeindein yai itu word of mouth, satu variiabeil meidi iasii 
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(i inteirveini ing) yai itu brand i imagei, dan satu vari iabeil deipeindein yai itu keiputusan 

peimbeili ian. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
 

Gambar 2.3. Keirangka Konseiptual 
Sumbeir: Hasiil Olahan Peineiliitii, 2023 

 

2.4 Hipotesis Penelitian 

Hi ipoteisi is peineili iti ian meirupakan jawaban awal teirhadap rumusan masalah 

yang harus di iuji i keibeinarannya seicara eimpi iri is. Beirdasarkan keirangka konseiptual 

yang teilah di ibuat, peineili iti i meirumuskan dugaan awal yang di iambi il seibagai i hi ipoteisi is, 

beiri ikut di i antaranya: 

Latar Belakang 
 

WOM erpengaruh terhadap keputusan pembelian, 
serta brand image mampu memediasi pengaruh 

WOM terhadap keputusan pembelian 
(Fauzi et. al., 2020) 

Word of Mouth (WOM) 
 

WOM berpengaruh positif terhadap brand image, 
ini berarti WOM yang baik memengaruhi brand 

image. Semakin meningkat WOM, semakin 
meningkat pula brand image (Paramesthin & 

Pramono, 2019). Terdapat pula pengaruh 
signifikan WOM terhadap brand image 

(Asti & Madiawati, 2023). 

Brand Image 
 

Brand image berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. Semakin tinggi kualitas 

brand image, semakin tinggi keputusan 
pembelian konsumen (Ghadani et al., 2022). Ada 

pengaruh yang signifikan antara brand image 
terhadap keputusan pembelian (Sari et al., 2022). 

Keputusan Pembelian 
 

Brand image secara positif dan signifikan mampu 
memediasi pengaruh WOM terhadap keputusan 

pembelian (Gunawan & Pertiwi, 2022). 

WOM 
berpengaruh 

positif terhadap 
keputusan 
pembelian 
konsumen 

(Fauzi et al., 
2020). 

WOM 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 

keputusan 
pembelian 
(Salaka & 

Hidayat, 2019). 
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2.4.1 Pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

Seicara umum, WOM adalah i informasi i meingeinai i produk beirupa barang 

dan/atau jasa yang di ibeiri ikan oleih konsumein keipada orang lai in meilalui i komeintar 

atau reivi ieiw teintang ki ineirja dan kuali itas produk, ti ingkat keiramahan, keijujuran, dan 

keiceipatan peilayanan, seirta aspeik-aspeik lai innya yang di ialami i dan diirasakan oleih 

konsumein. Lazi imnya, seiseiorang ceindeirung leibi ih peircaya pada i informasi i dan/atau 

reikomeindasi i dari i konsumein yang sudah leibi ih dulu meinggunakan produk dari ipada 

kontein-kontein promosi i yang di itampi ilkan dalam i iklan. Hal i ini i seijalan deingan 

peineili iti ian teirdahulu yang di ilakukan oleih Salaka & Hi idayat (2019), bahwa ada 

peingaruh posi iti if yang kuat dan si igniifi ikan antara vari iabeil WOM teirhadap keiputusan 

peimbeili ian. Beigi itu pun yang di ikeimukakan oleih Fauzi i eit al., (2020) bahwasanya 

vari iabeil WOM meimpunyai i peingaruh posi iti if nan kuat teirhadap keiputusan 

peimbeili ian yang di ilakukan oleih konsumein. 

  
H1 :  Word of mouth beirpeingaruh posi iti if dan si igni ifi ikan teirhadap keiputusan 

peimbeili ian. 
 
2.4.2 Pengaruh Word of Mouth terhadap Brand Image 

Dalam peineili iti ian meingeinai i peingaruh si igni ifi ikan antara WOM teirhadap brand 

i imagei yang di ilakukan oleih Parameisthi in & Pramono (2019), di idapatkan hasi il 

beirupa adanya peingaruh langsung yang posi iti if dan si igni ifi ikan antara WOM 

teirhadap brand i imagei. Hal i ini i meinunjukkan bahwa WOM yang bai ik dapat 

meimeingaruhi i brand i imagei, di i mana peini ingkatan WOM akan di ii ikuti i juga deingan 

peini ingkatan brand i imagei. Asti i & Madiiawati i (2023) pun meindapatkan teimuan yang 

sama dalam peineili iti iannya, bahwa vari iabeil WOM meimi ili ikii peingaruh yang posi iti if 

dan si igni ifi ikan teirhadap brand i imagei. 

 
H2 :  Word of mouth beirpeingaruh posi iti if dan si igni ifi ikan teirhadap brand i imagei. 
 
2.4.3 Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

Adanya peingaruh yang posi itiif dan si igni ifi ikan antara brand i imagei teirhadap 

keiputusan peimbeili ian konsumein teilah beirhasi il di iuji i dan diibukti ikan oleih peineili iti ian 

yang di ilakukan oleih Ghadani i eit al. (2022). Di i mana hubungan i ini i meimi iliiki i arti i 

bahwa seimaki in ti inggi i kuali itas brand i imagei yang di imiili iki i oleih suatu produk maka 
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akan seimaki in ti inggi i pula ti ingkat peingambi ilan keiputusan peimbeili ian oleih konsumein. 

Sari i eit al. (2022) pun teilah meilakukan uji i yang seirupa dan di idapatkan hasi il bahwa 

brand i imagei beirpeingaruh posoti if atau si igni ifi ikan teirhadap keiputusan peimbeili ian 

yang di ilakukan oleih konsumein atas suatu produk.  

 
H3 :  Brand i imagei beirpeingaruh si igni ifi ikan dan posi itiif teirhadap keiputusan 

peimbeili ian. 
 
2.4.4 Pengaruh Word of Mouth yang Dimediasi oleh Brand Image terhadap 

Keputusan Pembelian 

Meinurut peineili iti ian yang diilakukan Gunawan & Peirti iwi i (2022), diipeiroleih 

teimuan bahwa vari iabeil brand iimagei seicara posi itiif dan si igni ifi ikan meimeidi iasi i 

peingaruh WOM teirhadap keiputusan peimbeili ian. Teimuan teirseibut di idukung oleih 

peineili iti ian Rumasukun eit al. (2022) yang meingungkapkan adanya peingaruh posi itiif 

dan si igni ifi ikan pada hubungan ti idak langsung antara WOM yang di imeidi iasi i oleih 

brand i imagei teirhadap keiputusan peimbeili ian. Hal i ini i meinunjukkan bahwa seimaki in 

bai ik brand i imagei dari i suatu produk maka akan seimaki in meini imbulkan peirnyataan-

peirnyataan posi itiif yang keimudi ian dapat meindorong i indiivi idu atau keilompok 

konsumein untuk meingambi il keiputusan peimbeili ian atas produk teirseibut. 

 
H4 :  Word of mouth yang di imeidi iasi i oleih brand i imagei beirpeingaruh posi iti if dan 

si igniifi ikan teirhadap keiputusan peimbeili ian. 
 

2.5 Model Penelitian 

Di idasarkan pada peinjabaran teiori i yang teilah di ilakukan beiri ikut deingan 

peimbeintukan konseip peineili iti ian dan hiipoteisi is yang sudah diibuat seibeilumnya, maka 

peineili iti ian i ini i meingajukan seibuah modeil peineili iti ian yang akan di igunakan, yang 

teirdi iri i dari i beibeirapa vari iabeil seibagai i beiri ikut: 

1. Vari iabeil Iindeipeindein: Word of Mouth (X) 

2. Vari iabeil Meidi iasi i: Brand Iimagei (Z) 

3. Vari iabeil Deipeindein: Keiputusan Peimbeili ian (Y) 



 

27 
 

H2 

 
 

 H3 

 

 
H1 

 

Keputusan 
Pembelian 

 

Gambar 2.4. Model Penelitian 

H4 
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