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 This research aimed to determine whether there is the influence 

of  brand image and product qual ity towardsthe purchase 

decision of Cosmet ic Product s. This research uses quantitat ive 

method. The number  of samples in this research was 100, this 

research used purposive sampling technique to det ermine the 

samples.  Met hod of completion of data used in this research 

were a questionare  and google form. Result of t  test  shows 

significant influence brand image variable on decision making 

with tcount  2,432 ≥ ttable 1.660. Significant  inf luence product  

quali ty variable on decision making with tcount  5,693 ≥ ttable 
1,660. Brand image and product quali ty variables 

simultaneously have an effect of purchase decision 

 

Penel it ian  ini bertujuan  untuk mengetahui  apakah terdapat 

pengaruh antara Cit ra Merek dan Kualitas Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian pada Produk Kosmetik. Peneli t ian ini 

menggunakan metode kuant itat if. Jumlah sampel  dalam 

penel it ian ini sebanyak 100, penentuan sampel menggunakan 

teknik purposive sampl ing ini art inya set iap individu yang 

digunakan sebagai sampel dipi lih dengan sengaja berdasarkan 

per t imbangan tertentu, pert imbangan tersebut  antara lain 

karakterist ik dar i  repsonden sendir i .metode pengumpulan data 

dengan menyebar  kuisoner  dan juga menggunakan google 

form. Hasil  uji  t  menunjukan var iabel cit ra merek berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian dengan t hit ung 2,432 ≥  
t t abel 1,660 dan var iabel kualitas produk berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan  t hit ung 5,693 ≥  tt abel 

1,660 . Variabel cit ra merek dan kuali tas produk secara 

simultan memiliki  pengaruh terhadap keputusan pembelian 
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1. Pendahuluan 

Perkembangan bisnis saat ini menjanjikan banyak peluang dan tantangan bagi sebuah 

perusahan.Perusahaan saling ber lomba untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Suatu perusahaan 

harus dapat bersaing dengan perusahaan lainya agar  perusahaan tersebut bisa bertahan dan di sisi  

lain perusahaan juga harus mengerti  apa yang diinginkan oleh konsumen, sehingga konsumen akan 

merasa terpuaskan. Barsky dalam Ahmad Baihakki (2013) menyatakan bahwa pada era globalisasi  

seperti sekarang ini  banyak bermunculan produsen-produsen yang baru yang menjual barang-

barang yang sejenis. Secara otomatis dengan banyaknya produsen maka akan semakin banyak pula 

persaingan. Pada dasarnya dengan semakin banyaknya pesaing maka semakin banyak pula pil ihan 

bagi pelanggan untuk dapat memilih produk yang sesuai dengan apa yang menjadi harapannya, 

sehingga konsekuensi dar i perubahan tersebut adalah pelanggan menjadi lebih cermat dan pintar  

dalam menghadapi  setiap produk yang beredar di pasar. 

Persaingan antar  pasar industr i perawatan pr ibadi dan kosmetik semakin kompetitif.Hal 

ini terbukti dengan banyaknya jenis kosmet ika beredar baik produksi  dalam neger i maupun 

produksi luar  neger i (Ikanita, 2012). Di Indonesia, penggunaan kosmeti k merupakan kebutuhan 

dengan pr ior itas yang bertingkat, mulai sebagai kebutuhan pr imer, kebutuhan sekunder  

(pelengkap), dan kebutuhan tersier  (barang mewah). Bertambahnya daya beli masyarakat ser ta 

meningkatnya daya beli  per individu dapat mendorong tingkat penggunaan kosmetik dar i  level  

pelengkap menjadi level yang lebih dipr ior itaskan, sehingga dapat meningkatkan per tumbuhan 

penggunaan kosmeti k secara volume. 

Bisnis yang memiliki  potensi pertumbuhan yang baik memil iki ancaman tersendir i. Seperti  

halnya dalam industr i  kosmetik, ancaman yang timbul  adalah terdapat pelaku usaha yang ingin 

mendapatkan untung secara lebih dengan melakukan cara yang tidak baik. Cara yang tidak baik 

salah satunya dengan menambahkan bahan berbahaya yang dilarang dalam kosmetik.Bahan 

berbahaya yang dicampurkan oleh pelaku usaha yang curang biasanya adalah merkur i, hidrokinon, 

asam retinoat dan zat warna yang dilarang sepert i merah K10 (Rhodamin), merah K3, j ingga K1). 

Menurut  data badan BPOM pada tahun 2011, tingkat temuan kosmetik yang mengandung bahan 

berbahaya sebesar 0,65%, kemudian pada tahun 2012 tingkat temuan kosmetik yang mengandung 

bahan berbahaya mengalami penurunan menjadi  0,54%, namun pada tahun 2013 tingkat  temuan 

kosmetik yang mengandung bahan berbahaya mengalami kenaikan yai tu menjadi 0,74%, dan pada 

tahun 2014 temuan kosmetik yang mengandung bahan berbahaya kembal i meningkat dar i  tahun 

sebelumnya yaitu sebesar 0,78%. Pada tahun 2015 tingkat  temuan kosmetik yang mengandung 

bahan berbahaya mengalami penurunan menjadi 0,60%. Ber ikut grafik tingkat temuan kosmetik 

yang mengandung bahan berbahaya : 

 

 
Gambar 1 Grafik Tingkat Temuan Kosmetik Berbahaya Tahun 2011-2015 

Sumber : BPOM 
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 Berbagai temuan kosmetik yang mengandung bahan berbahaya tersebut dapat 

menurunkan cit ra merek dar i beberapa pelaku industr i kosmetik itu sendir i , karena tidak sediki t  

pelaku usaha yang ingin mendapatkan keuntungan dengan cara yang tidak baik tersebut 

memanfaatkan beberapa merek kosmetik ternama dar i luar  maupun dalam neger i. Menurut  Aeker 

dalam Pr iska (2013) cit ra merek merupakan serangkaian asosiasi dan biasanya terorganisasi  

menjadi suatu makna.Citra atau asosiasi merepresentasikan persepsi yang bisa merefleksikan 

kenyataan yang objektif ataupun t idak.Cit ra yang terbentuk dar i  asosiasi  inilah yang mendasar i dar i  

keputusan membeli  bahkan loyalitas merek (brand loyalty) dar i konsumen.   

Citra merek juga merupakan suatu hasil  pandang atau persepsi konsumen terhadap suatu 

merek ter tentu, yang didasarkan atas pertimbangan dan perbandingan dengan beberapa merek 

lainnya, pada jenis produk yang sama. Ci tra merek memper lihatkan persepsi yang akurat dar i suatu 

merek itu sendir i .Kepuasan konsumen menjadi  sangat penting bagi perusahaan khususnya bagi  

manajer  pemasaran.Biasanya, hal tersebut menjadi patokan suatu kinerja perusahaan. 

Tidak hanya menurunkan citra merek saja, masalah lain yang dapat ditimbulkan dar i 

adanya temuan kosmetik yang mengandung bahan berbahaya tersebut dapat berdampak pada 

kuali tas produk. Dengan adanya temuan kosmeti k yang mengandung bahan berbahaya tersebut 

dapat menurunkan kepercayaan konsumen terhadap kual itas produk kosmetik luar  ataupun dalam 

neger i, hal tersebut  dapat berdampak negatif terhadap pertumbuhan industr i kosmetik terutama 

untuk produsen lokal di  Indonesia.Menurut  Kotler  dan Armstrong (2008), kualitas produk adalah 

salah satu sarana posi t ioning utama pemasar.Kuali tas mempunyai dampak langsung pada kiner ja 

produk atau jasa, oleh karena itu kual itas berhubungan erat dengan nilai dan kepuasan pelanggan. 

Dalam penelitian ini produsen kosmetik yang dipil ih adalah produk kosmet ik dar i PT. 

Vi tapharm. Di  tengah persaingan industr i kosmetik yang semakin ketat, PT. Vitapharm memiliki  

strategi  untuk tetap mempertahankan eksistensinya.Dengan pengalaman lebih dar i  50 tahun, 

PT.Vitapharm telah membawa Kosmetik sebagai brand kosmetik lokal yang mampu bersaing di  

industr i kosmetik Indonesia. PT. Vitapharm berdir i di  Surabaya pada tahun 1962, Dr. Tio Tiongho 

merupakan salah satu pendir i  dar i  perusahaan tersebut yang merupakan seorang ahl i farmasi. PT. 

Vi tapharm lahir  sebagai perusahaan farmasi dengan nama PT. General  Indonesia Producing Centre. 

PT. Vi tapharm sempat berganti  nama perusahaan beberapa kal i hingga nama yang sekarang ini .  

Bukan hanya mempertahankan pelanggan dan meningkatkan jumlah produksinya, PT. 

Vi tapharm melakukan bebeberapa inovasi agar tetap dapat bersaing dengan pasar saat ini . Dengan 

cara membuka online shopping karena saat ini  belanja onl ine merupakan hal  yang banyak dilakukan 

oleh konsumen karena dianggap lebih mudah dan prakt is. Ditambah lagi apabi la konsumen telah 

percaya akan produk dar i PT. Vitapharm itu sendir i, mereka akan membeli langsung produk 

tersebut tanpa per lu melihat barang sebelum membel inya. Teknologi pembuatan produk-produk 

Viva juga dikembangkan seir ing dengan perkembangan teknologi i tu sendir i dan juga kebutuhan 

produk.PT. Vitapharm dar i segi pemasarannya pun secara inovati f memasarkan produknya melalui 

berbagai event  yang beragam dan juga langsung tepat  pada sasaran yang di tuju sehingga lebih 

efekt if dama sistem pemasarannya.   

Perumusan masalah. Berdasarkan latar  belakang diatas, dapat dirumuskan beberapa 

permasalahan penelitian sebagai ber ikut: (1) Apakah ci t ra merek berpengaruh signifikan tehadap 

keputusan pembel ian produk Viva kosmet ik?; (2)Apakah kualitas produk berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian?;  dan (3)Apakah citra merek an kuali tas produk secara bersama-

sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk viva kosmetik?.  

 Tujuan Peneli tian. Adapun tujuan dar i penel itian ini adalah sebagai ber i kut : (1) Untuk 

mengetahui adakah pengaruh yang signifikan antara cit ra merek terhadap keputusan pembelian 

pada produk Viva kosmetik?; (2) Untuk mengetahui adakah pengaruh yang signifikan antara 

kuali tas produk terhadap keputusan pembelian pada produk Viva kosmetik?; dan (3) Untuk 
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mengetahui adakah pengaruh yang signi fikan antara citra merek dan kual itas produk secara 

bersama terhadap keputusan pembelian pada produk Viva kosmetik?; 

 

2. Kajian Pustaka 

2.1. Tinjauan Teor i  

Citra Merek 

Dalam penelitian ini definisi  operasioanl var iabel Ci tra Merek menggunakan teor i  dar i Keller 

(2013:72). Sehingga penel iti menyusun indikator  var iabel Citra Merek sebagai ber ikut: Produk 

yang berkual itas; Diproduksi oleh perusahaan yang terpercaya; Merek mudah untuk didapatkan; 

Menjal in hubungan baik denga konsumen; Merek yang kuat  dalam benak konsumen; Merek yang 

dapat dipercaya; Merek mudah untuk dikenali; Merek member ikan manfaat  lebih; Merek akrab 

dikenal dalam benak konsumen. 

 

Kualitas Produk 

Dalam peneli tian ini  definisi operasioanl  var iabel Kuali tas Produk menggunakan teor i Kotler  dan 

Amstrong (2010:229). Sehingga peneli ti menyusun indikator  var iabel  Kual itas Produk sebagai  

ber ikut: Kemudahan membuka kemasan ;Kenyamanan saat mengonsumsi ;Keragaman produk; 

Logo kemasan menar ik; Warna pil ihan kosmetik beragam; Standar  kualitas produk baik; Bahan 

baku produk baik;  Kandungan kosmetik; Kesesuaian konsumen; Ketahanan produk;  Ketahanan 

kemasan; Batas kadaluarsa produk; Desain yang estet is; Var iasi warna menar ik  

 

Keputusan Pembelian 

Dalam penel itian ini definisi operasioanl var iabel  Keputusan Pembelian menggunakan teor i  

Marketing Scales (2004 :223). Sehingga peneli ti menyusun indikator  variabel Keputusa Pembelian 

sebagai ber ikut: Kepuasan membeli ; Kemasan produk menar ik; Rekomendasi membeli; merek yang 

terkenal. 

 

2.2. Model Konseptual 

Model peneli tian ini dibuat dar i var iabel-var iabel yang sudah dijelaskan di atas. Model peneli tian 

yang digunakan dapat di l ihat pada gambar dibawah ini : 

 
 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Model Penelitian 

 

Penjelasan dar i model penelitian di atas adalah sebagai ber ikut: Dalam penelit ian ini, penel iti 

membuat 3 hipotesis melalui  var iabel-var iabel yang sudah dijelaskan sebelumnya. Adapun 3 

hipotesis tersebut adalah: (1) Citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ; 

(2) Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian; (3) Citra merek dan 

Kualitas produk secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.  
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3. Metode Penelitian 

3.1. Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini peneliti  menggunakan penelit ian kuantitati f, karena data penel itian yang 

berupa angka dan dar i  angka yang diperoleh akan dianalisis lebih lanjut.  Penelitian ini  

menggunakan data pr imer  sebagai sumber  data. Data pr imer  diambil langsung oleh responden 

yang setidaknya menggunakan Viva kosmetik minimal satu kali dalam seminggu . atau jurnal  ser ta 

buku-buku. Untuk memperoleh data pr imer peneli ti menyebarkan kuesioner dengan menggunakan 

instrument Skala Likert  dengan jawaban berupa skor interval 1-5. 

 

3.2.  Populasi dan Sampel 

Populasi  merupakan gabungan kelompok entitas yang berbagi  beberapa seperangkat karakter ist ik 

(Zikmund, 2013). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa/ I Kalbis Insti tute yang 

pernah memakai produk Viva Kosmetik setidaknya 1 kali . Yang terdaftar  dalam mahasiswa aktif 

kampus Kalbis Insti tute  yang ber jumlah 2.500 jiwa. Jumlah tersebut yang merupakan keseluruhan 

mahasiswa/ I Kalbis Intitute.Tetapi peneliti  hanya mengambil  populasi dar i mahasiswa/ I pagi saja, 

yang ber jumlah 1.750 jiwa. 

Dalam peneli tian ini , teknik pengumpulan sampel yang digunakan adalah nonprobabili ty 

sampling dengan tekni k purposive sampling .Dalam pengambi lan sampel  dengan menggunakan 

teknik purposive sampling ini  ar tinya setiap individu yang digunakan sebagai  sampel  dipil ih 

dengan sengaja berdasarkan pertimbangan ter tentu, pert imbangan tersebut antara lain 

karakter istik dar i repsonden sendir i. Karakter istik yang diterapkan pada penelitian ini untuk 

memi lih sampel  dalam penelitian kali ini adalah responden baik laki-laki  maupun perempuan yang 

pernah menggunakan produk Viva kosmetik dalam jangka waktu 1 kali dalam seminggu.Selain i tu 

responden merupakan individu yang berusia lebih dar i 17 tahun. 

 

3.2. Teknik Analisis 

Analisis regresi  linear berganda adalah hubungan secara linear antara dua atau lebih var iabel 

independen. Anal isis ini untuk mengetahui arah hubungan antara var iabel independen dengan 

var iabel dependen apakah masing-masing var iabel independen berhubungan posi tif atau negatif 

dan untuk memprediksi nilai dar i var iabel dependen apabila nilai var iabel independen mengalami 

kenaikan atau penurunan (Pr iyanto, 2008: 40). 

 

 

4. Hasil Penelitian dan Pembahasan  

Karakter istik responden konsumen viva kosmetik adalah konsumen yang telah mengetahui  dan 

menggunakan produk viva kosmeti k setidaknya 1 kal i dalam seminggu. Responden yang tidak 

memenuhi syarat tidak dipil ih menjadi responden dengan tujuan untuk mengurangi bias penelitian. 

Responden tersebut diharapkan dapat member ikan deskr ipsi citra merek dan kuali tas produk 

terhadap keputusan pembelian pada produk viva kosmet ik sebagai var iabel intervening.  

            Pre-test ini dilakukan oleh 92% wani ta dan pr ia sebanyak 8% dar i total responden. Usia 

responden yang mengisi kuesioner paling dominan berada pada rentang usia 21-25 tahun.,  

sedangkan urutan kedua ditempati  oleh responden dengan rentang usia 17-20 tahun, sedangkan 

urutan terakhir  ditempat i oleh responden dengan rentang usia >25 tahun dengan jenis peker jaan 

responden yang dominan adalah Mahasiswa yakni sebesar 90%. Mayor itas responden telah 

menggunakan Viva kosmetik setidaknya 1 kali dalam seminggu. 

Seluruh data kuisioner memiliki  nilai probabili tas (Sig.(2-tailed)) >0,1 , dengan X1 (Ci tra 

Merek) total  sebesar 0,818 , X2 (Kualitas Produk) total sebesar 0,987 dan Y (Keputusan Pembelian) 

total sebesar 0,609. Dalam peneli tian ini, t ingkat signifikansi yang digunakan adalah sebesar 10% 

(0,1) dan jika nilai probabil itas > 0,1 maka dinyatakan terdist r ibusi dengan normal . 
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Tabel 2 Output Uji Normalitas 

 

 

Tabel 3 Output Uji Multikolinearitas 

 

Pada var iabel  ci tra merek (X1) dan kuali tas produk (X2) memil iki ni lai inflation factor  (VIF) 

sebesar 1,830 , dimana VIF < 10, sehingga var iabel cit ra merek (X1) dan kual itas produk (X2)  tidak 

mengalami masalah multikolineari tas. 

 

Tabel  4. Output Uji Heterosdastisitas 

 

Menunjukkan bahwa tingkat  signi fikansi  untuk kedua model regresi var iabel masing-masing adalah 

X1 (Citra Merek) sebesar 0.869 dan X2 (Kuali tas Produk) sebesar 0,361 sehingga menunjukkan 

bahwa tidak ter jadi adanya heteroskedastisi tas. 

 

Tabel  5. Output Regresi Ganda 

 

 

Persamaan regresi l inear berganda pada tabel   8 dapat dibaca sebagai  beri kut: 

Y (Keputusan Pembelian) =  -1.194 + 0.135X1 (Ci tra Merek)  + 0.226X2 (Kualitas Produk) + e 

1. Nilai konstanta yang dapat adalah sebesar -1.194, ar tinya jika Ci tra Merek (X1) dan Kuali tas 

Produk (X2) di tiadakan (bernilai 0) maka Keputusan Pembel ian (Y) bernilai 0 

2. Koefisien regresi  var iabel Citra Merek (X1) sebesar 0.135, ar tinya ji ka var iabel independen 

lainnya bernilai tetap dan Citra Merek (X1) mengalami kenaikan sebesar   1, maka Keputusan 

Pembelian (Y)  akan mengalami kenaikan sebesar 0.135 
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3. Koefisien regresi var iabel Kuali tas Produk  (X2) sebesar 0.226, ar tinya jika var iabel independen 

lainnya bernilai  tetap dan Kual itas Produk (X2) mengalami kenaikan sebesar   1, maka 

Keputusan Pembelian (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0.226 

4. Koefisien regresi berganda Citra Merek (X1) sebesar 0.135 dan Kuaitas Produk (X2) sebesar  

0.226, ar tinya jika var iabel  independen Citra Merek (X1) dan Kualitas Produk (X2) megalami  

kenaikan sebesar 4, maka Keputusan Pembelian (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 1.444. 

 

Tabel 6. Model Summary 

 

Menunjukkan bahwa var iabel independen yai tu Citra Merek (X1) dan Kual itas Produk (X2) 

memi liki pengaruh yang signifikan secara simul tan terhadap var iabel  Keputusan Pembelian (Y) 

dengan nilai sebesar 0,719. Sehingga var iabel independen apabila secara simultan memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap var iabel dependen. Menunjukkan bahwa angka pada Adjusted R 

Square menunjukkan angka sebesar 0,506 atau sebesar 50.6%. Hal ini menunjukkan bahwa 

persentase besar var iabel  dependen yaitu Cit ra Merek dan Kual itas Produk (X1 dan X2) adalah 

sebesar 50.6% dan sisanya sebesar  49.4% dipengaruhi oleh var iabel  lain yang tidak termasuk 

dalam penel itian ini. 

 

Tabel 7. Uji T 

 

Variabel Citra Merek memiliki  thitung sebesar  2.432 dan untuk variabel Kualitas Produk memmiliki 

thitung sebesar 5.693, sedangkan nilai t tabel adalah sebesar 1,660 dan nilai  P value menunjukkan 

0,017. Hal ini  menunjukkan bahwa thi tung > tt abel dan P value < 0,10. Artinya secara parsial  

var iabel Citra Merek (X1) dan var iabel Kualitas Produk (X2) memi liki pengaruh yang signifikan 

terhadap var iabel Keputusan Pembelian (Y), sehingga Ho1 ditolak dan Ha1 diter ima. 

Hasil uji F memper l ihatkan fhitung dar i kedua var iabel  independen yaitu Cit ra Merek (X1) 

dan Kualitas Produk (X2) memiliki nilai fhitung sebesar 51.799, sedangkan nilai ftabel 

menunjukkan nilai sebesar  2,358 dan nilai P value 0,000. Hal  ini menunjukkan bahwa fhi tung > 

ftabel   (51.799 > 2.358) dan P value < 0,10 (0.000 < 0.10) . Ar tinya var iabel Cit ra Merek (X1) dan 

Kualitas Produk (X2) secara bersama – sama  berpengaruh terhadap var iabel Keputusan Pembelian 

(Y), sehingga Ho di tolak dan Ha di ter ima. 

 

5. Keterbatasan dan Agenda Penelitian Mendatang  

Penelitian ini memiliki  keterbatasan pada salah satu produk sehingga t idak bisa digeneralisasi 

untuk konsumen pada produk yang lain. Riset mendatang disarankan untuk mengambil sampel  

pada produk yang berbeda sehingga hasilnya lebih dapat digeneral isasi . 

 

Model Summary

.719a .516 .506 2.615

Model

1

R R Square

Adjusted

R Square

Std. Error of

the Estimate

Predictors: (Constant), X2tot, X1tota. 
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6. Kesimpulan  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui  pengaruh ci tra merek dan kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian pada produk viva kosmet ik. Dar i hasi l pembahasan peneli tian, maka penel iti 

dapat menyimpulkan hasi l penelit iannya sebagai  ber i kut : (1) Var iabel  citra merek (X1) memiliki 

pengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian produk Viva kosmetik (Y). (2) 2. 

Var iabel kual itas produk (X2) memiliki  pengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Viva kosmetik (Y). (3) 3. Var iabel citra merek (X1) dan kual itas produk (X2) secara 

simultan memi liki pengaruh yang signifikan terhadap  keputusan pembelian produk Viva kosmet ik 

(Y). 
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