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open-access article distributed berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
under the terms of the Creative Pembelian, dengan nilai signifikansi di bawah 0,05 dan
Commons Atribusi 4.0 nilai t-hitung lebih besar dari t-tabel. Hasil uji simultan (uji
Internasional. F) juga menunjukkan bahwa ketiga variabel independen

@ ® secara simultan berpengaruh signifikan terhadap

Keputusan Pembelian (sig = 0,001; F-hitung = 47,364 > F-
tabel = 2,69). Koefisien determinasi (R?) sebesar 0,556
mengindikasikan bahwa 55,6% variasi dalam Keputusan
Pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut.
Temuan ini menunjukkan pentingnya strategi perusahaan
dalam membangun citra merek, penetapan harga, dan
peningkatan kualitas produk guna mempengaruhi
keputusan konsumen dalam pembelian produk parfum.

PENDAHULUAN

Pada era modern, banyak orang dari berbagai kalangan memahami
pentingnya penggunaan wewangian untuk mencerminkan karakter dan
dimanfaatkan oleh banyak orang untuk memenuhi kebutuhan serta
memaksimalkan penampilan agar lebih menarik bagi setiap individu. Parfum
merupakan elemen esensial dalam industri kecantikan dan perawatan diri, di
mana banyak konsumen menggunakannya sebagai sarana untuk membangun
rasa percaya diri serta menegaskan jati diri mereka Mutia & Sari (2024). Dalam
kehidupan sehari-hari keringat tidak mungkin bisa terhindar dari menempel
pada kulit tubuh, terutama bagi orang yang beraktivitas tinggi.
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Produk parfum hadir dalam berbagai varian harga, mulai dari harga yang
terjangkau dengan kualitas standar hingga yang eksklusif dengan mutu
premium. Di pasar, ragam aroma yang tersedia juga semakin bervariasi, Mutia
& Sari (2024) Parfum digemari dan digunakan oleh berbagai usia, mulai dari
anak-anak, remaja, hingga orang dewasa.mencakup pilihan khusus untuk
wanita, pria maupun yang bersifat unisex. Karena fungsinya yang dianggap
mampu menyempurnakan penampilan, banyak konsumen merasa terdorong
untuk membeli parfum berharga tinggi,meskipun keputusan tersebut kerap kali
diambil tanpa pertimbangan yang logis.
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Gambar 1 Pendapatan Segmen Parfum di Indonesia
Sumber: Statista, 2021
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Pada Gambar 1 Berdasarkan laporan dari Statista (2021), nilai pendapatan
sektor parfum di Indonesia mencapai sekitar US$391,2 juta, atau setara dengan
hampir 5,7 triliun rupiah. Industri ini juga diprediksi akan mengalami
pertumbuhan per tahun sebesar 3,64 %. Fakta ini mencerminkan bahwa parfum
kini telah bertransformasi menjadi bagian dari gaya hidup sehari-hari
masyarakat Indonesia, bukan sekadar produk pelengkap semata.

Industri parfum di Indonesia kian berkembang seiring dengan
kemunculan berbagai merek parfum lokal yang terus bertambah jumlahnya,
Elen Pratiwi & Habiburrahman (2024). Pertumbuhan industri ini didorong oleh
beberapa faktor utama, seperti meningkatnya daya beli masyarakat kelas
menengah, pergeseran gaya hidup yang semakin mengutamakan penampilan,
serta tren urbanisasi yang menciptakan budaya konsumsi baru.

Perubahan gaya hidup, penetrasi media sosial, serta pengaruh selebritas
dan influencer turut mendorong minat konsumen terhadap produk parfum.
Munculnya tren unisex fragrance, aroma lokal khas Nusantara, hingga strategi
pemasaran digital dari brand lokal dan internasional menjadi faktor pendorong
yang memperkuat posisi parfum sebagai bagian dari identitas diri.

Dengan mengalami transformasi dalam pola konsumsi masyarakat.
Masyarakat indonesia mulai menunjukkan perhatian lebih terhadap aspek
personal grooming dan penampilan, termasuk dalam penggunaan parfum.
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Gambar 2 Top 10 Brand Parfum Lokal Terlaris di E-Commerce
Sumber: GoodStats, 2025

Pada Gambar 2 Terlihat bahwa Octarine menempati posisi teratas sebagai
merek parfum lokal paling laris, dengan penjualan yang mencapai lebih dari 20
miliar US$. Mykonos menyusul di posisi kedua dengan penjualan 20 miliar US$
sedikit di bawah Octarine, menandakan bahwa merek ini berhasil
mempertahankan daya saingnya dalam pasar digital parfum lokal. Peringkat
ketiga diduduki oleh Hmns, yang juga penjualannya kisaran 19 miliar US$.
Ketiga Brand seperti Octarine, Mykonos dan HMNS mencatat performa yang
sangat kompetitif dan kemungkinan besar mengandalkan strategi diferensiasi
aroma dan kemasan eksklusif, serta kampanye digital yang agresif dan
kolaborasi dengan influencer atau selebriti.

Merek lokal lain seperti Kahf, Scentplus, dan Onix berada di posisi
menengah, masing-masing menunjukkan penjualan dalam kisaran 10 hingga 13
miliar US$. Sementara itu, di bagian bawah daftar terdapat Intense, Evangeline,
dan Scarlett, dalam kisaran 8 juta miliar US$ hingga 10 miliar US$ yang
meskipun lebih rendah secara volume penjualan, tetap masuk dalam daftar top
10 merek terlaris, mencerminkan eksistensi dan loyalitas konsumen terhadap
brand mereka.

Mykonos hadir menjawab kebutuhan masyarakat urban akan parfum
berkualitas dengan harga terjangkau. Mykonos memposisikan dirinya sebagai
parfum refill modern yang menyasar segmen menengah ke atas, melalui
diferensiasi desain kemasan elegan, variasi aroma yang luas, serta citra merek
yang menonjolkan kesan premium. hal ini menunjukkan keberhasilan strategi
branding, distribusi, dan engagement konsumen.

Namun, di tengah tingginya persaingan industri parfum lokal dan
internasional, mykonos perlu memahami faktor-faktor strategis yang
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Beberapa variabel yang relevan
dalam konteks ini antara lain adalah brand image, harga, dan kualitas produk.
Ketiga variabel tersebut telah terbukti secara empiris sebagai penentu utama
dalam perilaku pembelian konsumen, khususnya dalam kategori produk
personal care.

Menurut Muhammad Syariful Anam et al (2021) Keputusan pembelian
dapat diartikan sebagai aktivitas seseorang, baik secara langsung maupun tidak
langsung, yang terlibat dalam proses memperoleh dan menggunakan produk
sesuai dengan kebutuhannya.

140



Indonesian Journal of Economics and Strategic Management (IJESM)
Vol.3, No. 3., 2025: September

Menurut Azizah & Purwanegara (2022) brand image berperan penting
dalam menciptakan persepsi positif terhadap suatu produk.

Dwiputra (2023) menyatakan bahwa harga yang sesuai dengan persepsi
nilai produk dapat meningkatkan daya tarik konsumen.

Menurut (Rahmi, 2025) Kualitas produk merupakan kondisi dinamis yang
berkaitan dengan produk, layanan, proses yang dapat memenuhi harapan
konsumen.

Hasil pra-survei menunjukkan bahwa pada aspek brand image, Sebanyak
43,3% responden merasa bahwa parfum Mykonos mudah dikenali sebagai
produk lokal berkualitas. Namun, mayoritas (56,7%) belum melihat Mykonos
sebagai produk lokal yang menonjol dalam kualitas, menandakan bahwa
penguatan identitas merek masih diperlukan. Hanya 33,3% responden yang
memiliki persepsi positif saat mendengar nama Mykonos, sedangkan 66,7 %
tidak memiliki persepsi positif. Ini menunjukkan bahwa reputasi merek masih
belum cukup kuat di benak konsumen.

Hanya 36,7 % responden yang menganggap harga parfum Mykonos lebih
terjangkau dibanding parfum sejenis. Mayoritas (63,3 %) merasa sebaliknya, yang
mengindikasikan bahwa harga saat ini mungkin belum cukup kompetitif.
Sebanyak 46,7% responden menilai harga parfum Mykonos sesuai dengan
kualitasnya, sedangkan 53,3% merasa tidak demikian. Hal ini menunjukkan
bahwa persepsi nilai produk masih harga belum sesuai dengan kualitasnya.
Sebanyak 43,3% responden merasa bahwa parfum Mykonos memiliki aroma
yang tahan lama, sedangkan 56,7% merasa sebaliknya. Hal mengindikasikan
bahwa aroma mykonos tidak tahan lama. Hanya 40% responden menyatakan
bahwa kemasan parfum Mykonos menarik dan kuat. Sebagian besar (60%)
menilai kemasan masih kurang menarik dan kuat.

Secara rata-rata, untuk keenam pertanyaan terkait brand image, harga,
dan kualitas produk, persentase jawaban "Ya" sebesar 40,55%, sedangkan
jawaban "Tidak" sebesar 59,45%. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi positif
terhadap parfum Mykonos masih belum dominan. Oleh karena itu, penelitian ini
menjadi penting untuk menguji secara empiris pengaruh brand image, harga,
dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian, sekaligus memberikan
rekomendasi strategis untuk meningkatkan daya saing merek mykonos di pasar
lokal.

Secara keseluruhan, hasil pra-survei ini mengindikasikan bahwa baik
brand image, harga, maupun kualitas produk masih belum menjadi kekuatan
dominan yang dapat mendorong keputusan pembelian parfum Mykonos secara
signifikan. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi relevan untuk menguji secara
empiris sejauh mana ketiga variabel tersebut memengaruhi keputusan
pembelian konsumen, serta memberikan rekomendasi strategis untuk
penguatan posisi merek Mykonos di pasar lokal, khususnya di wilayah Perwira,
Bekasi Utara.
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THEORETICAL REVIEW / TINJAUAN TEORITIS
Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian adalah tahapan proses yang dimulai ketika
konsumen menyadari adanya kebutuhan atau permasalahan, lalu dilanjutkan
dengan pencarian informasi mengenai produk atau merek tertentu. Setelah itu,
konsumen membandingkan dan menilai setiap alternatif berdasarkan
kemampuannya dalam menyelesaikan masalah tersebut. Proses ini pada
akhirnya membawa konsumen untukmenentukan pilihan pembelian. menurut
Saputri & Utomo (2021) mengartikan keputusan pembelian sebagai suatu
rangkaian aktivitas di mana konsumen mengidentifikasi masalah,
mengumpulkan informasi, serta mengevaluasi berbagai pilihan produk atau
merek guna memilih solusi terbaik yang mengarah pada keputusan untuk
membeli.
Nurlaila et al (2021) mengemukakan bahwa proses pengambilan
keputusan pembelian terdiri dari lima tahapan indikator utama, yaitu:
1. Pengenalan Masalah
Tahap awal ketika konsumen menyadari adanya kebutuhan atau
permasalahan yang perlu dipenuhi melalui pembelian produk atau jasa.
2. Pencarian Informasi
Setelah menyadari kebutuhan, konsumen mulai mengumpulkan
informasi dari berbagai sumber untuk mencari solusi yang sesuai.
3. Penilaian Alternatif
Konsumen membandingkan berbagai pilihan produk berdasarkan
kriteria tertentu untuk menentukan alternatif terbaik.
4. Pengambilan Keputusan Pembelian
Pada tahap ini, konsumen memutuskan untuk membeli produk tertentu
yang dirasa paling mampu memenuhi kebutuhannya.
5. Tindak lanjut Pasca pembelian
Merupakan reaksi konsumen setelah menggunakan produk, yang dapat
berupa kepuasan atau ketidakpuasan, dan berdampak pada keputusan
pembelian ulang di masa mendatang.

Brand Image

Menurut Pandiangan et al (2021) mengemukakan bahwa citra merek
merupakan persepsi serta keyakinan konsumen yang tercermin melalui berbagai
asosiasi yang tersimpan dalam ingatan pelanggan dan langsung muncul ketika
mereka mendengar slogan merek tersebut.

Menurut Hadi Prawiro & Wijayanto (2021) menjelaskan bahwa citra
merek memiliki sejumlah indikator yang dapat mencerminkan persepsi
konsumen terhadap suatu merek, di antaranya sebagai berikut:

1. Recognition (Pengenalan)

Menggambarkan sejauh mana sebuah merek dikenal oleh konsumen.

Apabila merek kurang dikenal, maka produk atau jasa tersebut seringkali

hanya dapat bersaing melalui harga rendah. Identitas merek dapat

diperkuat melalui elemen visual seperti logo, slogan, desain produk,
maupun fitur khas lainnya yang membentuk pengenalan merek di benak
konsumen.
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2. Reputation (Reputasi)
Mengacu pada tingkat reputasi tinggi yang diperoleh merek berdasarkan
rekam jejak positifnya. Merek yang mendapat penilaian baik dari
konsumen cenderung lebih mudah dipasarkan. Persepsi terhadap
kualitas dan pengalaman positif yang ditawarkan oleh produk atau jasa
turut membentuk reputasi yang solid.

3. Affinity (Daya Tarik)
Merupakan hubungan emosional yang terbangun antara konsumen
dengan merek. Kedekatan ini dapat dilihat dari faktor seperti harga yang
kompetitif, kepuasan pengguna, serta tingkat keterkaitan atau asosiasi
positif yang terbentuk di benak konsumen.

4. Loyalty (Kesetiaan)
Berhubungan dengan seberapa besar komitmen konsumen untuk terus
menggunakan produk atau jasa dari suatu merek tertentu. Merek yang
telah dikenal luas dan memiliki citra positif biasanya mampu membangun
loyalitas pelanggan yang kuat, yang tercermin dari konsumen yang tetap
setia menggunakan merek tersebut secara berkelanjutan.

Harga
Menurut pandangan Erlin Kusuma (2023) harga merupakan komponen
dalam bauran pemasaran yang berfungsi sebagai sumber pendapatan bagi
perusahaan, sedangkan komponen lainnya justru menimbulkan pengeluaran
atau beban biaya operasional. Harga memainkan peran yang penting dalam
memengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk,
sehingga menjadi faktor penentu dalam keberhasilan strategi pemasaran.
Menurut Jesica Febriana et al (2024) terdapat beberapa indikator utama
yang dapat digunakan untuk mengukur persepsi konsumen terhadap harga, di
antaranya:
1. Keterjangkauan Harga
Sejauh mana harga suatu produk dapat diakses atau dijangkau oleh
konsumen sesuai dengan kemampuan daya beli mereka.
2. Kesesuaian Harga dengan Kualitas
Menunjukkan apakah harga yang ditetapkan perusahaan dianggap
sebanding dengan kualitas produk yang diterima oleh konsumen.
3. Daya Saing Harga
Menggambarkan bagaimana harga suatu produk dibandingkan dengan
harga produk sejenis dari pesaing di pasar.
4. Potongan Harga
Merupakan bentuk pengurangan harga sebagai strategi promosi yang
dapat menarik minat konsumen dan meningkatkan keputusan
pembelian.
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Kualitas Produk
Menurut Nurlaila et al (2021) mengemukakan bahwa kualitas produk
merujuk pada sejauh mana suatu produk mampu menjalankan fungsi-fungsi
yang dimilikinya. Menurut Eltonia & Hayuningtias (2021) menjelaskan bahwa
kualitas produk merupakan alat strategis utama yang digunakan pemasar dalam
menetapkan posisi merek di pasar.
Adapun Indikator Kualitas Produk Menurut Riska et al (2023)
1. Kemampuan Produk
Menggambarkan sejauh mana suatu produk mampu memenuhi
kebutuhan dan harapan konsumen, serta bersaing secara efektif dengan
produk sejenis di pasaran. Kemampuan ini mencakup aspek
fungsionalitas, mutu, rancangan, teknologi yang digunakan, tingkat
keamanan, dan kemudahan dalam penggunaannya.
2. Keistimewaan Produk
Merujuk pada ciri khas atau karakter unik yang membedakan suatu
produk dari pesaingnya. Keunggulan ini dapat berupa nilai tambah,
fungsi yang lebih lengkap, tampilan estetis yang menarik, ataupun fitur
khusus yang tidak dimiliki oleh produk lain.
3. Daya Tahan Produk
Mengacu pada kemampuan produk untuk mempertahankan performa,
bentuk, dan kualitasnya dalam jangka waktu panjang maupun dalam
situasi yang kurang ideal. Daya tahan ini berkaitan erat dengan
ketangguhan terhadap kerusakan, keausan, pengaruh lingkungan, dan
faktor-faktor lain yang dapat menurunkan kualitas produk.

/ Brand Image \
(x1) Hi
Harsa Keputusan Pembelian
(X2)

Kualitas Produk

|

(x3)

=/

&—li Hs
Gambar 3 Kerangka Konseptual
Sumber: Data diolah, 2025

Hipotesis

Hi: Diduga bahwa Brand Image (Xi) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Y) Mykonos.

H»>: Diduga Harga (X:) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y) Mykonos.

Hiz: Diduga Kualitas Produk (Xs) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Y) Mykonos.

Hg4: Diduga Brand Image (X:), Harga (Xz), dan Kualitas Produk (Xs) secara
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Mykonos
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METODOLOGI
Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dengan pendekatan
kuantitatif. penelitian kuantitatif merupakan jenis penelitian yang dirancang
untuk menjawab permasalahan melalui proses pengukuran yang terstruktur dan
akurat terhadap variabel-variabel tertentu. Arsyam & M. Yusuf Tahir (2021)
Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk menarik kesimpulan yang bersifat
umum (generalisasi), tanpa terikat oleh waktu, tempat, atau kondisi tertentu.
Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini umumnya berbentuk angka atau
data kuantitatif.

Populasi

Dalam penelitian kuantitatif, populasi diartikan sebagai keseluruhan
individu atau objek yang memiliki ciri dan karakteristik khusus sesuai dengan
ketentuan yang ditetapkan oleh peneliti sebagai sasaran utama kajian, dengan
tujuan memperoleh generalisasi hasil penelitian.

Sampel
Sampel adalah sebagian kecil dari populasi yang dipilih secara selektif
karena memiliki karakteristik yang sesuai dan relevan dengan fokus serta tujuan
penelitian. ukuran sampel merujuk pada jumlah unit atau individu yang diambil
dari populasi untuk dianalisis, dengan tujuan agar hasil penelitian mampu
merepresentasikan populasi secara tepat dan dapat dipercaya. Sebagaimana
dijelaskan Subhaktiyasa (2024) keberadaan sampel memegang peranan krusial
dalam suatu penelitian karena memungkinkan peneliti untuk menarik
kesimpulan yang valid. Sampel berfungsi sebagai representasi dari populasi,
sehingga pemilihannya seharus dilakukan secara cermat dan tepat agar hasil
analisis mencerminkan kondisi sebenarnya. Pada penelitian ini menggunakan
teknik purposive sampling, Adapun kriteria responden sampel dalam penelitian
ini ditetapkan sebagai berikut:
1. Responden merupakan konsumen yang pernah membeli parfum
Mykonos minimal satu kali.
2. Responden berdomisili di Kelurahan Perwira, Bekasi Utara (wilayah
penelitian).
3. Responden berusia 17 - 35 atau sudah dianggap dewasa sehingga
keputusan pembeliannya relatif mandiri
Menurut pedoman dari Hair et al (2017), penentuan ukuran sampel dalam
penelitian ini ditentukan berdasarkan jumlah indikator yang digunakan dalam
instrumen. Hair et al (2017). menyarankan bahwa jumlah sampel ideal adalah 5
hingga 10 kali lipat dari total indikator yang diteliti. Dalam penelitian ini,
terdapat 16 indikator yang merepresentasikan seluruh variabel yang dikaji.
Berdasarkan ketentuan tersebut, maka jumlah sampel yang ditetapkan adalah
sebagai berikut:
Jumlah Sampel = 16 x 7 =112 responden
Dengan demikian, total responden yang digunakan dalam penelitian ini
adalah 112 orang, yang seluruhnya merupakan pengguna pengguna parfum
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mykonos dan telah memenubhi kriteria seleksi sampel yang telah ditentukan oleh
peneliti sebelumnya.

HASIL PENELITIAN

Karakteristik Responden

1. Berdasarkan distribusi jenis kelamin pengguna Mykonos di Kelurahan
Perwira Bekasi Utara. Mayoritas responden laki-laki sebanyak 68 responden
(60,7%), sementara perempuan sebanyak 44 esponden (39,3%). Data tersebut
menunjukkan bahwa pengguna Mykonos di Kelurahan Perwira Bekasi Utara
lebih di dominasi oleh Laki-laki. Dikarenakan Kemungkinan besar parfum
Mykonos memiliki aroma, kemasan, atau strategi branding yang lebih
menyasar segmen pria, sehingga menarik minat lebih banyak konsumen laki-
laki.

2. Berdasarkan distribusi usia responden pengguna Mykonos di Kelurahan
Perwira Bekasi Utara. Mayoritas responden berusia 22-25 Tahun, yaitu
sebanyak 68 responden (60,7%), diikuti oleh usia 26-30 Tahun dengan 26
responden (23,2%), usia 17-21 tahun dengan 16 responden (14,3%), dan usia
31-35 Tahun dengan 2 responden (1,8%). Dengan demikian, pengguna
Mykonos di Kelurahan Perwira Bekasi Utara. sebagian besar berasal dari
kelompok usia 22-25 Tahun. Dikarenakan Rentang usia 22-25 tahun
umumnya merupakan kelompok anak muda yang mulai mandiri secara
finansial dan lebih peduli terhadap penampilan, termasuk penggunaan
parfum. Hal ini menjadikan mereka target pasar potensial yang sesuai
dengan karakteristik produk Mykonos.

3. Berdasarkan distribusi diketahui jenis pekerjaan responden pengguna
Mykonos di Kelurahan Perwira Bekasi Utara. Mayoritas responden
Pelajar/Mahasiswa, yaitu sebanyak 43 responden (38,4 %), diikuti oleh
Pegawai Negeri Sipil dengan 23 responden (20,5 %), Pegawai Swasta dengan
20 responden (17,9%), Wiraswasta dengan 10 responden (8,9%), dan
pekerjaan lainnya dengan 16 responden (14,3%) Dengan demikian, pengguna
Mykonos di Kelurahan Perwira Bekasi Utara. sebagian besar berasal dari
kelompok pelajar/mahasiswa. Dikarenakan Produk Mykonos yang
dipasarkan dengan harga yang terjangkau, sehingga menarik bagi
pelajar/mahasiswa yang memiliki keterbatasan anggaran, namun tetap ingin
tampil wangi dan percaya diri.

4. Berdasarkan karakteristik frekuensi pembelian terdapat 112 responden yang
berpatisipasi dalam pengisian kuesioner penelitian ini melalui google form.
Pada pembelian 1 kali terdapat 53 responden dengan presentase 47,3% dan
pembelian > 1 kali terdapat 59 responden dengan presentase 52,7%.
Dikarenakan Pembelian lebih dari satu kali menunjukkan adanya potensi
loyalitas konsumen sehingga mereka bersedia melakukan pembelian ulang.
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Uji Validitas
Tabel 1 Hasil Uji Validitas Brand Image (X1)

Item pernyataan Nilai r Tabel Nilai r Hitung Keterangan
Pernyataan 1 0,185 0,676 Valid
Pernyataan 2 0,185 0,656 Valid
Pernyataan 3 0,185 0,585 Valid
Pernyataan 4 0,185 0,547 Valid
Pernyataan 5 0,185 0,415 Valid
Pernyataan 6 0,185 0,535 Valid
Pernyataan 7 0,185 0,511 Valid
Pernyataan 8 0,185 0,630 Valid

Sumber: Data diolah, 2025

Pada Tabel 1, dapat dilihat bahwa r hitung pada setiap pernyataan
variabel Brand Image (X1) lebih besar dari r tabel, yang menunjukkan bahwa
pernyataan tersebut valid.

Tabel 2 Hasil Uji Validitas Harga (X>)

Item pernyataan Nilai r Tabel Nilai r Hitung Keterangan
Pernyataan 1 0,185 0,612 Valid
Pernyataan 2 0,185 0,513 Valid
Pernyataan 3 0,185 0,559 Valid
Pernyataan 4 0,185 0,602 Valid
Pernyataan 5 0,185 0,462 Valid
Pernyataan 6 0,185 0,539 Valid
Pernyataan 7 0,185 0,596 Valid
Pernyataan 8 0,185 0,711 Valid

Sumber: Data diolah, 2025

Pada Tabel 2 di atas, dapat dilihat bahwa r hitung pada setiap pernyataan
variabel Harga (X2) lebih besar dari r tabel, yang menunjukkan bahwa
pernyataan tersebut valid.
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Tabel 3 Hasil Uji Validitas Kualitas Produk (Xs)

Item pernyataan Nilai r Tabel Nilai r Hitung Keterangan
Pernyataan 1 0,185 0,652 Valid
Pernyataan 2 0,185 0,566 Valid
Pernyataan 3 0,185 0,620 Valid
Pernyataan 4 0,185 0,617 Valid
Pernyataan 5 0,185 0,615 Valid
Pernyataan 6 0,185 0,739 Valid

Sumber: Data diolah, 2025

Pada Tabel 3 di atas, dapat dilihat bahwa r hitung pada setiap pernyataan
variabel Kualitas Produk (X3) lebih besar dari r tabel, yang menunjukkan bahwa
pernyataan tersebut valid.

Tabel 4 Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y)

Item pernyataan Nilai r Tabel Nilai r Hitung Keterangan
Pernyataan 1 0,185 0,615 Valid
Pernyataan 2 0,185 0,623 Valid
Pernyataan 3 0,185 0,577 Valid
Pernyataan 4 0,185 0,541 Valid
Pernyataan 5 0,185 0,576 Valid
Pernyataan 6 0,185 0,596 Valid
Pernyataan 7 0,185 0,500 Valid
Pernyataan 8 0,185 0,574 Valid
Pernyataan 9 0,185 0,557 Valid
Pernyataan 10 0,185 0,690 Valid

Sumber: Data diolah, 2025

Pada Tabel di atas, dapat dilihat bahwa r hitung pada setiap pernyataan
variabel Keputusan Pembelian (Y) lebih besar dari r tabel, yang menunjukkan
bahwa pernyataan tersebut valid.

Uji Reliabilitas
Tabel 5 Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Alpha Cronbach Nilai Keterangan
Brand Image 0,707 0,60 Reliabel
Harga 0,712 0,60 Reliabel
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Kualitas Produk 0,706 0,60 Reliabel

Keputusan Pembelian 0,786 0,60 Reliabel
Sumber: Data diolah, 2025

Berdasarkan tabel menunjukan bahwa nilai Cronbach Alpha yang
diperoleh dari perhitungan masing-masing variable memiliki nilai > 0,60.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand Image, Harga, kualitas produk, dan
Keputusan Pembelian dikatakan reliabel atau diandalkan dan layak digunakan
untuk penelitian.

Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

N 112

Normal Parameters®® Mean .0000000

Std. Deviation 2.05818949

Most Extreme Differences  Absolute .074

Positive .074

Negative -.072

Test Statistic 074

Asymp. Sig. (2-tailed)® A81

Monte Carlo Sig. (2- Sig. A4
tailed)® ,

99% Confidence Interval  Lower Bound 132

Upper Bound 150

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
¢. Lilliefors Significance Correction.

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed
1535910591.

Gambar 6 Hasil Uji Normalitas
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2025

Berdasarkan data tersebut,dapat disimpulkan bahwa nilai Asymp. Sig
0,181 > 0,05. Dari hasil tersebut data berdistribusi normal.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
1.0

Expected CumProb

&7
&

0.0 02 04 06 0g 1.0

Observed Cum Prob

Gambar 7 Normal P-Plot
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2025
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Dilihat dari diagram P-plot diatas, terdapat titik tampak mengikuti garis
diagonal, Hal ini menunjukkan bahwa data terdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients  Coefficients Collinearity Statistics
Madel E Std. Error Eeta t Sig. Tolerance WIF
1 (Canstant) 10.610 3173 3344 .om
Erand Image 182 091 149 1.999 048 716 1.397
Harga 228 106 86 2,155 .033 536 1.865
Kualitas Produk 684 124 624 5.530 <,001 446 2.243

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Gambar 8 Hasil Uji Multikolinearitas
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2025

Pada tabel di atas, terlihat bahwa variabel Brand Image (X1) nilai tolerance
0,716 dan VIF 1,397. Variabel Harga (X2) nilai tolerance 0,536 dan VIF 1,865.
Variabel Keputusan Pembelian (X3) nilai tolerance sebesar 0,446 dan VIF 2.243
Semua nilai tolerance dari masing-masing variabel bebas lebih besar dari 0,10

dan VIF lebih kecil dari 10. Maka dapat dinyatakan tidak ada terjadinya
multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Regression Studentized Residual
e
&
Ll
)
So

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 9 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2025

Berdasarkan scatterplot, titik-titik residual tersebar secara acak di sekitar
angka 0 tanpa pola yang jelas atau pengelompokan tertentu. Tidak tampak pola
seperti gelombang yang melebar atau menyempit. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients  Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Tolerance WIF
1 (Constant) 10.610 3173 3344 001
Erand Image 182 091 149 1.999 048 Nali 1.387 |
Harga 228 106 186 2155 033 536 1.865 |
Kualitas Produlk 684 124 524 5.530 <,001 446 2.243

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Gambar 10 Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda
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Sumber: Hasil olah data SPSS, 2025
Berdasarkan analisis data, diperoleh model persamaan regresi sebagai berikut:
Y = 10,610 + 0,182 X1 + 0,228 X2 + 0,684 X3

1. Kostanta sebesar 10,610, menunjukkan bahwa variabel brand image (X1),
harga (X2), dan kualitas produk (X3) diasumsikan bernilai 0, maka
keputusan pembelian (Y) akan sebesar 10,610.

2. Koefesien variabel brand image sebesar 0,182, menunujukkan bahwa
setiap kenaikan 1% pada variabel brand image akan meningkatkan
keputusan pembelian sebesar 0,182. Dengan asumsi variabel lainnya
tetap.

3. Koefesien variabel harga sebesar 0,228, menunjukkan bahwa setiap
kenaikan 1% pada variabel harga akan meningkatkan keputusan
pembelian sebesar 0,228. Dengan asumsi variabel lainnya tetap.

4. Koefisien variabel kualitas produk sebesar 0,684 menunjukkan bahwa
setiap kenaikan 1% pada variabel kualitas produk akan meningkatkan
keputusan pembelian sebesar 0,684, dengan asumsi variabel lainnya tetap.

Uji Parsial (uji t)
Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients

Model B Stel. Error Beta 1 Sig.

1 (Constant) 10,610 3173 3344 001
Brand Image 182 091 148 1.999 048
Harga .228 108 188 2185 .03z
Kualitas Produk 634 124 624 5530 <001

a. Dependent Yariable: Keputusan Pembelian
Gambar 11 Hasil Uji Parsial (Uji t)
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2025

Nilai t tabel ditentukan dengan rumus df= n-2, dimana df adalah degree
of freedom, n adalah besarnya sampel atau jumlah dari responden. Maka, df =
112 2 =110, sehingga nilai t tabel yang digunakan adalah 1,981. Berdasarkan tabel
di atas, dapat dijelaskan pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen, yaitu :

1. Pengaruh Brand Image (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y),
menunjukkan nilai sig. 0,048, yang lebih kecil dari 0,05 dan nilai t hitung
1,999 juga lebih besar dari t tabel yaitu 1,981. Hal ini berarti bahwa
variabel Brand Image memiliki pengaruh signifikan dan positif secara
parsial terhadap Keputusan Pembelian, sehingga hipotesis 1 (H1)
diterima.

2. Pengaruh Harga (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y), menunjukkan
nilai sig. 0,033 yang lebih kecil dari 0,05 dan nilai t hitung 2,155 juga lebih
besar dari t tabel 1,981 Hal ini berarti bahwa variabel Harga memiliki
pengaruh signifikan dan positif secara parsial terhadap Keputusan
Pembelian, sehingga hipotesis 2 (H2) diterima.

3. Pengaruh Kualitas Produk (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y),
menunjukkan nilai sig. 0,001, yang lebih kecil dari 0,05 dan nilai t hitung
juga 5,530 lebih besar dari t tabel yaitu 1,981. Hal ini menunjukkan bahwa
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variabel Kualitas Produk memiliki pengaruh signifikan dan positif secara
parsial terhadap Keputusan Pembelian, sehingga hipotesis 3 (H3)
diterima.
Uji Simultan (Uji F)
ANOVA?

Sum of
Maodel Squares df lMean Square F Sig.

1 Regression 618.645 3 206.215 47.364 <001°
Residual 470.212 108 4.354
Total 1088.857 111

a. Dependent Variable: Keputusan Pemhbelian

b. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Brand Image, Harga

Gambar 12 Hasil Uji Simultan (Uji F)
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2025

Dari tabel di atas, terlihat bahwa nilai.sig sebesar 0,001, yang lebih kecil
dari 0,05 dan nilai f hitung 47.364 lebih besar dari f tabel yaitu 2,69. Hal ini
menunjukkan bahwa variabel bebas, yaitu brand image, harga dan kualitas
produk secara bersama-sama (simultan) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Koefisien Determinasi (R?)
Model Summarvb

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 7647 568 656 2.087

a. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Brand Image,
Harga

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Gambar 13 Hasil Uji Koefisien Determinasi
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2025

Dari tabel di atas, terlihat bahwa nilai Adjusted R-Square sebesar sebesar
0,556 atau 55,6 %. Hal ini menunjukkan bahwa variabel keputusan pembelian
Parfum Mykonos di Kelurahan Perwira Bekasi Utara dapat dipengaruhi oleh
variabel Brand Image, Harga, dan Kualitas Produk sebesar 55,6 %. Sementara itu,
sisanya sebesar 44,4%. dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk
dalam penelitian ini. Seperti variabel promosi, kepercayaan konsumen dan gaya
hidup.

PEMBAHASAN

1. Pengaruh Brand Image (X1) Terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil uji t, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,048, yang lebih
kecil dari 0,05, serta nilai t-hitung sebesar 1,999, yang lebih besar dari t-tabel
1,981. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Brand Image (X1) secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Oleh
karena itu, hipotesis pertama (H1) diterima. Temuan ini sejalan dengan hasil
penelitian yang dilakukan (Marcelina et al., 2023) yang menunjukkan bahwa
brand image secara parsial keputusan pembelian. Sesuai indikator seperti
pengenalan merek (recognition), reputasi, daya tarik, dan loyalitas
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menunjukkan bahwa citra Mykonos sebagai parfum lokal dengan kesan
premium berhasil menciptakan persepsi positif di benak konsumen. Hasil ini
memberikan gambaran konsumen parfum Mykonos di kelurahan perwira
Bekasi cenderung memilih produk yang memberikan kesan positif, eksklusif,
dan sesuai dengan identitas personal mereka.

. Pengaruh Harga (X2) Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji t, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,033 yang lebih
kecil dari 0,05, serta nilai t-hitung sebesar 2,155 yang lebih besar dari t-tabel
yaitu 1,981. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Harga (X2) berpengaruh
positif dan signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian (Y).
Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) diterima.Temuan ini diperkuat oleh
hasil penelitian oleh (Rahmi 2025), yang menunjukkan bahwa harga secara
parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sesuai
dengan indikator harga yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas, daya saing harga,
dan potongan harga hasil ini memberikan gambaran bahwa konsumen
parfum Mykonos di kelurahan perwira Bekasi Utara sangat
mempertimbangkan apakah harga yang mereka bayarkan sudah sepadan
dengan yang mereka terima.

. Pengaruh Kualitas Produk (X3) Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil uji t menunjukkan bahwa nilai signifikansi sebesar 0,001, yang lebih
kecil dari 0,05, serta nilai t-hitung sebesar 5,530 lebih besar dari t-tabel 1,981.
Ini berarti bahwa variabel Kualitas Produk (X3) secara parsial memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), dan
hipotesis ketiga (H3) diterima. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Marpaung et al., 2022) yang menyatakan bahwa kualitas
produk memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dari hasil
ini dapat disimpulkan bahwa konsumen parfum Mykonos di Kelurahan
Perwira menilai kualitas produk seperti keawetan aroma, desain kemasan,
kesesuaian dengan preferensi pribadi, dan kenyamanan saat digunakan
mampu memenuhi ekspektasi dasar konsumen.

. Pengaruh Brand Image (X1), Harga (X2), Kualitas Produk (X3) Terhadap
Keputusan Pembelian (Y)

Hasil uji f menununjukan hasil bahwa nilai.sig sebesar 0,001, yang lebih kecil
dari 0,05 dan nilai f hitung 47.364 lebih besar dari f tabel yaitu 2,69 Hal ini
menunjukkan bahwa variabel bebas brand image, harga dan kualitas produk
secara bersama-sama (simultan) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh (Muhammad Syariful Anam et al, 2021)secara simultan kualitas produk,
harga dan brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa keputusan konsumen untuk
membeli parfum Mykonos tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor tunggal,
melainkan merupakan hasil dari kombinasi berbagai pertimbangan yang
saling terkait: mulai dari persepsi positif terhadap merek, pertimbangan
harga yang rasional, hingga keyakinan terhadap kualitas produk. Konsumen
cenderung melakukan pembelian ketika mereka merasa merek tersebut
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kredibel, harga sesuai dengan nilai produk, dan kualitas memenubhi
ekspektasi.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

1.

Saran

Brand Image (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian Parfum Mykonos di Kelurahan Perwira Bekasi
Utara, sebagaimana terlihat dari hasil uji t yang menunjukkan pengaruh
signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian.

Harga (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian Parfum Mykonos di Kelurahan Perwira Bekasi Utara,
sebagaimana terlihat dari hasil uji t yang menunjukkan pengaruh positif
secara parsial terhadap Keputusan Pembelian.

Kualitas Produk (X3) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian Parfum Mykonos di Kelurahan Perwira Bekasi
Utara, sebagaimana terlihat dari hasil uji t yang menunjukkan pengaruh
positif secara parsial terhadap Keputusan Pembelian.

Variabel Brand Image (X1), Harga (X2), dan Kualitas Prduk (X3) Secara
simultan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y) Sebagaiman terlihat dari hasil uji f. Hal ini membuktikan
bahwa hasil penelitian keputusan pembelian Parfum Mykonos di
Kelurahan Perwira Bekasi Utara dipengaruhi oleh variabel Brand Image,
Harga dan Kualitas Produk.

Bagi perusahaan

Penelitian ini Penelitian ini dijadikan bahan evaluasi untuk memahami
langkah-langkah dan strategi apa saja yang perlu diambil oleh Pihak
Mykonos Terutama dalam meningkatkan Keputusan Pembelian,
menerima masukan dari Keputusan Pembelian, saran dan kritiknya,
sehingga dapat lebih baik kedepannya.

Bagi akademis

penelitian ini menjadi sarana untuk memperluas wawasan teoritis
sekaligus meningkatkan kemampuan praktis dalam menghadapi
dinamika dunia kerja, khususnya dalam bidang manajemen pemasaran
yang berkaitan dengan analisis pengaruh brand image, harga, dan
kualitas produk terhadap keputusan pembelian.

Bagi peneliti selanjutnya

selanjutnya diharapkan dapat menjadi acuan referensi dan selain itu juga
dapat juga menggunakan variabel - variabel yang lebih banyak dan lebih
variatif, atau mencari variabel baru yang dapat mempengaruhi
Keputusan Pembelian.
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