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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra merek, kualitas produk, dan advertising terhadap keputusan
pembelian lipstik Pixy di Kota Batam. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi
penelitian adalah konsumen di Kota Batam yang pernah membeli dan menggunakan lipstik Pixy. Teknik pengambilan sampel
yang digunakan adalah purposive sampling dengan jumlah responden sebanyak 100 orang. Pengumpulan data dilakukan
melalui penyebaran kuesioner yang disusun berdasarkan indikator masing-masing variabel penelitian. Data yang diperoleh
selanjutnya dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda dengan bantuan program SPSS versi 27. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang mengindikasikan
bahwa persepsi konsumen terhadap merek Pixy berperan penting dalam mendorong minat beli. Selain itu, kualitas produk
juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang menunjukkan bahwa kesesuaian produk dengan
harapan konsumen, seperti tekstur, daya tahan, dan kenyamanan penggunaan, menjadi pertimbangan utama dalam memilih
produk. Advertising terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang menandakan bahwa
iklan yang menarik, informatif, dan persuasif mampu meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk. Secara simultan,
citra merek, kualitas produk, dan advertising berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian lipstik Pixy di Kota Batam.
Temuan ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam merumuskan strategi pemasaran yang
lebih efektif dan berkelanjutan.

Kata Kunci: Citra Merek; Kualitas Produk; Periklanan; Keputusan Pembelian

1. Latar Belakang

Seiring dengan pesatnya perkembangan industri kecantikan di Indonesia, kebutuhan masyarakat terhadap produk
kosmetik mengalami peningkatan yang signifikan dari tahun ke tahun. Kosmetik tidak lagi dipandang semata-mata
sebagai sarana untuk menunjang penampilan fisik, melainkan telah bertransformasi menjadi bagian integral dari
gaya hidup modern, khususnya bagi perempuan. Perubahan pola konsumsi ini didorong oleh meningkatnya
kesadaran akan perawatan diri, pengaruh media sosial, serta kemajuan teknologi informasi yang mempercepat
penyebaran tren kecantikan di berbagai lapisan masyarakat. Fenomena tersebut menyebabkan industri kosmetik
tumbuh secara kompetitif, ditandai dengan munculnya berbagai merek lokal maupun internasional yang
menawarkan produk dengan variasi fungsi, kualitas, harga, dan strategi pemasaran yang beragam (Kotler & Keller,
2021).

Salah satu produk kosmetik yang memiliki tingkat persaingan sangat tinggi adalah lipstik. Lipstik merupakan
produk kosmetik dekoratif yang digunakan secara rutin dan memiliki nilai simbolik yang kuat bagi konsumen,
karena berkaitan dengan ekspresi diri, kepercayaan diri, serta identitas personal. Tingginya intensitas penggunaan
lipstik membuat konsumen cenderung selektif dalam menentukan pilihan merek, dengan mempertimbangkan
berbagai faktor seperti warna, tekstur, daya tahan, keamanan bahan, serta citra merek yang melekat pada produk
tersebut. Kondisi ini mendorong produsen kosmetik untuk terus berinovasi dan memperkuat strategi pemasaran
agar dapat mempertahankan loyalitas konsumen di tengah persaingan yang semakin ketat.

Pixy merupakan salah satu merek kosmetik yang diproduksi oleh PT Mandom Indonesia Tbk dan telah lama hadir
di pasar kosmetik Indonesia. Merek ini dikenal luas sebagai produk yang menyasar segmen remaja hingga dewasa
muda dengan karakteristik harga yang relatif terjangkau serta formulasi yang disesuaikan dengan karakteristik
kulit perempuan Indonesia. Keunggulan tersebut menjadikan Pixy sebagai salah satu merek yang cukup kompetitif
di pasar domestik. Namun demikian, di tengah maraknya kehadiran merek kosmetik baru, baik lokal maupun
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global, Pixy dituntut untuk terus memperkuat posisinya agar tetap relevan dan menjadi pilihan utama konsumen.
Hal ini menjadi semakin penting di wilayah perkotaan seperti Kota Batam, yang memiliki tingkat konsumsi produk
kosmetik cukup tinggi serta karakteristik konsumen yang kritis dan terbuka terhadap berbagai merek alternatif.

Dalam konteks pemasaran, citra merek memegang peranan penting dalam membentuk persepsi konsumen
terhadap suatu produk. Citra merek mencerminkan keseluruhan persepsi, keyakinan, dan kesan yang terbentuk
dalam benak konsumen melalui pengalaman penggunaan, komunikasi pemasaran, serta informasi yang diterima
dari berbagai sumber (Kotler & Keller, 2021). Citra merek yang kuat dan positif akan meningkatkan kepercayaan
konsumen serta mempermudah proses pengambilan keputusan pembelian. Sebaliknya, citra merek yang lemah
atau kurang jelas dapat menurunkan minat beli dan membuat konsumen beralih ke merek pesaing. Dalam hal ini,
citra merek lipstik Pixy di Kota Batam masih menghadapi sejumlah tantangan, terutama dalam membangun
persepsi sebagai merek yang unggul dan memiliki nilai lebih dibandingkan pesaingnya. Sebagian konsumen masih
memandang Pixy sebagai merek dengan segmentasi tertentu, sehingga persepsi tersebut dapat memengaruhi
keputusan pembelian secara signifikan.

Selain citra merek, kualitas produk merupakan faktor fundamental yang menentukan keberhasilan suatu produk di
pasar. Kualitas produk menggambarkan kemampuan suatu produk dalam memenuhi kebutuhan dan ekspektasi
pelanggan, baik yang dinyatakan secara eksplisit maupun yang bersifat implisit. Dengan demikian, kualitas produk
tidak hanya berkaitan dengan aspek teknis dan spesifikasi yang terlihat, tetapi juga mencakup kenyamanan
penggunaan, keamanan, serta kepuasan emosional yang dirasakan konsumen (Nurhaida & Realize, 2023: 911).
Dalam konteks lipstik, kualitas produk dapat dinilai dari berbagai atribut, seperti daya tahan warna, tekstur yang
nyaman di bibir, kandungan bahan yang aman, serta kesesuaian produk dengan kebutuhan pengguna. Penilaian
konsumen terhadap kualitas lipstik Pixy di Kota Batam cenderung beragam, di mana masih terdapat perbedaan
persepsi mengenai performa produk. Ketidaksesuaian antara harapan konsumen dan kualitas yang dirasakan
berpotensi memengaruhi tingkat kepuasan serta keputusan pembelian di masa mendatang.

Faktor lain yang tidak kalah penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah aktivitas
promosi, khususnya melalui iklan. Periklanan merupakan bagian dari strategi pemasaran yang bertujuan untuk
menyampaikan informasi, membujuk, dan mengingatkan konsumen mengenai suatu produk atau merek (Mulvadi,
2021; Nangoy & Tumbuan, 2018). Iklan dipersepsikan sebagai sumber informasi utama mengenai produk baru
maupun keunggulan produk yang ditawarkan. Selain itu, iklan juga berfungsi sebagai sarana pembentukan citra
merek yang positif di benak konsumen. Dalam era digital saat ini, periklanan tidak hanya dilakukan melalui media
konvensional, tetapi juga melalui media sosial yang memungkinkan interaksi langsung antara perusahaan dan
konsumen. Namun demikian, efektivitas advertising sangat bergantung pada intensitas, kreativitas, serta
kesesuaian pesan dengan target pasar. Advertising lipstik Pixy di Kota Batam masih perlu ditingkatkan agar
mampu bersaing dengan promosi agresif dari merek kosmetik lain yang lebih intens memanfaatkan platform
digital.

Keputusan pembelian merupakan tahap krusial dalam proses perilaku konsumen, karena pada tahap inilah
konsumen menentukan pilihan akhir setelah melalui serangkaian evaluasi terhadap berbagai alternatif produk yang
tersedia. Proses pengambilan keputusan pembelian melibatkan pertimbangan rasional dan emosional, yang
dipengaruhi oleh kebutuhan, preferensi, pengalaman sebelumnya, serta persepsi terhadap citra merek, kualitas
produk, dan pesan iklan yang diterima (Lan & Wangdra, 2023: 72). Keputusan pembelian lipstik Pixy di Kota
Batam dipengaruhi oleh bagaimana konsumen menilai ketiga faktor tersebut secara simultan. Apabila citra merek
kurang kuat, kualitas produk tidak konsisten, serta advertising tidak efektif, maka keputusan pembelian konsumen
cenderung bersifat situasional dan tidak berkelanjutan. Kondisi ini dapat berdampak pada menurunnya loyalitas
konsumen dan melemahnya posisi merek di pasar.

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa citra merek, kualitas produk, dan advertising merupakan
faktor-faktor strategis yang memiliki peran penting dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. Oleh
karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara empiris pengaruh citra merek, kualitas produk, dan
advertising terhadap keputusan pembelian lipstik Pixy di Kota Batam. Hasil penelitian diharapkan dapat
memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan kajian pemasaran, serta menjadi bahan pertimbangan praktis
bagi perusahaan dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif dan berkelanjutan.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini mengimplementasikan pendekatan kuantitatif deskriptif untuk menganalisis secara empiris pengaruh
citra merek, kualitas produk, dan advertising terhadap keputusan pembelian lipstik Pixy di Kota Batam.
Pendekatan kuantitatif digunakan untuk memperoleh gambaran objektif mengenai hubungan antarvariabel
berdasarkan data numerik yang dikumpulkan dari responden. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang
pernah membeli dan menggunakan lipstik Pixy di Kota Batam, namun jumlah populasi tersebut tidak dapat
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ditentukan secara pasti karena tidak tersedianya data yang teridentifikasi secara eksplisit. Pemilihan responden
dilakukan dengan menggunakan teknik purposive sampling, yaitu metode pengambilan sampel yang didasarkan
pada pertimbangan tertentu dari peneliti agar responden yang dipilih sesuai dengan tujuan penelitian. Adapun
kriteria responden dalam penelitian ini meliputi konsumen yang berdomisili di Kota Batam serta pernah membeli
dan menggunakan lipstik Pixy. Penentuan jumlah sampel dilakukan dengan menggunakan rumus Lemeshow, yang
digunakan pada populasi dengan jumlah yang tidak diketahui secara pasti. Berdasarkan perhitungan tersebut,
diperoleh jumlah sampel sebanyak 100 responden, yang dinilai telah memenuhi kriteria representatif untuk
dianalisis. Tahapan analisis data diawali dengan pengujian kualitas instrumen penelitian melalui uji validitas dan
uji reliabilitas guna memastikan bahwa kuesioner yang digunakan mampu mengukur variabel penelitian secara
tepat dan konsisten. Selanjutnya, dilakukan uji asumsi klasik sebagai prasyarat analisis statistik, yang meliputi uji
normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Pada tahap akhir, data dianalisis menggunakan metode
analisis regresi linear berganda untuk menguji pengaruh citra merek, kualitas produk, dan advertising terhadap
keputusan pembelian, serta dilakukan pengujian hipotesis sebagai upaya verifikasi terhadap hubungan
antarvariabel yang telah dirumuskan sebelumnya.

3. Hasil dan Diskusi
Uji Kualitas Data

Uji Validitas
Tabel 1.Uji Validitas
Pernyataan R hitung Rtabel Keterangan

X1.1 0,842

X1.2 0,854

X1.3 0,863

X1.4 0,912

X1.5 0,914

X1.6 0,850

X1.7 0,841

X1.8 0,839
X2.1 0,571
X2.2 0,921
X2.3 0,914
X2.4 0,926
X2.5 0,918

X2.6 0,925 0,195 Valid

X2.7 0,899
X2.8 0,930
X3.1 0,852
X3.2 0,915
X3.3 0,938
X3.4 0,938
X3.5 0,934
X3.6 0,933
X3.7 0,928
X3.8 0,917
X3.9 0,873
X3.10 0,869
Y1 0,756
Y2 0,627
Y3 0,661
Y4 0,612
Y5 0,824
Y6 0,728

Sumber: Implementasi SPPS ( 2025 )

Berdasarkan hasil yang disajikan pada Tabel 1, dapat dinyatakan bahwa nilai r hitung pada setiap item pernyataan
dalam variabel penelitian secara konsisten melebihi nilai r tabel sebesar 0,195 yang digunakan sebagai batas
minimum validitas. Kondisi ini menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan memiliki korelasi yang memadai
dengan skor total masing-masing variabel, sehingga mampu merepresentasikan konstruk yang diukur secara tepat.
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Temuan ini menegaskan bahwa seluruh butir pertanyaan telah memenuhi kriteria validitas, sehingga instrumen
penelitian dinyatakan valid dan layak digunakan untuk keperluan analisis data pada tahap selanjutnya.
Uji Reliabilitas

Tabel 2.Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha N of Item Keterangan
Citra Merek (X1) 0,925 8

Kualitas Produk (X2) 0,958 8 Reliabel
Advertising (X3) 0,977 10

Keputusan Pembelian (Y) 0,977 6

Sumber: Implementasi SPSS (2025)

Berdasarkan informasi yang tersaji pada Tabel 2, dapat diketahui bahwa seluruh variabel penelitian memiliki nilai
Cronbach’s Alpha yang melampaui batas minimum 0,70 sebagai standar reliabilitas. Hal ini menunjukkan bahwa
instrumen yang digunakan dalam proses pengumpulan data telah memenuhi kriteria keandalan. Dengan demikian,
setiap item pernyataan dalam variabel penelitian memiliki keterkaitan yang baik dan mampu mengukur konstruk
penelitian secara stabil dan konsisten.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas
Tabel 3. Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 100

Normal Parameters®® Mean 0.0000000
Std. Deviation 2.08485567

Most Extreme Differences Absolute 0.078
Positive 0.073
Negative -0.078

Test Statistic 0.133

Asymp. Sig. (2-tailed) .200%4

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
Sumber: Implementasi SPSS (2025)

Berdasarkan hasil uji One-Sample Kolmogorov—-Smirnov terhadap nilai unstandardized residual, diperoleh nilai
Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Nilai tersebut lebih besar dari tingkat signifikansi yang digunakan (a = 0,05).
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal. Hal ini menunjukkan bahwa
asumsi normalitas dalam model analisis telah terpenuhi, sehingga data layak digunakan untuk pengujian statistik
lanjutan.
Uji Multikolinearitas

Tabel 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized T Sig.

Coefficients Coefficients
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B Std. Beta
Error
(Constant) 1.243 0.519 2.396 0.018
Citra Merek 0.016 0.023 0.092 0.695 0.498
Kualitas Produk -0.029 0.020 -0.191 -1.398 0.165
Advertising 0.029 0.016 0.217 1.839 0.070

a. Dependent Variable: Abs-Res

Sumber: Implementasi SPSS (2025)

Berdasarkan Tabel 4 mengenai hasil uji heteroskedastisitas dengan metode Glejser, diperoleh nilai signifikansi
untuk variabel Citra Merek sebesar 0,498, Kualitas Produk sebesar 0,165, dan Advertising sebesar 0,070. Seluruh
nilai signifikansi tersebut berada di atas taraf signifikansi 0,05. Hasil ini mengindikasikan bahwa variabel
independen tidak berpengaruh signifikan terhadap nilai absolut residual, sehingga dapat disimpulkan bahwa model
regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas. Dengan demikian, asumsi kesamaan varians residual terpenuhi,
dan model regresi layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Uji Pengaruh
Analisis Regresi Linier Berganda

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized T Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 13.494 0.928 14.546 0.000
Citra Merek 0.193 0.041 0413 4.750 0.000
Kualitas Produk 0.041 0.036 0.244 2.704 0.008
Advertising 0.092 0.028 0.256 2.285 0.001

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Implementasi SPSS (2025)

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 5, diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: Y = 13,494 + 0,193X1 +
0,041X2 + 0,092X3 Interpretasi Persamaan Regresi

1.

Nilai konstanta sebesar 13,494 menunjukkan bahwa apabila Citra Merek, Kualitas Produk, dan
Advertising dianggap bernilai nol atau tidak memberikan pengaruh, maka tingkat Keputusan Pembelian
berada pada nilai dasar sebesar 13,494. Nilai ini mencerminkan keputusan pembelian konsumen tanpa
dipengaruhi oleh ketiga variabel independen.

Koefisien regresi Citra Merek (0,193) menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel
Citra Merek akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,193 satuan, dengan asumsi variabel lain
bersifat konstan. Hal ini menandakan adanya hubungan positif antara Citra Merek dan Keputusan
Pembelian.

Koefisien regresi Kualitas Produk (0,041) berarti bahwa peningkatan satu satuan pada Kualitas Produk
akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,041 satuan, dengan asumsi variabel lainnya tetap.
Temuan ini mengindikasikan hubungan positif antara Kualitas Produk dan Keputusan Pembelian.

Koefisien regresi Advertising (0,092) menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu satuan pada Advertising
akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,092 satuan, dengan asumsi variabel lain tidak
berubah. Hal ini membuktikan adanya pengaruh positif Advertising terhadap Keputusan Pembelian.
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Analisis Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 6. Hasil Uji Analisis Koefesien Determinasi (R?)

Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 2132 .045 .015 1.18368
a. Predictors: (Constant), advertising, citramerek, kualitas produk
b. Dependent Variable: ABS_RES

Sumber: Implementasi SPSS (2025)

Berdasarkan hasil yang tersaji dalam Tabel 6, diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,015. Hal ini
menunjukkan bahwa model regresi yang terdiri dari variabel Citra Merek, Kualitas Produk, dan Advertising hanya
mampu menjelaskan variasi nilai absolut residual sebesar 1,5%. Sementara itu, sebesar 98,5% variasi lainnya
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model yang tidak dianalisis dalam penelitian ini.Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa kontribusi variabel independen terhadap variasi residual relatif kecil, namun hasil ini tetap
memperkuat bahwa model telah memenuhi uji heteroskedastisitas karena variabel independen tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap nilai absolut residual.

Pengujian Hipotesis
Uji Hipotesis Secara Parsial — Uji t

Temuan uji t ditunjukkan dalam tabel 6 di atas, seperti yang ditunjukkan di bawah ini:

1. variabel Citra Merek memperoleh nilai t hitung sebesar 4,750 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05.
Hasil ini menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Dengan demikian, hipotesis pertama (H1) diterima.

2. Variabel Kualitas Produk memiliki nilai t hitung sebesar 2,704 dengan tingkat signifikansi 0,008 < 0,05.
Temuan ini mengindikasikan bahwa Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Oleh karena itu, hipotesis kedua (H2) dinyatakan diterima.

3. variabel Advertising menunjukkan nilai t hitung sebesar 3,285 dengan tingkat signifikansi 0,001 < 0,05.
Hal ini membuktikan bahwa Advertising berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Dengan demikian, hipotesis ketiga (H3) diterima.

Uji Hipotesis Secara Simultan — Uji F
Tabel 7. Hasil Uji f (Simultan)

ANOVA?

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Regression 607.644 3 202.548 45,187 .000°
Residual 430.316 96 4.482

Total 1037.960 96

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Citra Merek, Kualitas Produk, Advertising
Sumber : Implementasi SPSS (2025 )

Hasil pengujian F sebagaimana disajikan dalam Tabel 7 menunjukkan bahwa nilai F hitung sebesar 45,187, yang
secara nyata lebih besar dibandingkan nilai F tabel. Selain itu, nilai signifikansi yang diperoleh sebesar 0,000
berada jauh di bawah batas signifikansi yang ditetapkan (o = 0,05). Temuan ini mengindikasikan bahwa hipotesis
nol ditolak dan hipotesis alternatif diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Citra Merek, Kualitas
Produk, dan Advertising secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
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Kesimpulan

Hasil analisis menunjukkan bahwa citra merek, kualitas produk, dan strategi iklan memengaruhi keputusan
konsumen untuk membeli lipstik Pixy di Kota Batam. Citra merek yang positif di benak pelanggan, kualitas produk
yang dapat memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan, dan strategi iklan yang menarik dan informatif
mendorong konsumen untuk memilih Pixy sebagai salah satu dari banyak merek kosmetik lain yang tersedia di
pasar.
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