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Abstrak: Penelitian ini dilaksanakan untuk menguji serta menganalisis pengaruh
citra merek, promosi, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian pada
UD. Al-Barokah Puger Jember. Latar belakang penelitian berangkat dari adanya
tren penurunan penjualan terasi dalam beberapa tahun terakhir, yang
diperkirakan berkaitan dengan strategi pemasaran dan kualitas produk yang
ditawarkan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
survei. Responden penelitian adalah konsumen UD. Al-Barokah Puger Jember,
dengan jumlah sampel sebanyak 100 orang yang dipilih melalui teknik purposive
sampling. Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner, kemudian dianalisis
menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS.
Hasil analisis menunjukkan bahwa citra merek memberikan pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Faktor promosi juga terbukti
berpengaruh positif dan signifikan. Begitu pula dengan kualitas produk, yang
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Temuan ini mengisyaratkan bahwa penguatan citra merek, penerapan strategi
promosi yang tepat sasaran, serta konsistensi dalam menjaga kualitas produk,
berperan penting dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

Kata kunci: citra merek, promosi, kualitas produk, keputusan pembelian

Abstrack: This study aims to examine and analyze the influence of brand image, promotion, and product quality on purchasing
decisions at UD. Al-Barokah Puger Jember. The research is motivated by the declining sales trend of shrimp paste in recent years,
which is presumed to be related to marketing strategies and the quality of the products offered. This research employs a quantitative
approach with a survey method. The respondents are consumers of UD. Al-Barokah Puger Jember, with a total sample of 100
individuals selected through purposive sampling. Data were collected through questionnaires and analyzed using multiple linear
regression with the assistance of SPSS software. The findings indicate that brand image has a positive and significant effect on
purchasing decisions. Promotion also demonstrates a positive and significant effect. Likewise, product quality has a positive and
significant impact on purchasing decisions. These results suggest that strengthening brand image, implementing targeted promotional
strategies, and maintaining consistent product quality play a crucial role in enhancing consumers’ purchasing decisions.”
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Pendahuluan

Konsumen merupakan faktor kunci bagi keberlangsungan perusahaan, karena saat
ini mereka semakin cermat dalam mencari informasi terkait produk maupun jasa yang
sesuai dengan kebutuhan serta mampu memberikan kepuasan. Persaingan yang semakin
ketat menuntut perusahaan memiliki strategi pemasaran yang handal agar dapat menarik
perhatian konsumen sekaligus memenangkan pasar. Fokus utama perusahaan harus
diarahkan pada upaya menciptakan nilai tambah bagi pelanggan. Menurut Kotler (2015),
perusahaan yang mampu bertahan dalam persaingan global adalah perusahaan yang
menawarkan keunggulan sesuai dengan harapan pelanggan. Dengan demikian,
perusahaan dituntut untuk tidak hanya mendapatkan konsumen, tetapi juga
mempertahankannya melalui penyediaan produk yang tepat dengan harga yang sesuai

(Kotler, 2016)

Minat beli konsumen dapat dipahami sebagai tahap ketika konsumen menentukan
pilihan dari beberapa merek yang tersedia, hingga akhirnya membeli produk yang paling
sesuai dengan preferensinya. Proses ini lahir dari berbagai pertimbangan sebelum
pengambilan keputusan akhir (Pramono, 2015). Dalam ranah pemasaran, citra merek perlu
dikomunikasikan secara jelas agar mampu tertanam dalam benak konsumen sasaran.
Menurut (Alfian,2017), citra merek mencerminkan persepsi konsumen terhadap
perusahaan yang terbentuk melalui informasi dan pengalaman yang mereka miliki. Senada
dengan itu, Kotler dan Keller (2016) menegaskan bahwa citra merek merupakan kumpulan
persepsi serta keyakinan yang melekat dalam ingatan konsumen, baik diperoleh dari
pengalaman langsung maupun dari informasi yang mereka terima sebelumnya.

Citra merek yang baik saja belum cukup. Promosi berperan penting dalam
membangun ketertarikan konsumen. Melalui promosi, individu yang sebelumnya tidak
tertarik bisa terdorong untuk mencoba produk, karena promosi berfungsi
menginformasikan, membujuk, serta mengingatkan konsumen (Kotler, 2009). Rangkuti
(2009) menambahkan bahwa promosi merupakan elemen dalam bauran pemasaran yang
digunakan perusahaan untuk memperkenalkan dan membangun daya tarik terhadap
produknya. Dalam konteks yang lebih luas, Soemanagara (2008) menjelaskan bahwa
komunikasi pemasaran bertujuan menciptakan perubahan pengetahuan, sikap, hingga
perilaku konsumen.

Perkembangan media sosial di Indonesia memberikan peluang baru bagi promosi
produk. Berbeda dengan media konvensional seperti televisi atau surat kabar, media sosial
memungkinkan interaksi dua arah antara produsen dan konsumen, misalnya melalui
komentar, pertanyaan, dan saran (Fatimah & Izzuddin, 2021). Hal ini menjadikan media
sosial sebagai forum interaktif yang efektif dalam menyebarkan informasi produk sekaligus
memperluas jangkauan pemasaran.

Selain promosi, kualitas produk tetap menjadi fondasi penting dalam menjaga
kepercayaan konsumen. Produk yang berkualitas bukan hanya memenuhi harapan
pelanggan, tetapi juga menjadi faktor utama dalam mempertahankan keberlangsungan
bisnis (Kotler & Keller, 2017). Keputusan pembelian pada dasarnya adalah hasil akhir dari
proses panjang yang dilalui konsumen sebelum menentukan produk yang akan dipilih.
Menurut Kotler dan Armstrong (2016), keputusan pembelian termasuk dalam ranah
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perilaku konsumen, yang menggambarkan bagaimana seseorang maupun kelompok dalam
masyarakat memilih, membeli, hingga memanfaatkan barang maupun jasa sesuai
kebutuhan dan keinginannya. Sejalan dengan itu, Tjiptono (2020) menekankan bahwa
keputusan pembelian mencakup proses pengambilan keputusan sebelum, selama, dan
setelah konsumen melakukan pembelian.

Menurut Alma (2016), keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai
faktor, antara lain kondisi ekonomi, budaya, harga, lokasi, promosi, hingga peran sumber
daya manusia. Hal ini menegaskan bahwa dalam proses pengambilan keputusan,
konsumen cenderung mempertimbangkan banyak aspek sebelum menentukan pilihan
akhir. Penelitian yang dilakukan oleh Sakti Riana dan Muinah (2020) menemukan bahwa
kualitas produk serta citra merek memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Namun, hasil berbeda diperoleh dari penelitian Yessi Septiyani Ratna Dilasari
(2019) yang menunjukkan bahwa hanya kualitas produk yang berpengaruh positif dan
signifikan, sementara citra merek serta promosi tidak memberikan pengaruh nyata. Di sisi
lain, penelitian Siti Nur Hayati (2017) memperlihatkan bahwa promosi justru berpengaruh
signifikan, sedangkan kualitas produk dan citra merek tidak berpengaruh. Perbedaan
temuan tersebut mencerminkan adanya research gap yang penting untuk dikaji lebih lanjut
melalui penelitian mendalam.

Di tengah meningkatnya usaha rumahan, termasuk di sektor makanan dan
minuman, diperlukan strategi pemasaran yang efektif untuk menarik konsumen. Terasi
sebagai bumbu tradisional memiliki peran penting dalam kuliner Asia Tenggara, termasuk
Indonesia. Terasi udang khas Puger dikenal memiliki kualitas unggul karena berbahan
dasar udang jeruk berukuran kecil yang diproses secara tradisional. Salah satu produsen
terasi di kawasan ini adalah UD. Al Barokah Puger yang berdiri sejak 1978 dan termasuk
dalam kategori industri kecil.

Tabel 1. Data Penjualan Terasi UD Al Barokah

Tahun Target Penjualan ( Bungkus) Realisasi Penjualan ( Bungkus)
2021 1200 1150
2022 1200 1180
2023 1200 1190
2024 1200 1100

Berdasarkan data penjualan UD. Al Barokah, terjadi fluktuasi dalam empat tahun
terakhir. Tahun 2021 penjualan mencapai 1.150 bungkus dari target 1.200, naik menjadi
1.180 bungkus di 2022, kemudian 1.190 bungkus di 2023, namun turun drastis menjadi 1.100
bungkus pada 2024. Penurunan ini mengindikasikan perlunya strategi yang lebih efektif
dalam mempertahankan loyalitas pelanggan. Salah satu strategi penting adalah
memperkuat citra merek. Menurut Kotler (2013), citra merek merupakan persepsi
konsumen terhadap produk atau perusahaan yang dapat dibangun melalui peningkatan
kualitas, inovasi, dan promosi berkelanjutan. Citra merek yang kuat diyakini mampu
memengaruhi keputusan pembelian sekaligus menjaga eksistensi produk di tengah
persaingan pasar
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Metode Penelitian

Desain penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif sebagaimana
dijelaskan oleh Sugiyono (2019), di mana data yang diperoleh disajikan dalam bentuk angka
dan dianalisis dengan teknik statistik. Pendekatan kuantitatif dipilih untuk meneliti
populasi atau sampel tertentu dengan menggunakan teknik purposive sampling. Penelitian
ini termasuk dalam jenis penelitian kausal, karena berfokus pada hubungan sebab-akibat
antara variabel, yaitu sejauh mana perubahan pada satu variabel dapat memengaruhi
variabel lainnya. Data yang digunakan merupakan data kuantitatif yang diperoleh melalui
kuesioner yang diberikan kepada pelanggan UD. Al Barokah Puger. Penelitian ini
menggunakan dua jenis data, yaitu data primer yang diperoleh langsung melalui
wawancara dan kuesioner, serta data sekunder yang diperoleh dari studi literatur, jurnal,
dan dokumen lain yang relevan. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan
UD. Al Barokah Puger, dan penentuan sampel menggunakan perhitungan jumlah indikator
penelitian dikali 5 hingga 10, sehingga diperoleh jumlah sampel sebanyak 100 responden.
Teknik sampling yang digunakan adalah non-probability sampling dengan metode
purposive sampling, dengan kriteria pelanggan berusia minimal 17 tahun, telah membeli
lebih dari dua kali, dan sedang melakukan pembelian tanpa membedakan jenis kelamin.

Teknik pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang berisi
serangkaian pertanyaan yang disusun berdasarkan variabel penelitian, yaitu kepuasan
pelanggan, hambatan beralih, dan kepercayaan. Kuesioner tersebut menggunakan skala
Likert untuk memudahkan responden dalam memberikan jawaban secara terstruktur.
Angket ini cocok digunakan untuk jumlah responden yang besar sebagaimana dianjurkan
oleh Sugiyono (2019). Penggunaan kuesioner memungkinkan peneliti memperoleh data
yang sistematis, konsisten, dan dapat dianalisis secara kuantitatif untuk menggambarkan
karakteristik responden serta hubungan antar variabel penelitian. Dengan teknik ini,
penelitian diharapkan mampu memberikan gambaran yang akurat mengenai faktor-faktor
yang memengaruhi pelanggan UD. Al Barokah Puger dalam melakukan pembelian.

Hasil dan Pembahasn
Hasil Uji Validitas

Validitas menunjukkan sejauh mana instrumen pengukuran mampu mengukur apa
yang seharusnya diukur. Uji validitas dilakukan terhadap semua item dalam kuesioner
menggunakan analisis korelasi item-total atau confirmatory factor analysis (CFA). Dalam
penelitian ini, uji validitas diukur menggunakan uji korelasi Pearson Product Moment.
Suatu item pertanyaan dianggap valid apabila nilai ryipung > nilai re,pe;. Dalam penelitian
ini, jumlah responden (N) adalah sebanyak 100 orang, sehingga derajat kebebasan (df)
dihitung dengan rumus df = N - 2, yaitu 100 - 2 = 98. Selanjutnya, nilai re,e dicari pada
Tabel Distribusi Nilai r Pearson Product Moment untuk df = 98 dan tingkat signifikansi a =
5% (dua arah). Berdasarkan tabel tersebut, perpotongan dari kolom tingkat signifikansi
a = 5% dan df = 98 diperoleh nilai r_tabel = 0.1966. Oleh karena itu, suatu item dikatakan
valid apabila nilai r hitung > 0.1966 (Arikunto, 2019, Halaman 213-214).”
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Tabel 1 Menentukan Nilai r;,,;

df The Level of Significance
5% 1%
98 0.1966 0.2565

Selanjutnya, nilai ry,pe; tesebut kita bandingkan dengan rpjqyng yang didapatkan dari hasil
output SPSS. Berikut rangkuman uji validitas dari hasil perhitungan SPSS.

Tabel 2 Perbandingan Hasil 7;¢ngdan 1¢gpe

Variabel No. Item T hitung T'tabel Keerangan
= 1 0.757 0.1966 Valid
$ 2 0.749 0.1966 Valid
< 3 0.768 0.1966 Valid
g 4 0.714 0.1966 Valid
O 5 0.806 0.1966 Valid
5 1 0.699 0.1966 Valid
g 2 0.715 0.1966 Valid
g 3 0.745 0.1966 Valid
& 4 0.718 0.1966 Valid
4 1 0.719 0.1966 Valid
o
g 2 0.713 0.1966 Valid
g% 3 0.583 0.1966 Valid
S 4 0.674 0.1966 Valid
M 5 0.612 0.1966 Valid
- 1 0.786 0.1966 Valid
g =
¢ g 2 0.798 0.1966 Valid
ERE 3 0.818 0.1966 Valid
< E 4 0.816 0.1966 Valid
2 5 0.796 0.1966 Valid

Berdasarkan Tabel 2 di atas, dapat disimpulkan bahwa setiap pernyataan yang
diajukan kepada responden benar-benar mampu mencerminkan konstruk variabel yang
diukur, baik itu kompetensi, objetivitas, etika auditor, maupun kualitas audit. Tidak ada
item yang harus dieliminasi dari kuesioner.

Hasil Uji Reliabilitas

Reliabilitas mengukur konsistensi atau kestabilan suatu instrumen jika digunakan
berulang kali. Uji reliabilitas pada penilitian ini dilakukan menggunakan Cronbach’s Alpha,
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dengan kriteria nilai a > 0,7 dianggap memadai. Berikut hasil output SPSS untuk uji
reliabilitas dari instrumen kuisioner.
Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Citra Merek (X;) 0.814 Reliabel
Promosi (X3) 0.686 Reliabel
Kualitas Produk (X3) 0.676 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0.862 Reliabel

Semua variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,6, sehingga instrumen
penelitian dinyatakan layak dan reliabel untuk digunakan pada analisis selanjutnya.
Namun, variabel Promosi dan Kualitas Produk memiliki reliabilitas sedang, sehingga pada
penelitian mendatang dapat dipertimbangkan revisi item agar nilainya meningkat.

Hasil Uji Normalitas
Ujilnormalitas bertujuan untuklmengetahui apakah datalresidual darilmodel
regresilberdistribusi normal. Dalamlpenelitian ini,1uji normalitas dilakukanldengan
menggunakanlKolmogorov-Smirnov1(K-S Test).
Tabel 4 Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov
Unstandardized Residual

N 100
Normal Parameters®? Mean 0.0000000
Std. Deviation 0.82520080
Most Extreme Differences Absolute 0.051
Positive 0.051
Negative -0.047
Test Statistic 0.051
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.200

Berdasarkan Tabel 4 hasil uji Kolmogorov-Smirnov di atas, diperoleh nilai Asymp.
Sig. sebesar 0,200, yang lebih besar dari nilai signifikansi 0,05. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa data residual dalam model regresi terdistribusi normal, dan asumsi
normalitas terpenuhi.

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk melihat apakah terjadi ketidaksamaan varian
dari residual pada setiap tingkat nilai prediktor. Jika terdapat heteroskedastisitas, maka
model regresi tidak efisien dan hasil estimasi dapat menjadi bias. Dalam penelitian ini,
pengujian dilakukan dengan menggunakan uji Glejser, yaitu dengan meregresikan nilai
absolut residual terhadap variabel independen.
Kriteria pengujian:
Jika nilai signifikansi (p-value) > 0,05, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.
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Jika nilai signifikansi (p-value) < 0,05, maka terdapat gejala heteroskedastisitas.
Berikut adalah hasil uji heteroskedastisitas:
Tabel 5 Hasil Uji Heteroskedastisitas menggunakan Uji Glejser

Variabel Sig. Kesimpulan

Citra Merek (X,) 0.769 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Promosi (X3) 0.826 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Kualitas Produk (X3) 0.641 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Berdasarkan tabel 4.16 hasil uji heteroskedastisitas menggunakan Uji Glejser,
didapatkan nilai signifikansi dalam masing-masing variabel sebagai berikut:

a. Citra Merek memiliki nilai signifikansi sebesar 0,769 yang berarti lebih besar dari 0,05
sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Citra Merek tidak mengalami gejala
heteroskedastisitas.

b. Promosi memiliki nilai signifikansi sebesar 0,826 yang berarti lebih besar dari 0,05
sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Promosi tidak mengalami gejala
heteroskedastisitas.

c. Kualitas Produk memiliki nilai signifikansi sebesar 0,641 yang berarti lebih besar dari
0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Kualitas Produk tidak mengalami
gejala heteroskedastisitas.

Dari hasil pengujian tersebut, dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel yang diuji
tidak mengalami gejala heteroskedastisitas. Hal ini berarti bahwa dalam model regresi yang
digunakan, variabel citra merek, promosi, dan kualitas produk telah memenuhi asumsi
homoskedastisitas.

Hasil Uji Koefisien Determinasi (Uji R¥Adjusted R?)
Uji determinasi bertujuan untuk mengetahui seberapa besar variasi perubahan pada
variabel dependen (kualitas audit) dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model

regresi.
Tabel 6 Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model R R Adjusted R Std. Error of
Square Square the Estimate
1 0.921 0.848 0.844 0.838

Berdasarkan hasil output pada Tabel 6 di atas, diperoleh nilai R? sebesar 0,848 yang
berarti bahwa sebesar 84,8% variasi dari keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh
variabel citra merek, promosi, dan kualitas produk secara bersama-sama. Sisanya sebesar
15,2% dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model yang tidak diikutkan dalam penelitian
ini. Nilai Adjusted R? sebesar 0,844 juga menunjukkan bahwa model tetap memiliki daya
prediktif yang baik setelah disesuaikan dengan jumlah variabel dan sampel penelitian.

Uji t (Parsial)
Tabel 7 Hasil Uji t (Parsial)

https://penerbitadm.pubmedia.id/index.php/jurnalemak



Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi dan Keuangan Vol: 5, No 2, 2024 17

Variabel Koefisien Sig. Kesimpulan
Citra Merek 0.494 0.000 berpengaruh langsung
(X4) secara signifikan
Promosi (X3) 0.372 0.000 Berpengaruh langsung
secara signifikan
Kualitas 0.180 0.001 Berpengaruh langsung
Produk (X3) secara signifikan

Berdasarkan Tabel 7 hasil uji t (parsial), diperoleh penjelasan sebagai berikut:
1. Citra Merek (X;)

Nilai koefisien sebesar 0,494 dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05)
menunjukkan bahwa variabel citra merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Artinya, semakin baik citra merek yang dimiliki
produk, maka keputusan pembelian konsumen akan meningkat secara signifikan.

2. Promosi (X5)

Nilai koefisien sebesar 0,372 dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05)
menandakan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini berarti semakin intensif dan tepat sasaran promosi
yang dilakukan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan
pembelian.

3. Kualitas Produk (X3)

Nilai koefisien sebesar 0,180 dengan nilai signifikansi 0,001 (< 0,05)
menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Meskipun pengaruhnya paling kecil di antara variabel lain,
hasil ini tetap membuktikan bahwa peningkatan kualitas produk akan mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian.

Seluruh variabel independen (citra merek, promosi, dan kualitas produk) terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara parsial. Hal
ini berarti peningkatan pada salah satu atau ketiga faktor tersebut akan memberikan
dampak positif terhadap peningkatan keputusan pembelian konsumen

Pembahasan
Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian

Citra merek terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian dengan koefisien 0,494 dan nilai signifikansi 0,000. Semakin positif persepsi
konsumen terhadap merek, semakin besar kemungkinan mereka memilih produk UD Al
Barokah. Citra merek yang kuat tercermin dari kualitas produk yang konsisten, pelayanan
ramah, dan kepercayaan masyarakat terhadap keaslian terasi yang dijual. Temuan ini
sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu seperti Melysa et al. (2018), Bagas dan
Widodo (2019), serta Weni dan Wasito (2022), meskipun ada penelitian berbeda oleh Siti
Nur Hayati (2017). Secara teori, hasil ini mendukung pandangan Kotler dan Keller bahwa

https://penerbitadm.pubmedia.id/index.php/jurnalemak



Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi dan Keuangan Vol: 5, No 2, 2024 18

citra merek merupakan persepsi dan keyakinan konsumen yang tersimpan dalam memori
dan memengaruhi perilaku pembelian.

Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian

Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan
koefisien 0,372 dan nilai signifikansi 0,000. Promosi yang efektif, baik melalui diskon,
pemasaran langsung, maupun media sosial, mampu meningkatkan visibilitas produk dan
mendorong minat beli. Temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya oleh Siti Nur
Hayati (2017), Salomo dan Simbolon (2022), dan Elvina serta Suci (2023). Dari perspektif
teori Kotler dan Armstrong, promosi menjadi sarana komunikasi pemasaran yang
bertujuan menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen, sehingga dapat
menumbuhkan rasa percaya dan membuat konsumen terdorong untuk membeli.

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
dengan koefisien 0,180 dan nilai signifikansi 0,001, meskipun kontribusinya lebih kecil
dibanding citra merek dan promosi. Produk UD Al Barokah memiliki keunggulan berupa
cita rasa khas, bahan baku berkualitas, dan kemasan menarik yang menciptakan
pengalaman positif bagi konsumen dan mendorong pembelian ulang. Temuan ini konsisten
dengan penelitian Irfan (2018), Sakti et al. (2020), serta Weni dan Wasito (2022), namun
berbeda dengan Rizkika dan Syabiah (2023). Secara teoritis, menurut Kotler dan Armstrong,
kualitas produk merupakan kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan konsumen,
yang berperan penting dalam membangun kepercayaan dan loyalitas.

Pengaruh Citra Merek, Promosi, dan Kualitas Produk secara Simultan

Ketiga variabel citra merek, promosi, dan kualitas produk—secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di UD Al Barokah,
dengan citra merek sebagai variabel paling dominan. Hal ini menunjukkan bahwa strategi
pemasaran harus dijalankan secara terpadu karena kualitas yang baik meningkatkan
kepuasan, promosi menarik perhatian konsumen, dan citra merek membangun
kepercayaan jangka panjang. Temuan ini selaras dengan penelitian Weni dan Wasito (2022)
serta Sakti et al. (2020), sekaligus memperkuat teori bauran pemasaran Kotler yang
menekankan pentingnya kombinasi produk, promosi, dan persepsi merek dalam
memengaruhi keputusan pembelian.

Kesimpulan

Temuan penelitian menunjukkan bahwa citra merek, promosi, dan kualitas produk
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara
parsial maupun simultan. Implikasi utamanya adalah bahwa keputusan pembelian
konsumen tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk saja, tetapi juga dipengaruhi oleh
persepsi konsumen terhadap merek serta efektivitas strategi promosi yang dilakukan. Citra
merek terbukti menjadi faktor paling dominan, sehingga UD. Al Barokah perlu
mempertahankan reputasi positif yang telah terbentuk, karena kepercayaan konsumen
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terhadap merek berperan langsung dalam mendorong niat membeli. Selain itu, temuan
bahwa promosi memiliki pengaruh signifikan menegaskan bahwa strategi pemasaran yang
tepat sasaran dapat meningkatkan visibilitas produk dan memperluas pasar. Sementara itu,
meskipun kontribusi kualitas produk lebih kecil dibanding dua variabel lainnya, kualitas
tetap menjadi fondasi utama yang menentukan kepuasan dan loyalitas konsumen secara
jangka panjang.

Saran

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ketiga faktor tersebut
bekerja secara bersamaan dalam membentuk perilaku pembelian konsumen. Hal ini
mengindikasikan bahwa strategi pemasaran tidak dapat bergantung pada satu aspek
tunggal, tetapi harus mengintegrasikan beberapa elemen pemasaran secara konsisten.
Implikasi lainnya adalah bahwa usaha kecil seperti UD. Al Barokah perlu lebih
memperhatikan pembangunan merek (branding), bukan hanya fokus pada kualitas
produk. Keberhasilan perusahaan untuk menarik konsumen baru maupun
mempertahankan pelanggan lama bergantung pada sinergi antara kualitas produk yang
terjaga, promosi yang efektif, dan citra merek yang kuat. Temuan ini secara teoretis
memperkuat konsep bauran pemasaran Kotler yang menekankan pentingnya kombinasi
produk, promosi, serta persepsi merek dalam memengaruhi keputusan pembelian.
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