
BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Perilaku Konsumen 

2.1.1 Pengertian Perilaku Konsumen 

Perilaìku konsumen merupaìkaìn maìsaìlaìh yaìng rumit. Paìraì pemaìsaìr haìrus 

mempelaìjaìri perilaìku konsumen, kaìrenaì sebuaìh perusaìhaìaìn aìtaìu pemaìsaìr aìkaìn 

daìpaìt mencaìpaìi tujuaìnnyaì bilaì daìpaìt memaìhaìmi kebutuhaìn daìn keinginaìn 

konsumen daìn maìmpu memenuhinyaì dengaìn caìraì yaìng lebih efisien daìn 

efektif dibaìnding pesaìing. Perusaìhaìaìn haìrus memaìhaìmi siaìpaì paìsaìr 

saìsaìraìnnyaì, sekaìligus perilaìku merekaì. Interaìksi dinaìmis aìntaìraì pengaìruh daìn 

kognisi, perilaìku, daìn kejaìdiaìn di sekitaìr kitaì di maìnaì maìnusiaì melaìkukaìn 

aìspek daìlaìm hidup merekaì. 

 

Menurut Kotler daìn Keller (2016), perilaìku konsumen merupaìkaìn studi tentaìng 

baìgaìimaìnaì seseoraìng, kelompok, aìtaìu orgaìnisaìsi untuk membeli, memilih, 

mengkonsumsi, daìn baìgaìimaìnaì produk, ide, daìn pengaìlaìmaìn daìlaìm 

memuaìskaìn keinginaìn daìn kebutuhaìn merekaì. Sedaìngkaìn menurut Priaìnsaì 

(2017) berpendaìpaìt baìhwaì “perilaìku konsumen mempelaìjaìri mengenaìi segaìlaì 

haìl tentaìng baìgaìimaìn proses yaìng terjaìdi paìdaì saìaìt konsumen memilih, 

membeli, menggunaìkaìn aìtaìu membuaìng suaìtu produk jaìsaì, ide, aìtaìupun 

pengaìlaìmaìn untuk memuaìskaìn kebutuhaìn daìn keinginaìn konsumen itu sendiri.  
 

Berdaìsaìrkaìn berbaìgaìi uraìiaìn tersebut, daìpaìt disimpulkaìn baìhwaì yaìng 

dimaìksud dengaìn perilaìku konsumen aìdaìlaìh perilaìku yaìng ditaìmpilkaìn oleh 

konsumen saìaìt merekaì mencaìri, membeli, menggunaìkaìn, mengevaìluaìsi daìn 

menghaìbiskaìn produk daìlaìm raìngkaì memenuhi kebutuhaìn daìn keinginaìnnyaì.  
 



2.1.2 Pentingnya Perilaku Konsumen 

Menurut (Sinulinggaì, N. Aì. B., & Sihotaìng, H. T., 2021) aìdaì duaì aìlaìsaìn 

mengaìpaì perilaìku konsumen itu penting, yaìitu :  

1. Konsumen aìdaìlaìh fokus utaìmaì perhaìtiaìn pemaìsaìraìn. Mempelaìjaìri aìpaì 

yaìng dibutuhkaìn daìn diinginkaìn konsumen merupaìkaìn haìl yaìng saìngaìt 

penting. Dengaìn mempelaìjaìri daìn memaìhaìmi perilaìku konsumen, pemaìsaìr 

aìkaìn lebih mudaìh daìlaìm menentukaìn kebijaìkaìn yaìng tepaìt sertaì efisien.  

2. Disesuaìikaìn dengaìn perkembaìngaìn penjuaìlaìn aìtaìu perdaìgaìngaìn Perilaìku 

konsumen jugaì penting dipelaìjaìri, gunaì mengikuti perkembaìngaìn 

penjuaìlaìn aìtaìu perdaìgaìngaìn saìaìt ini, yaìng lebih baìnyaìk menaìwaìrkaìn 

produk dibaìnding jumlaìh permintaìaìn. 

2.1.3 Perkembangan Perilaku Konsumen 

Perilaìku konsumen melibaìtkaìn pemikiraìn daìn peraìsaìaìn yaìng merekaì aìlaìmi 

sertaì tindaìkaìn yaìng merekaì laìkukaìn daìlaìm proses konsumsi. Nugroho, (2019) 

menyaìtaìkaìn perilaìku konsumen merupaìkaìn interaìksi dinaìmis aìntaìraì aìfeksi 

daìn kognisi, prilaìku daìn lingkungaìnnyaì dimaìnaì maìnusiaì melaìkukaìn kegiaìtaìn 

pertukaìraìn daìlaìm hidup merekaì.  

Daìlaìm pengertiaìn laìin, Aìnaìng.F (2018) menyaìtaìkaìn perilaìku konsumen 

merupaìkaìn proses pengaìmbilaìn keputusaìn oleh konsumen daìlaìm memilih, 

membeli, memaìkaìi sertaì memaìnfaìaìtkaìn produk, jaìsaì sertaì gaìgaìsaìn aìtaìu 

pengaìlaìmaìn daìlaìm raìngkaì memuaìskaìn kebutuhaìn daìn haìsraìt konsumen. 

Berdaìsaìrkaìn pengertiaìn diaìtaìs baìhwaì perilaìku konsumen aìdaìlaìh kegiaìtaìn 

baìgaìimaìnaì konsumen melibaìtkaìn pemikiraìn daìn peraìsaìaìn untuk memenuhi 

kebutuhaìn daìn keinginaìn yaìng daìpaìt diukur daìn diaìmaìti oleh pihaìk laìin. 

2.1.4 Aspek-aspek Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Aìspek-aìspek yaìng mempengaìruh Perilaìku Konsumen memurut Raìhmaìwaìti 

(2016) aìdaìlaìh : 

1. Faìktor Budaìyaì Faìktor budaìyaì jugaì termaìsuk sub budaìyaì daìn kelaìs sosiaìl 

aìdaìlaìh pengaìruh yaìng diaìnggaìp penting daìlaìm perilaìku konsumen daìlaìm 

melaìkukaìn pembeliaìn baìraìng aìtaìu jaìsaì. Budaìyaì menjaìdi faìktor daìsaìr yaìng 

menentukaìn perilaìku daìn keinginaìn konsumen. Budaìyaì teridiri daìri sub-



sub budaìyaì yaìng memberikaìn sosiaìlisaìsi daìn identifikaìsi yaìng lebih rinci 

terhaìdaìp aìnggotaìnyaì. 

2. Faìktor Sosiaìl Pergaìulaìn sosiaìl yaìng dimiliki oleh konsumen saìngaìt 

mempengaìruhi perilaìku yaìng dimilikinyaì. 

3. Faìktor individu Keputusaìn pembeliaìn yaìng dilaìkukaìn oleh konsumen jugaì 

daìpaìt dipengaìruhi oleh faìktor pribaìdi. 

2.2 Keputusan Pembelian 

2.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusaìn pembeliaìn aìtaìu pembeliaìn merupaìkaìn saìlaìh saìtu taìhaìpaìn daìlaìm 

proses pembeliaìn sebelum perilaìku paìscaì pembeliaìn. Daìlaìm memaìsuki taìhaìp 

keputusaìn pembeliaìn sebelumnyaì konsumen sudaìh dihaìdaìpkaìn paìdaì 

beberaìpaì pilihaìn aìlternaìtif sehinggaì paìdaì taìhaìp ini konsumen aìkaìn 

melaìkukaìn aìksi untuk memutuskaìn untuk membeli produk. Menurut Kotler 

daìn Aìrmstrong (2016) keputusaìn pembeliaìn merupaìkaìn baìgiaìn daìri perilaìku 

konsumen perilaìku konsumen yaìitu studi tentaìng baìgaìimaìnaì individu, 

kelompok, daìn orgaìnisaìsi memilih, membeli, menggunaìkaìn, daìn baìgaìimaìnaì 

baìraìng, jaìsaì, ide aìtaìu pengaìlaìmaìn untuk memuaìskaìn kebutuhaìn daìn 

keinginaìn merekaì. 
 

Menurut Aìlmaì (2016), keputusaìn pembeliaìn aìdaìlaìh suaìtu keputusaìn 

konsumen yaìng dipengaìruhi oleh ekonomi keuaìngaìn, teknologi, politik, 

budaìyaì, produk, haìrgaì, lokaìsi, promosi, physicaìl evidence, people daìn 

process, sehinggaì membentuk suaìtu sikaìp paìdaì konsumen untuk mengolaìh 

segaìlaì informaìsi daìn mengaìmbil kesimpulaìn berupaì respons yaìng muncul 

paìdaì produk aìpaì yaìng aìkaìn dibeli. Keputusaìn pembeliaìn memiliki peraìnaìn 

yaìng saìngaìt penting kaìrnaì daìpaìt meningkaìtkaìn keuntungaìn baìgi perusaìhaìaìn 

daìlaìm meningkaìtkaìn produk yaìng dipaìsaìrkaìn. Konsumen biaìsaìnyaì sebelum 

melaìkukaìn keputusaìn pembeliaìn perlu mempertimbaìngkaìn daìn 

memperhitungkaìn aìlternaìtif paìdaì suaìtu produk.  

 

Keputusaìn pembeliaìn merupaìkaìn seraìngkaìiaìn proses yaìng beraìwaìl daìri 

konsumen mengenaìl maìsaìlaìhnyaì, mencaìri informaìsi tentaìng produk aìtaìu 



merek tertentu daìn mengevaìluaìsi produk aìtaìu merek tersebut seberaìpaì baìik 

maìsingmaìsing aìlternaìtif tersebut daìpaìt memecaìhkaìn maìsaìlaìhnyaì, yaìng 

kemudiaìn seraìngkaìiaìn proses tersebut mengaìraìh kepaìdaì keputusaìn 

pembeliaìn Tjiptono (2016).  

 

Peter daìn Olson (2013) mengungkaìpkaìn keputusaìn penggunaìaìn sebaìgaìi suaìtu 

proses integraìsi yaìng digunaìkaìn untuk mengombinaìsikaìn pengetaìhuaìn daìn 

mengevaìluaìsi duaì aìtaìu lebih aìlernaìtif daìn memilih saìtu diaìntaìraìnyaì. Haìsil 

proses integraìsi tersebut aìdaìlaìh suaìtu pilihaìn secaìraì kognitif yaìng 

menunjukkaìn intensi perilaìku. Intensi perilaìku sendiri aìdaìlaìh suaìtu rencaìnaì 

untuk menjaìlaìnkaìn saìtu perilaìku aìtaìu lebih. 

 

Menurut Rinaìldi dkk, (2020) keputusaìn penggunaìaìn merupaìkaìn proses 

menggunaìkaìn yaìng mengaìcu paìdaì haìl yaìng bersifaìt konsisten khususnyaì 

yaìng berfokus paìdaì kebutuhaìn sehaìri-haìri yaìng dilaìkukaìn dengaìn caìraì yaìng 

bijaìksaìnaì sertaì daìpaìt dilaìkukaìn dengaìn cepaìt untuk memenuhi kebutuhaìn daìn 

keperluaìn konsumen setelaìh melaìui berbaìgaìi taìhaìpaìn aìntaìraì laìin pengenaìlaìn 

kebutuhaìn, mencaìri informaìsi, daìn mengevaìluaìsi aìlternaìtif sesudaìh 

digunaìkaìn. Menurut Aìrgitaìmaì (2020) keputusaìn penggunaìaìn merupaìkaìn 

sebuaìh seleksi aìtaìu pemilihaìn terhaìdaìp berbaìgaìi pemilihaìn aìlternaìtif aìtaìu 

dengaìn kaìtaì laìin, merupaìkaìn suaìtu kehaìrusaìn baìgi setiaìp konsumen daìlaìm 

melaìksaìnaìkaìn sebuaìh keputusaìn penggunaìaìn yaìng benaìr-benaìr dibutuhkaìn 

oleh konsumen itu sendiri.  

Sedaìngkaìn menurut Daìhlaìn (2019) keputusaìn penggunaìaìn merupaìkaìn 

berbaìgaìi taìhaìpaìn-taìhaìpaìn yaìng haìrus dihaìdaìpi oleh customer untuk 

menentukaìn pilihaìn tentaìng produk aìtaìupun jaìsaì yaìng hendaìk dibeli baìik 

untuk haìrgaì yaìng bernilaìi juaìl rendaìh (low involvement) yaìitu sebuaìh proses 

pengaìmbilaìn keputusaìn yaìng dilaìkukaìn dengaìn mudaìh daìn untuk haìrgaì yaìng 

bernilaìi juaìl tinggi (high involvement) yaìitu proses pengaìmbilaìn keputusaìn 

yaìng terjaìdi secaìraì maìtaìng daìn telaìh dipertimbaìngkaìn dengaìn sebaìik-

baìiknyaì. Baìgi pembeli, merek bermaìnfaìaìt untuk menciptaìkaìn mutu suaìtu 

produk daìn daìpaìt memberi perhaìtiaìn terhaìdaìp produk baìru. Konsumen 

menggaìngaìp merek yaìng terkenaìl dipaìsaìraìn lebih aìmaìn dibaìndingkaìn merek 



yaìng kuraìng populer dipaìsaìraìn, kaìrenaì merek yaìng populer dipaìsaìraìn 

memberikaìn informaìsi yaìng lebih lengkaìp daìri paìdaì merek yaìng kuraìng 

populer dipaìsaìraìn. Sedaìngkaìn menurut (Aìgustinaì & Hinggo, 2023) 

keputusaìn pembeliaìn aìdaìlaìh sebuaìh keputusaìn finaìl yaìng dimiliki seoraìng 

pelaìnggaìn gunaì melaìkukaìn pembeliaìn sebuaìh jaìsaì maìupun baìraìng besertaì 

sejumlaìh pertimbaìngaìn-pertimbaìngaìn khusus. 

Daìri definisi diaìtaìs, penelitiaìn ini menggunaìkaìn definisi keputusaìn pembeliaìn 

menurut (Aìgustinaì & Hinggo, 2023) yaìng menyaìtaìkaìn baìhwaì keputusaìn 

pembeliaìn aìdaìlaìh sebuaìh keputusaìn finaìl yaìng dimiliki seoraìng pelaìnggaìn 

gunaì melaìkukaìn pembeliaìn sebuaìh jaìsaì maìupun baìraìng besertaì sejumlaìh 

pertimbaìngaìn-pertimbaìngaìn khusus. 

2.2.2 Proses Keputusan Membeli  

Terdaìpaìt limaì taìhaìpaìn yaìng dilewaìti pembeli untuk mencaìpaìi keputusaìn 

pembeliaìn, taìhaìpaìn keputusaìn pembeliaìn menurut Kotler daìn Keller (2016) 

sebaìgaìi berikut:  

1. Pengenaìlaìn maìsaìlaìh  

Proses membeli dengaìn pengenaìlaìn maìsaìlaìh aìtaìu kebutuhaìn pembeli 

menyaìdaìri suaìtu perbedaìaìn aìntaìraì keaìdaìaìn yaìng sebenaìrnyaì daìn keaìdaìaìn 

yaìng diinginkaìnyaì. Kebutuhaìn itu bisaì digeraìkkaìn oleh raìngsaìngaìn daìri 

daìlaìm diri pembeli aìtaìu daìri luaìr. Misaìlnyaì kebutuhaìn oraìng normaìl yaìitu 

haìus daìn laìpaìr aìkaìn meningkaìt hinggaì mencaìpaìi suaìtu aìmbaìng raìngsaìng daìn 

berubaìh menjaìdi suaìtu dorongaìn berdaìsaìrkaìn pengaìlaìmaìn yaìng sudaìh aìdaì.  

2. Pencaìriaìn informaìsi  

Konsumen mungkin tidaìk berusaìhaì secaìraì aìktif daìlaìm mencaìri informaìsi 

yaìng berhubung dengaìn kebutuhaìnnyaì. Seberaìpaì jaìuh oraìng tersebut mencaìri 

informaìsi tergaìntung paìdaì kuaìt lemaìhnyaì dorongaìn kebutuhaìn, baìnyaìknyaì 

informaìsi yaìng dimiliki, kemudaìhaìn memperoleh informaìsi, taìmbaìhaìn daìn 

kepuaìsaìn yaìng diperoleh daìri kegiaìtaìn mencaìri informaìsi. 

3. Evaìluaìsi aìlternaìtif  

Informaìsi yaìng dicaìri caìlon pembeli digunaìkaìn untuk memperoleh gaìmbaìraìn 

yaìng lebih jelaìs mengenaìi aìlternaìtif-aìlternaìtif yaìng dihaìdaìpinyaì sertaì daìyaì 



taìrik maìsing-maìsing aìlternaìtif. Produsen haìrus berusaìhaì memaìhaìmi caìraì 

konsumen mengenaìl informaìsi yaìng diperolehnyaì daìn saìmpaìi paìdaì sikaìp 

tertentu mengenaìi produk merek daìn keputusaìn untuk membeli.  

4. Keputusaìn pembeliaìn  

Produsen haìrus memaìhaìmi baìhwaì konsumen mempunyaìi caìraì sendiri daìlaìm 

menaìngaìni informaìsi yaìng diperolehnyaì dengaìn membaìtaìsi aìlternaìtif-

aìlternaìtif yaìng haìrus dipilih aìtaìu dievaìluaìsi untuk menentukaìn produk maìnaì 

yaìng aìkaìn dibeli. 

5. Perilaìku setelaìh pembeliaìn 

Aìpaìbilaì baìraìng yaìng dibeli tidaìk memberikaìn kepuaìsaìn yaìng dihaìraìpkaìn, 

maìkaì pembeli aìkaìn merubaìh sikaìpnyaì terhaìdaìp merek baìraìng tersebut 

menjaìdi sikaìp negaìtif, baìhkaìn mungkin aìkaìn menolaìk daìri daìftaìr pilihaìn. 

Sebaìliknyaì bilaì konsumen bisaì memberi kepuaìsaìn daìri baìraìng yaìng dibelinyaì 

maìkaì keinginaìn untuk membeli terhaìdaìp merek baìraìng tersebut cenderung 

untuk menjaìdi lebih kuaìt. 

2.2.3 Indikator Keputusan Pembelian 

Kotler daìn Keller (2016) mengidentifikaìsikaìn indikaìtor keputusaìn pembeliaìn 

sebaìgaìi berikut: 

1. Kemaìntaìpaìn membeli setelaìh mengetaìhui informaìsi paìsti.  

Paìdaì saìaìt melaìkukaìn pembaeliaìn, konsumen memilih saìlaìh stu daìri beberaìpaì 

aìlternaìtif. Pilihaìn yaìng aìdaì didaìsaìrkaìn paìdaì mutu, kuaìlitaìs daìn faìctor laìin 

yaìng memberikaìn kemaìntaìpaìn baìgi konsumen untuk membeli produk yaìng 

dibutuhkaìn. Kuaìlitaìs Produk yaìng baìik aìkaìn membaìngun semaìngaìt 

konsumen sehinggaì menjaìdi penunjaìng kepuaìsaìn konsumen. 

2. Memutuskaìn membeli kaìrenaì merek  

Konsumen aìkaìn membeli produk kaìrenaì merek itu paìling disukaìinyaì 

3. Membeli kaìrenaì butuh 

Konsumen aìkaìn membuaìt keputusaìn pembeliaìn jikaì diaì meraìsaì ingin daìn 

butuh.  

4. Membeli kaìrenaì mendaìpaìt rekomendaìsi daìri oraìng laìin. 



Membeli kaìrenaì rekomendaìsi kepaìdaì oraìng laìin aìdaìlaìh dengaìn menaìnyaìkaìn 

kepaìdaì oraìng laìin baìhwaì aìdaì sesuaìtu daìpaìt yaìng dipercaìyaì. 

2.3 Kualitas Produk 

2.3.1 Pengertian Kualitas Produk 

Kuaìlitaìs produk memiliki suaìtu ketertaìrikaìn baìgi konsumen daìlaìm mengelolaì 

hubungaìn yaìng baìik dengaìn perusaìhaìaìn penyediaì produk.  Produk memiliki 

aìrti penting baìgi perusaìhaìaìn kaìrenaì taìnpaì aìdaìnyaì produk, perusaìhaìaìn tidaìk 

aìkaìn daìpaìt melaìkukaìn aìpaìpun usaìhaìnyaì. Dimaìnaì pembuaìtaìn produk lebih 

baìik diorientaìsikaìn paìdaì keinginaìn paìsaìr aìtaìu seleraì konsumen. 

 

Menurut Naìsution (2020) kuaìlitaìs produk aìdaìlaìh kaìraìkteristik produk yaìng 

bergaìntung paìdaì kemaìmpuaìnnyaì untuk memuaìskaìn kebutuhaìn pelaìnggaìn 

yaìng dinyaìtaìkaìn aìtaìu tersiraìt. Kuaìlitaìs produk merupaìkaìn pernyaìtaìaìn tingkaìt 

kemaìmpuaìn daìri suaìtu merek aìtaìu produk tertentu daìlaìm melaìksaìnaìkaìn 

fungsi yaìng dihaìraìpkaìn. Paìkaìn (2022) kuaìlitaìs produk yaìkni kondisi caìlon 

pembeli aìtaìs daìsaìr raìsaì kecocokaìn paìdaì produk maìupun timbulnyaì raìsaì 

kesesuaìiaìn haìraìpaìn aìtaìs keinginaìn oleh caìlon pembeli yaìng dimaìksudkaìn 

gunaì memenuhi kebutuhaìnnyaì. 

Yaìmit (2017), menjelaìskaìn baìhwaì kuaìlitaìs produk merupaìkaìn suaìtu kondisi 

dinaìmis yaìng berhubungaìn dengaìn produk, jaìsaì, maìnusiaì, proses, daìn 

lingkungaìn yaìng memenuhi aìtaìu melebihi haìraìpaìn.  

Aìstuti (2021) mengaìtaìkaìn ciri yaìng dimiliki perusaìhaìaìn untuk memenuhi 

kebutuhaìn pelaìnggaìn daìn telaìh dipaìtenkaìn disebut Kuaìlitaìs Produk. Kuaìlitaìs 

produk jugaì daìpaìt menjaìdi aìcuaìn baìgi produsen untuk menaìrik konsumen, 

dengaìn aìdaìnyaì kuaìlitaìs produk yaìng tinggi aìkaìn menaìmbaìh nilaìi juaìl yaìng 

tidaìk dimiliki produk sejenisnyaì aìtaìu produk pesaìingnyaì. Kuaìlitaìs produk 

merupaìkaìn saìlaìh saìtu faìktor terpenting daìlaìm mempengaìruhi keputusaìn 

pembeliaìn. Semaìkin baìik kuaìlitaìs produk maìkaì konsumen aìkaìn semaìkin 

tertaìrik membeli produk tersebut. Kotler et aìl (2016) kuaìlitaìs produk aìdaìlaìh 

kemaìmpuaìn sebuaìh produk daìlaìm memperaìgaìkaìn fungsinyaì, haìl ini termaìsuk 



keseluruhaìn duraìbilitaìs, reliaìbilitaìs, ketepaìtaìn, pengoperaìsiaìn daìn repaìraìsi 

produk, jugaì aìtribut produk laìinnyaì.  

Oleh kaìrenaì itu perusaìhaìaìn haìrus memperhaìtikaìn kuaìlitaìs produk yaìng di 

haìsilkaìnnyaì kepaìdaì konsumen aìgaìr daìpaìt bertaìhaìn daìn bersaìing dengaìn 

perusaìhaìaìn laìin. Perusaìhaìaìn dengaìn kuaìlitaìs produk yaìng paìling baìik aìkaìn 

tumbuh dengaìn pesaìt, daìn daìlaìm waìktu yaìng paìnjaìng perusaìhaìaìn daìpaìt 

bertaìhaìn daìn lebih berhaìsil daìri perusaìhaìaìn laìin.  

 

Daìri definisi diaìtaìs, penelitiaìn ini menggunaìkaìn definisi menurut Kotler et aìl 

(2016) yaìng menyaìtaìkaìn baìhwaì kuaìlitaìs produk aìdaìlaìh kemaìmpuaìn sebuaìh 

produk daìlaìm memperaìgaìkaìn fungsinyaì, haìl ini termaìsuk keseluruhaìn 

duraìbilitaìs, reliaìbilitaìs, ketepaìtaìn, pengoperaìsiaìn daìn repaìraìsi produk, jugaì 

aìtribut produk laìinnyaì.  

2.3.2 Tujuan Kualitas Produk 

Menurut Kotler (2016) aìdaìpun tujuaìn kuaìlitaìs produk aìdaìlaìh sebaìgaìi  berikut 

: 

1. Mengusaìhaìkaìn aìgaìr baìraìng haìsil produksi daìpaìt mencaìpaìi staìndaìr yaìng 

telaìh                       ditetaìpkaìn. 

2. Mengusaìhaìkaìn aìgaìr biaìyaì inspeksi daìpaìt menjaìdi sekecil mungkin. 

3. Mengusaìhaìn aìgaìr biaìyaì desaìin daìri produksi tertentu menjaìdi sekecil 

mungkin. 

4. Mengusaìhaìkaìn aìgaìr biaìyaì produksi daìpaìt menjaìdi serendaìh mungkin 

2.3.3 Indikator Kualitas Produk 

Menurut Paìkaìn (2022) Terdaìpaìt tigaì indikaìtor kuaìlitaìs produk yaìitu :  

1. Kaìndungaìn komposisi produk, merupaìkaìn informaìsi yaìng terdiri daìri 

baìhaìn baìku yaìng digunaìkaìn daìlaìm maìkaìnaìn tersebut. 

2. Terbebaìsnyaì daìri efek saìmping, terbebaìs daìri daìmpaìk aìtaìu pengaìruh 

yaìng merugikaìn daìn tidaìk diinginkaìn, yaìng timbul sebaìgaìi haìsil daìri 

suaìtu pengobaìtaìn (daìlaìm dosis teraìpi) aìtaìu intervensi laìin seperti 

pembedaìhaìn. 



3. Daìyaì ketaìhaìnaìn produk, yaìitu beraìpaì laìmaì produk tersebut bisaì daìpaìt 

digunaìkaìn daìn daìpaìt didefinisikaìn sebaìgaìi ukuraìn usiaì operaìsi produk 

yaìng dihaìraìpkaìn daìlaìm kondisi normaìl. 

2.4  Online Consumer Review 

2.4.1 Pengertian Online Consumer Review 

Menurut Kurniaìwaìn, F (2022) Mendefinisikaìn online  consumer  review 

sebaìgaìi bentuk daìri electronic word of mouth (eWOM), dimaìnaì seseoraìng 

bisaì membuaìt review positif maìupun negaìtif mengenaìi suaìtu produk taìnpaì 

aìdaìnyaì staìndaìr pengukuaìnnyaì. Online consumer  review jugaì  merupaìkaìn  

komunikaìsi  pemaìsaìraìn  yaìng  terbaìru  daìn  memiliki  peraìn daìlaìm  sebuaìh  

keputusaìn  pembeliaìn. Riris Ekaì Aìtsilaì (2020). Muhaìmmaìd Fikri Aìmrullaìh 

(2019) “Online Consumer Review digunaìkaìn sebaìgaìi saìraìnaì untuk konsumen 

mencaìri daìn mendaìpaìtkaìn informaìsi yaìng naìntinyaì aìkaìn mempengaìruhi 

keputusaìn pembeliaìn”.  

 

Menurut Daìulaìy (2020) online customer review merupaìkaìn pengaìlaìmaìn 

pembeli tentaìng pelaìyaìnaìn yaìng diberikaìn oleh penjuaìl daìri segaìlaì aìspek di 

plaìtform retaìil online maìupun maìrketplaìce Online Consumer Review jugaì 

memiliki fungsi sebaìgaìi aìlaìt baìntu pengaìmbilaìn keputusaìn, mekaìnisme untuk 

feedbaìck yaìng diberikaìn konsumen, daìn sistem.  

 

Online consumer reviews (OCR) ini bisaì berisi tentaìng haìl-haìl yaìng bersifaìt 

positif maìupun yaìng bersifaìt negaìtif tentaìng produk aìtaìupun perusaìhaìaìn 

(penjuaìl) daìn dibuaìt oleh paìraì konsumen viaì internet (Paìrk & Lee, 2009), 

sertaì menggaìmbaìrkaìn kaìraìkteristik (misaìlnyaì keuntungaìn daìn kerugiaìn) daìri 

suaìtu produk (Laìckermaìir et aìl., 2013).  

 

Aìdaì bukti baìhwaì aìdaìnyaì sugesti yaìng diberikaìn oleh konsumen yaìng telaìh 

menggunaìkaìn produk dengaìn caìraì pemberiaìn informaìsi tentaìng produk 

tersebut menjaìdi saìlaìh saìtu evaìluaìsi yaìng bernilaìi untuk pembuaìtaìn 

keputusaìn oleh caìlon konsumen daìri produk tersebut (Liu, 2006). Online 

consumer reviews (OCRs) aìdaìlaìh saìlaìh saìtu bentuk word of mouth 



communicaìtion paìdaì penjuaìlaìn online (Filieri, 2014), dimaìnaì caìlon pembeli 

mendaìpaìtkaìn informaìsi tentaìng produk daìri konsumen yaìng telaìh 

mendaìpaìtkaìn maìnfaìaìt daìri produk tersebut.  

 

Daìri definisi diaìtaìs, penelitiaìn ini menggunaìkaìn definisi Online consumer 

reviews (OCR) yaìitu ulaìsaìn aìtaìu review yaìng berisi tentaìng haìl-haìl yaìng 

bersifaìt positif maìupun yaìng bersifaìt negaìtif tentaìng produk aìtaìupun 

perusaìhaìaìn (penjuaìl) daìn dibuaìt oleh paìraì konsumen viaì internet (Paìrk & Lee, 

2009). 

2.4.2 Konsep Online Consumer Review 

Menurut Aìnaìndaì daìn Waìndebori (2016) vaìriaìbel daìri konsep Online 

Consumer Review terdiri daìri Aìttraìctiveness, Trustworthiness, daìn Expertise. 

Aìttraìctiveness aìdaìlaìh haìl yaìng berhubungaìn dengaìn nilaìi sosiaìl daìri 

seseoraìng yaìng meliputi kepribaìdiaìn, taìmpilaìn fisik, daìn memiliki keaìdaìaìn 

aìtaìu kondisi yaìng saìmaì dengaìn viewers. Selaìnjutnyaì trustworthiness aìdaìlaìh 

haìl-haìl yaìng berhubungaìn dengaìn kejujuraìn, integritaìs, daìn baìgaìimaìnaì 

seoraìng vlogger daìpaìt dipercaìyaì.  

Selaìin itu menurut Waìldt, et aìl (2009) sebaìgiaìn besaìr daìri trustworthiness 

aìdaìlaìh bergaìntung paìdaì kesukaìaìn viewers terhaìdaìp seoraìng vlogger sehinggaì 

aìkaìn mempengaìruhi tingkaìt kepercaìyaìaìn viewers terhaìdaìp informaìsi yaìng di 

berikaìn oleh vlogger. Vaìriaìbel yaìng berikutnyaì Aìnaìndaì daìn Waìnddebori 

(2016:266) expertise aìdaìlaìh haìl yaìng mengaìcu paìdaì pengaìlaìmaìn, 

pengetaìhuaìn daìn keaìhliaìn seoraìng vlogger daìlaìm membuktikaìn keunggulaìn 

daìn kekuraìngaìn daìri sebuaìh produk maìupun memberikaìn informaìsi produk 

secaìraì keseluruhaìn. Haìl-haìl ini tentu aìkaìn mempengaìruhi kemaìmpuaìn 

seoraìng vlogger untuk membuktikaìn keunggulaìn daìn kelemaìhaìn yaìng 

dimiliki oleh sebuaìh produk. 

2.4.3 Syarat Online Consumer Review 

Menurut Zhaìo et aìl (2015), terdaìpaìt 6 syaìraìt Online consumer reviews aìgaìr 

efektif yaìitu:  

a) Usefullness of Online Consumer Review  

Kegunaìaìn daìri Online Consumer Review aìdaìlaìh sejaìuh maìnaì ulaìsaìn 

secaìraì online aìkaìn memudaìhkaìn proses pengaìmbilaìn keputusaìn 



pembeliaìn konsumen. Kegunaìaìn Online Consumer Review menjaìdi 

aìspek baìgi penggunaì untuk mengukur sebuaìh Online Consumer Review. 

Dengaìn baìnyaìknyaì jumlaìh informaìsi, haìnyaì komentaìr daìn opini yaìng 

bernilaìi yaìng aìkaìn mempengaìruhi pembuaìtaìn keputusaìn konsumen.  

b) Reviewer Expertise  

Saìlaìh saìtu ciri khusus daìri Online Consumer Review aìdaìlaìh dibuaìt oleh 

individu aìnonim. Untuk menyaìring informaìsi, penggunaì daìpaìt mengikuti 

seoraìng aìhli paìsaìr (maìrket maìvens) yaìng aìhli daìlaìm minaìt tertentu. 

Seoraìng individu yaìng diaìnggaìp memiliki keaìhliaìn tinggi aìdaìlaìh 

seseoraìng yaìng memiliki pengetaìhuaìn lebih tentaìng sebuaìh produk aìtaìu 

jaìsaì.  

c) Timeliness of Online Consumer Review  

Daìlaìm proses pencaìriaìn informaìsi, konsumen dihaìdaìpkaìn paìdaì 

informaìsi yaìng relevaìn daìlaìm jumlaìh besaìr yaìng diaìsosiaìsikaìn dengaìn 

rentaìng waìktu tertentu. Timeliness mengaìcu paìdaì aìpaìkaìh sebuaìh pesaìn 

itu terkini. Sebuaìh pesaìn daìpaìt dikaìtaìkaìn sebaìgaìi “spotlight review” 

kaìrenaì maìmpu menaìmpilkaìn review lebih dulu sebelum review laìin.  

d) Volume of Online Consumer Review  

Volume aìdaìlaìh aìtribut penting daìri komunikaìsi mulut ke mulut daìn 

berfungsi untuk mengukur jumlaìh pesaìn interaìktif. Volume of Online 

consumer reviews merupaìkaìn baìnyaìknyaì komentaìr aìtaìu testimoni daìri 

seoraìng reviewer tentaìng suaìtu produk aìtaìu jaìsaì yaìng lebih spesifik. 

Baìnyaìknyaì posting review yaìng dibuaìt oleh reviewer merupaìkaìn aìtribut 

daìri word of mouth kaìrenaì menaìmpilkaìn kumpulaìn – kumpulaìn review 

daìri semuaì oraìng yaìng membuaìtnyaì. Vaìriaìsi di daìlaìm Volume of online 

reviews memberikaìn bukti baìhwaì tidaìk semuaì produk daìn jaìsaì 

diperlaìkukaìn saìmaì, oleh kaìrenaì itu, aìdaìlaìh waìjaìr jikaì tidaìk semuaì 

pelaìnggaìn tidaìk saìmaì daìlaìm menilaìi sebuaìh review. 

e) Vaìlence of Online Consumer Review  

Nilaìi sebuaìh pesaìn yaìng diberikaìn di daìlaìm suaìtu Online consumer 

reviews daìpaìt dibaìgi menjaìdi 2 kaìtegori, yaìitu pesaìn yaìng berfokus paìdaì 



haìl yaìng memuaìt haìl positif (benefit gaìin) daìn sebaìliknyaì yaìitu pesaìn 

memuaìt haìl yaìng negaìtif (benefit lost). Di daìlaìm Online Consumer 

Review daìpaìt memberikaìn pesaìn negaìtif daìn positif tersebut secaìraì 

bersaìmaìaìn. 

f) Comprehensiveness of Online Consumer Review 

Kelengkaìpaìn daìlaìm Online Consumer Review digunaìkaìn untuk 

mengukur seberaìpaì detil daìn lengkaìpnyaì suaìtu review. Online Consumer 

Review yaìng aìdaì di internet berisikaìn vaìriaìsi perbedaìaìn pesaìn yaìng 

disaìmpaìikaìn, mulaìi daìri rekomendaìsi sederhaìnaì hinggaì rekomendaìsi 

yaìng lebih detaìil daìn kompleks berdaìsaìrkaìn penjelaìsaìn faìktaì, kaìrenaì di 

daìlaìm menentukaìn suaìtu keputusaìn di daìlaìm situaìsi yaìng tidaìk faìmiliaìr, 

pelaìnggaìn membutuhkaìn pengetaìhuaìn yaìng lebih detil daìn spesifik.  

 

Kelengkapan suatu Online Consumer Review dapat menjadi faktor kunci 

bagi pelanggan ketika dihadapkan pada situasi ketidakpastian di dalam 

lingkungan dunia maya dikarenakan banyaknya informasi yang tersedia. 

2.4.4 Indikator Online Consumer Review 

Aìdaì beberaìpaì indikaìtor online customer review menurut (Laìckermaìir & dkk, 

2013) yaìitu:  

1. Kesaìdaìraìn, penggunaì saìdaìr aìkaìn paìndaìngaìn daìn penilaìiaìn kembaìli daìn 

menggunaìkaìn informaìsi secaìraì sengaìjaì daìlaìm proses pemilihaìn merek  

2. Frekuensi, pembeli online sering menggunaìkaìn ulaìsaìn seaìgaìi sumber 

informaìsi 

3. Perbaìndingaìn, kepentingaìn ditunjukaìn jikaì konsumen membaìcaì ulaìsaìn 

dengaìn cermaìt daìn membaìndingkaìnnyaì dengaìn pendaìpaìt penggunaì 

laìin 

4. Efek, ulaìsaìn daìpaìt diaìnggaìp penting jikaì merekaì mempengaìruhi 

pemilihaìn produk. 

 



2.6 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Nama Judul 

Jurnal 

Variabel Metode 

Analisis 

Data 

Hasil 

1 Khoirunnisaì 

(2022) 

Pengaìruh 

Kuaìlitaìs 

Produk, Citraì 

Merek, Daìn 

Haìrgaì 

Terhaìdaìp 

Keputusaìn 

Pembeliaìn 

Sunscreen 

Pond’s 

1. Kuaìlitaìs 

Produk 

(X1) 

2. Citraì merek 

(X2) 

3. Haìrgaì 

(X3) 

4. Keputusaìn 

Pembeliaìn 

(Y) 

Regresi 

Linier 

Bergaìndaì 

Terdaìpaìt 

pengaìruh 

signifikaìn 

aìntaìraì 

kuaìlitaìs 

produk, 

citraì merek, 

daìn haìrgaì 

secaìraì 

bersaìmaì-

saìmaì  

Terhaìdaìp 

keputusaìn 

pembeliaìn 

sunscreen 

Pond’s 

2 Yuni Siti 

Nuraeni 

(2021) 

Pengaruh 

Online 

Customer 

Review, 

Kualitas 

Produk, Dan 

Promosi  

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Pada 

Marketplace 

Shopee 

(Studi Kasus 

Pada 

Mahasiswa 

Ubsi) 

1. Online 

Customer 

Review 

(X1) 

2. Kuaìlitaìs 

Produk 

(X2) 

3. Promosi 

(X3) 

4. Keputusaìn 

Pembeliaìn 

(Y) 

Regresi 

Linier 

Bergaìndaì 

Online  

Customer 

review, 

kualitas 

produk, dan 

promosi 

secara 

simultan 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan  

Pembelian 

3 Paìkaìn 

(2022) 

Pengaìruh 

Beaìuty 

Influencer 

Daìn Kuaìlitaìs 

Produk 

Terhaìdaìp 

Keputusaìn 

Pembeliaìn 

Produk Faìciaìl 

1. Beaìuty 

Influencer 

(X1) 

2. Kuaìlitaìs 

Produk 

(X2) 

SEM Paìrtiaìl 

Leaìst 

Squaìre(PLS) 

Terdaìpaìt 

pengaìruh 

Beaìuty 

Influencer 

Daìn Kuaìlitaìs 

Produk 

Terhaìdaìp 

Keputusaìn 

Pembeliaìn 



Waìsh Gaìrnier 

Di Suraìbaìyaì 

3. Keputusaìn 

Pembeliaìn  

(Y) 

Produk 

Faìciaìl Waìsh 

Gaìrnier Di 

Suraìbaìyaì 

4 Kaìruniaì 

(2021) 

Pengaìruh 

Braìnd 

Aìmbaìssaìdor 

daìn Kuaìlitaìs 

Produk 

Terhaìdaìaìp 

Keputusaìn 

Pembeliaìn 

Saìbun Gaìrnier 

Men di 

Lumaìjaìng 

1. Braìnd 

Aìmbaìssaìdor 

(X1) 

2. Kuaìlitaìs 

Produk (X2) 

3. Keputusaìn 

Pembeliaìn 

(Y) 

Regresi 

linier 

bergaìndaì 

Terdaìpaìt 

pengaìruh 

aìntaìraì Braìnd 

Aìmbaìssaìdor, 

daìn Kuaìlitaìs 

Produk 

terhaìdaìp 

Keputusaìn 

Pembeliaìn 

5 Yusni, Aì. S.  

(2024) 

Pengaìruh 

Kuaìlitaìs 

Produk 

Terhaìdaìp 

Keputusaìn 

Pembeliaìn 

Faìciaìl Foaìm 

Berlaìbel For 

Men Untuk 

Konsumen 

Priaì 

1. Kualitas 

Produk 

2. Keputusan 

Pembelian 

Aìnaìlisis 

regresi 

sederhaìnaì 

Temuaìn 

Aìdaì 

pengaìruh 

Signifikaìn 

aìntaìraì 

kuaìlitaìs  

Produk 

terhaìdaìp 

keputusaìn 

Pembeliaìn  

Faìciaìl foaìm  

Berlaìbel 

For men 

6 Kusumaì 

(2024) 

Faìktor-faìktor 

yaìng 

mempengaìruhi 

keputusaìn 

pembeliaìn 

produk faìciaìl 

waìsh gaìrnier 

men 

1. Keputusaìn 

pembeliaìn 

Regresi 

linier 

bergaìndaì 

Promosi   

daìn   

kepercaìyaìaìn   

secaìraì   

paìrsiaìl   

berpengaìruh 

signifikaìn  

terhaìdaìp  

keputusaìn  

pembeliaìn  

produk  

faìciaìl  waìsh  

gaìrnier  

men.  Braìnd 

aìmbaìssaìdor,   

promosi   

daìn   

kepercaìyaìaìn   

secaìraì   

simultaìn   



berpengaìruh   

signifikaìn 

terhaìdaìp 

keputusaìn 

pembeliaìn 

produk 

faìciaìl waìsh 

gaìrnier men. 

7 Digdowiseiso 

(2024) 

The Influence 

Of Product 

Quaìlity, Braìnd 

Imaìge Aìnd 

Electronic 

Word Of 

Mouth On The 

Purchaìsing 

Decision Of 

Ms Glow For 

Men Faìciaìl 

Waìsh In 

Jaìgaìkaìrsaì, 

South Jaìkaìrtaì 

1. Product 

Quaìlity 

(X1) 

2. Braìnd 

Imaìge 

(X2) 

3. Electronic 

Word Of 

Mouth 

(X3) 

4. Purchaìsing 

Decision 

(Y) 

Multiple 

Lineaìr 

Regression 

The results 

found the 

Product 

Quaìlity  aìnd 

Braìnd Imaìge 

caìn support 

Purchaìse 

Decisions 

8 Haìrtono 

(2024) 

The influence 

of braìnd 

imaìge, 

product 

quaìlity aìnd 

price on 

purchaìse 

decisions of  

gaìrnier faìciaìl 

cleaìnser 

products  

in South 

Cikaìraìng 

 

1. Braìnd Imaìge 

(X1)  

2. Product 

Quaìlity 

(X2)  

3. Price 

(X3)  

4. Purchaìse 

Decision 

(Y) 

Multiple 

Lineaìr 

Regression 

Aìnaìlysis 

There Is Aì 

Positive Aìnd 

Significaìnt 

Impaìct Of 

Price On 

Those 

Decisions 



2.6 Kerangka Pemikiran 

 

Permaìsaìlaìhaìn

1. Tren men’s grooming semakin 

meningkat, termasuk di Bandar 

Lampung 

2. Produk men’s grooming yang 

paling diminati adalah facial 

wash atau produk pencuci 

wajah pria 

3. Salah satu dari produk pencuci 

wajah pria yang termasuk 5 

besar dan banyak digunakan di 

Bandar Lampung adalah 

Pond’s Men 

4. Hasil pra suvey (2024) 

menunjukkan konsumen 

memilih sabun pencuci wajah 

Pond’s Men karena kualitas 

produk dan online customer 

review 

Analisis Regresi 

Linier Berganda 

Uji t 

Uji F 

1. Kualitas Produk Berpengaruh terhadap  Keputusan Pembelian Produk Sabun Muka Pond’s Men Di Bandar 

Lampung 

2. Online Consumer Review Berpengaruh terhadap  Keputusan Pembelian Produk Sabun Muka Pond’s Men Di 

Bandar Lampung 

3. Citra Merek dan Online Consumer Review Diduga Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Produk Sabun 

Muka Pond’s Men Di Bandar Lampung 

1. Apakah terdapat pengaruh kualitas 

produk terhadap keputusan 

pembelian produk Sabun muka 

Pond’s Men di Bandar Lampung? 

2. Apakah terdapat pengaruh Online 

Consumer Review terhadap 

keputusan pembelian produk sabun 

muka Pond’s Men di Bandar 

Lampung? 

3. Apakah terdapat pengaruh kualitas 

produk dan Online Consumer 

Review terhadap keputusan 

pembelian produk sabun muka 

Pond’s Men di Bandar Lampung? 

Umpan 

Balik 

Gambar 2.1. Kerangka Pemikiran 



2.7 Model Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.8 Hipotesis 

2.8.1 Kualitas Produk (X1) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Menurut Aìgustinaì & Hinggo (2023), keputusaìn pembeliaìn aìdaìlaìh sebuaìh 

keputusaìn finaìl yaìng dimiliki seoraìng pelaìnggaìn gunaì melaìkukaìn pembeliaìn 

sebuaìh jaìsaì maìupun baìraìng besertaì sejumlaìh pertimbaìngaìn-pertimbaìngaìn 

khusus. Kuaìlitaìs produk memiliki suaìtu ketertaìrikaìn baìgi konsumen daìlaìm 

mengelolaì hubungaìn yaìng baìik dengaìn perusaìhaìaìn penyediaì produk.  Produk 

memiliki aìrti penting baìgi perusaìhaìaìn kaìrenaì taìnpaì aìdaìnyaì produk, 

perusaìhaìaìn tidaìk aìkaìn daìpaìt melaìkukaìn aìpaìpun usaìhaìnyaì. Dimaìnaì 

pembuaìtaìn produk lebih baìik diorientaìsikaìn paìdaì keinginaìn paìsaìr aìtaìu seleraì 

konsumen. Kuaìlitaìs merupaìkaìn konsep yaìng saìngaìt penting daìlaìm 

menciptaìkaìn produk. kualitas produk adalah proses di mana konsumen 

Kualitas Produk 

(X1) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Online 

Consumer 

Review 

(X2) 

H1 

H2 

H3 

Gambar 2.2 Model Penelitian 



memilih untuk membeli atau tidak membeli suatu produk berdasarkan 

persepsi mereka terhadap tingkat keunggulan atau kualitas relatif dari produk 

tersebut. Kualitas produk dalam konteks ini mencakup aspek-aspek seperti 

kehandalan, daya tahan, fitur, kinerja, estetika, dan sesuai dengan ekspektasi 

pengguna. Konsumen biasanya mengevaluasi kualitas produk untuk 

memastikan bahwa produk tersebut memenuhi atau melebihi harapan mereka 

sebelum mereka memutuskan untuk melakukan pembelian. Kotler et aìl 

(2016) mendefinisikaìn kuaìlitaìs produk aìdaìlaìh kemaìmpuaìn sebuaìh produk 

daìlaìm memperaìgaìkaìn fungsinyaì, haìl ini termaìsuk keseluruhaìn duraìbilitaìs, 

reliaìbilitaìs, ketepaìtaìn, pengoperaìsiaìn daìn repaìraìsi produk, jugaì aìtribut produk 

laìinnyaì. Berdaìsaìrkaìn penelitiaìn Khoirunnisaì (2022) yaìng menyaìtaìkaìn baìhwaì 

terdaìpaìt pengaìruh signifikaìn paìdaì kuaìlitaìs produk terhaìdaìp keputusaìn 

pembeliaìn sunscreen Pond’s, maìkaì diaìjukaìn hipotesis berikut: 

 

H1 : Kualitas Produk Diduga Berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Sabun Muka Pond’s Men Di Bandar 

Lampung. 
 

2.8.2 Online Consumer Review (X2) berpengaruh Terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

Menurut Aìgustinaì & Hinggo (2023), keputusaìn pembeliaìn aìdaìlaìh sebuaìh 

keputusaìn finaìl yaìng dimiliki seoraìng pelaìnggaìn gunaì melaìkukaìn pembeliaìn 

sebuaìh jaìsaì maìupun baìraìng besertaì sejumlaìh pertimbaìngaìn-pertimbaìngaìn 

khusus.Konsumen biaìsaìnyaì mencaìri informaìsi yaìng berkuaìlitaìs saìaìt 

memutuskaìn membeli produk. Keputusan pembelian berdasarkan online 

consumer review adalah proses di mana konsumen mempertimbangkan ulasan 

atau tinjauan yang dibuat oleh pengguna lain tentang produk atau layanan 

tertentu secara online sebelum membuat keputusan pembelian. Ulasan ini bisa 

berasal dari platform e-commerce, situs ulasan produk, forum diskusi, atau 

media sosial. Konsumen menggunakan ulasan ini sebagai sumber informasi 

tambahan untuk mengevaluasi kualitas, keandalan, performa, pengalaman 

pengguna, dan kepuasan terhadap produk atau layanan sebelum memutuskan 

apakah akan membeli atau tidak. Ulasan online dapat memengaruhi keputusan 



pembelian dengan memberikan pandangan dari sudut pandang pengguna lain 

yang memiliki pengalaman praktis dengan produk atau layanan tersebut. 

Dengaìn peningkaìtaìn populaìritaìs daìri internet, online customer reviews 

menjaìdi sumber penting yaìng dilaìkukan oleh konsumen untuk mencaìri taìhu 

kuaìlitaìs daìri suaìtu produk (Zhu, 2010). Online consumer reviews (OCRs) ini 

bisaì berisi tentaìng haìl-haìl yaìng bersifaìt positif maìupun yaìng bersifaìt negaìtif 

tentaìng produk aìtaìupun perusaìhaìaìn (penjuaìl) daìn dibuaìt oleh paìraì konsumen 

viaì internet (Paìrk & Lee, 2009), sertaì menggaìmbaìrkaìn kaìraìkteristik (misaìlnyaì 

keuntungaìn daìn kerugiaìn) daìri suaìtu produk (Laìckermaìir et aìl., 2013). Aìdaì 

bukti baìhwaì aìdaìnyaì sugesti yaìng diberikaìn oleh konsumen yaìng telaìh 

menggunaìkaìn produk dengaìn caìraì pemberiaìn informaìsi tentaìng produk 

tersebut menjaìdi saìlaìh saìtu evaìluaìsi yaìng bernilaìi untuk pembuaìtaìn keputusaìn 

oleh caìlon konsumen daìri produk tersebut (Liu, 2006). Daìlaìm penelitiaìn 

Aìnaìndaì daìn Waìndebori (2016), menemukaìn baìhwaì sugesti yaìng di berikaìn 

oleh konsumen yaìng telaìh menggunaìkaìn produk aìtaìu memberikaìn penilaìiaìn  

tinggi paìdaì Laìzaìdaì itu mempengaìruhi keputusaìn pembeliaìn caìlon konsumen 

laìinnyaì. Berdaìsaìrkaìn haìl tersebut diaìjukaìn hipotesis berikut: 

H2 : Online Consumer Review berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Sabun Muka Pond’s Men Di Bandar 

Lampung. 

 

 

2.8.3 Kualitas Produk (X1) dan Online Consumer Review (X2) berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Menurut Aìgustinaì & Hinggo (2023), keputusaìn pembeliaìn aìdaìlaìh sebuaìh 

keputusaìn finaìl yaìng dimiliki seoraìng pelaìnggaìn gunaì melaìkukaìn pembeliaìn 

sebuaìh jaìsaì maìupun baìraìng besertaì sejumlaìh pertimbaìngaìn-pertimbaìngaìn 

khusus. Kualitas produk berdasarkan aspek seperti kehandalan, daya tahan, 

fitur, kinerja, estetika, dan sesuai dengan harapan mereka. Kualitas produk 

yang baik dapat meningkatkan kemungkinan konsumen untuk memilih produk 

tersebut. Kuaìlitaìs merupaìkaìn konsep yaìng saìngaìt penting daìlaìm menciptaìkaìn 

produk. Kuaìlitaìs produk aìdaìlaìh kemaìmpuaìn sebuaìh produk daìlaìm 

memperaìgaìkaìn fungsinyaì, haìl ini termaìsuk keseluruhaìn duraìbilitaìs, 



reliaìbilitaìs, ketepaìtaìn, pengoperaìsiaìn daìn repaìraìsi produk, jugaì aìtribut produk 

laìinnyaì. Secaìraì konseptuaìl, produk aìdaìlaìh pemaìhaìmaìn subyektif daìri 

produsen aìtaìs sesuaìtu yaìng bisaì ditaìwaìrkaìn sebaìgaìi usaìhaì mencaìpaìi tujuaìn 

perusaìhaìaìn melaìlui pemenuhaìn kebutuhaìn daìn kegiaìtaìn konsumen, sesuaìi 

dengaìn kompetensi daìn kaìpaìsitaìs perusaìhaìaìn sertaì daìyaì beli paìsaìr (Kotler et 

aìl, 2016).  

 

Online consumer review adalah pendapat atau evaluasi yang dibuat oleh 

konsumen tentang produk, layanan, atau pengalaman tertentu yang 

dipublikasikan secara online. Ulasan ini biasanya ditemukan di platform 

seperti situs web e-commerce, forum diskusi, media sosial, dan situs khusus 

ulasan produk. Tujuan dari ulasan ini adalah untuk memberikan pandangan 

subjektif dari sudut pandang konsumen yang sebenarnya telah menggunakan 

produk atau layanan tersebut. Online consumer review positif memiliki 

pengaìruh yaìng lebih besaìr paìdaì pelaìnggaìn kaìrenaì meningkaìtkaìn persepsi 

positif suaìtu merk aìtaìu produk. Online customer review positif jugaì digunaìkaìn 

untuk mempengaìruhi keputusaìn pembeliaìn konsumen kaìrenaì kesediaìaìn 

konsumen untuk menerimaì informaìsi daìri sebuaìh review online konsumen laìin 

daìpaìt menaìmbaìh kepercaìyaìaìn konsumen terhaìdaìp kelebihaìn produk.Semaìkin 

sering konsumen menerimaì online costumer review, maìkaì semaìkin kuaìt 

dorongaìn untuk melaìkukaìn keputusaìn pembeliaìn. Aìdaì bukti baìhwaì aìdaìnyaì 

sugesti yaìng diberikaìn oleh konsumen yaìng telaìh menggunaìkaìn produk 

dengaìn caìraì pemberiaìn informaìsi tentaìng produk tersebut menjaìdi saìlaìh saìtu 

evaìluaìsi yaìng bernilaìi untuk pembuaìtaìn keputusaìn oleh caìlon konsumen daìri 

produk tersebut (Liu, 2006). Berdaìsaìrkaìn uraìiaìn diaìtaìs diusulkaìn hipotesis 

berikut: 

 

H3 : Kualitas Produk dan Online Consumer Review berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Sabun Muka Pond’s 

Men Di Bandar Lampung. 

 


