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Abstrak− Tujuan penelitian ini adalah menganalisis pengaruh kualitas produk, word of mouth, dan citra merek terhadap keputusan 
pembelian produk Micellar water Garnier pada Generasi Z di Kota Tangerang. Metode analisis pada penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara online. Jumlah responden dalam 
penelitian ini sebanyak 100 responden yang dipilih menggunakan metode non probability sampling dengan teknik purposive sampling. 
Tahapan analisis data yang dilakukan meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasikyang terdiri dari dari uji normalitas, uji 
multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas, analisis regresi linear berganda, uji F (simultan), uji t (parsial), dan koefisien determinasi 
(R2). Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk, word of mouth, dan citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk Micellar Water Garnier. Secara parsial, kualitas produk (p = 0,006), word of mouth (p = 0,045), dan citra 
merek (p = 0,016) terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (p < 0,05). Sedangkan, secara simultan menunjukkan 
bahwa kualitas produk, word of mouth, dan citra merek secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
Micellar water Garnier (F = 110,433; p = 0,000). Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan literatur pemasaran 
dengan memperkuat bukti empiris mengenai peran kualitas produk, word of mouth, dan citra merek sebagai determinan keputusan 
pembelian, serta menjadi masukan bagi perusahaan dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif untuk meningkatkan 
keputusan pembelian konsumen, khususnya Generasi Z. 

Kata Kunci: Kualitas Produk; Word Of Mouth; Citra Merek; Keputusan Pembelian 

Abstract− The purpose of this study is to examine the effects of product quality, word of mouth, and brand image on the purchase 
decision of Garnier Micellar Water among Generation Z in Tangerang City. This study employed a quantitative approach using primary 
data collected through an online questionnaire. A total of 100 respondents were selected using a non-probability sampling method with 
a purposive sampling technique. The data analysis procedures included validity testing, reliability testing, classical assumption tests 
consisting of normality, multicollinearity, and heteroscedasticity tests, multiple linear regression analysis, the F-test (simultaneous), 
the t-test (partial), and the coefficient of determination (R²). The results indicate that product quality, word of mouth, and brand image 
have a positive and significant effect on the purchase decision of Garnier Micellar Water. Partially, product quality (p = 0.006), word 
of mouth (p = 0.045), and brand image (p = 0.016) were found to have significant effects on purchase decisions (p < 0.05). 
Simultaneously, product quality, word of mouth, and brand image also have a significant effect on the purchase decision of Garnier 
Micellar Water (F = 110.433; p = 0.000). This study contributes to the marketing literature by providing empirical evidence on the role 
of product quality, word of mouth, and brand image as determinants of purchase decisions. Furthermore, the findings offer practical 
insights for companies in formulating more effective marketing strategies to enhance consumers' purchase decisions, particularly 
among Generation Z. 
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1. PENDAHULUAN 
Industri kecantikan dan kosmetik nasional memiliki potensi pasar yang sangat besar. Di Indonesia, luasnya pangsa pasar 
industri kecantikan didorong oleh besarnya potensi para pelaku usaha serta ketersediaan bahan baku yang melimpah. Pada 
tahun 2024, nilai pasar industri kecantikan di Indonesia diperkirakan mencapai Rp146 triliun, dengan sekitar 100.400 
salon, 5.000 barbershop, dan 3,97 juta unit ritel yang berperan dalam distribusi produk kecantikan serta perawatan pribadi 
(Geni & Budiyanti, 2025). Seiring dengan meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya penampilan dan 
perawatan diri, persaingan antar produsen kosmetik pun semakin ketat. Kondisi ini menjadi tantangan bagi para pelaku 
industri kecantikan untuk menjadikan bisnis mereka lebih unggul di mata konsumen. Oleh karena itu, dibutuhkan 
penguatan strategi pemasaran yang efektif guna menghadapi persaingan dan mencapai tujuan bisnis yang diinginkan 
(Sulistyawati et al., 2023). 

Berdasarkan data dari Jakpat tahun 2024 tentang tren industri kecantikan, rata-rata seseorang menggunakan sekitar 
4 hingga 5 produk makeup setiap hari. Sebanyak 79% individu menyatakan merasa lebih percaya diri saat tampil di depan 
umum ketika menggunakan kosmetik. Selain produk kecantikan, terdapat pula berbagai produk perawatan tubuh dan 
kulit, seperti body care, skincare, serta sabun khusus bagi kulit sensitif atau yang memiliki kondisi kulit tertentu sejak 
lahir (Geni & Budiyanti, 2025). Skincare merupakan rangkaian produk yang bersifat untuk menjaga dan merawat 
kebersihan serta kesehatan kulit yang digunakan secara rutin (Magfiroh & Rufial, 2024). Inovasi ini muncul seiring 
dengan kemajuan zaman, dimana teknologi di berbagai negara berkembang pesat, sehingga persaingan antarperusahaan 
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semakin sengit. Di Indonesia, banyak perusahaan berinovasi untuk tetap relevan dengan perkembangan era, terutama 
dalam industri kecantikan. Bisnis kecantikan kini diisi oleh berbagai perusahaan yang menyediakan beragam varian 
produk, yang umumnya dibedakan menjadi kategori makeup dan skincare. Salah satu inovasi menarik dalam kategori 
skincare adalah munculnya produk seperti Micellar Water, yang merevolusi rutinitas perawatan kulit harian dengan 
pendekatan yang lebih efisien dan praktis. Jika sebelumnya, proses membersihkan wajah melibatkan penggunaan 
pembersih cleanser diikuti dengan toner, kini perusahaan meluncurkan inovasi yang lebih sederhana. Dengan hanya satu 
langkah menggunakan kapas untuk mengaplikasikan Micellar Water, wajah sudah bersih, bahkan untuk makeup tahan air 
waterproof. 

Micellar Water adalah inovasi pembersih wajah dengan teknologi Molekul Micelles yang dapat mengangkat 
makeup ringan maupun waterproof, kotoran, dan minyak di wajah seperti magnet. Micelles adalah Kumpulan molekul 
surfaktan yang terdispersi dalam cairan, berbentuk seperti bola dengan kepala hidrofilik di luar dan ekor hidrofobik di 
dalam. Metode ini sangat efisien karena Micellar Water mampu menghilangkan, membersihkan residu makeup serta 
kotoran di wajah, mata, dan bibir dalam satu sapuan tanpa perlu dibilas, sehingga kulit terasa bersih total, segar, dan 
nyaman. Cocok untuk semua jenis kulit, dan sering digunakan sebagai langkah pertama dalam rutinitas double cleansing 
(Garnier, 2025). 

Garnier adalah merek kecantikan global yang dimiliki oleh perusahaan L'Oréal, didirikan pada tahun 1904 oleh 
Alfred Amour Garnier di Prancis. Merek ini terkenal dengan produk skincare, haircare, dan makeup yang terjangkau, 
inovatif, dan ramah lingkungan, dengan fokus pada bahan-bahan alami seperti ekstrak tanaman. Di Indonesia, Garnier 
populer dengan produk seperti Micellar Water, serum vitamin C, dan shampoo, yang sering dipasarkan sebagai solusi 
praktis untuk rutinitas kecantikan dalam kehidupan sehari-hari. Salah satu produk unggulannya, Garnier micellar water 
hadir dalam lima varian yang disesuaikan dengan kebutuhan dan jenis kulit pengguna. Kelima varian produk Garnier 
micellar water tersebut meliputi Garnier Micellar Water Salicylic BHA, Garnier Micellar Water Rose, Garnier Micellar 
Water Pink, Garnier Micellar Oil Infused Cleansing Water, dan Garnier Micellar Water kuning vitamin C (Garnier, 2025). 

Banyaknya merek Micellar Water yang beredar di pasaran menunjukkan tingginya minat konsumen terhadap 
produk pembersih wajah yang praktis dan efektif. Di kalangan generasi Z di Kota Tangerang, produk seperti ini menjadi 
pilihan utama karena sesuai dengan gaya hidup mereka yang dinamis, aktif di luar rumah, dan penggunaan makeup ringan. 
Generasi Z, yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012 cenderung mencari produk perawatan kulit yang tidak hanya 
berkualitas, tetapi juga memiliki citra merek yang kuat dan sering direkomendasikan melalui word of mouth di media 
sosial. Oleh karena itu, Garnier Micellar Water menempati posisi penting sebagai merek yang dikenal luas dan dipercaya 
oleh generasi muda di Kota Tangerang, baik karena kualitas produknya maupun karena pengaruh rekomendasi dari teman 
sebaya dan influencer di platform digital. 

 

 
Gambar 1. Brand Micellar Water Terlaris Tahun 2024 

Berdasarkan Gambar 1 yang merupakan laporan pasar dari mengenai 10 merek Micellar Water terlaris di e-
commerce pada periode Maret 2024. Garnier menjadi merek micellar water paling laris dengan nilai penjualan sebesar 
Rp13,1 miliar dan total 267.612 unit terjual. Angka ini jauh melampaui merek lainnya, menunjukkan dominasi Garnier 
di pasar Micellar Water Indonesia. Skintific menempati posisi kedua dari segi nilai penjualan dengan Rp4,24 miliar 
meskipun jumlah produknya terjual lebih sedikit, yaitu 47.326 unit, yang menandakan harga per produknya relatif lebih 
tinggi dibandingkan beberapa pesaing lain. The Originote, Facetology, dan Wardah berada di posisi selanjutnya dengan 
nilai penjualan masing-masing Rp3,38 miliar, Rp3,0 miliar, dan Rp2,39 miliar, dengan jumlah penjualan berkisar antara 
60 –70 ribu unit. Merek seperti Pond’s, Nivea, Sea Makeup, Bioaqua, dan Purbasari menempati posisi bawah dalam daftar 
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ini, dengan nilai penjualan di bawah Rp1,5 miliar dan jumlah produk terjual di bawah 30 ribu unit. Top Brand Micellar 
Water tahun 2021-2025 dapat dilihat pada Tabel 1 di bawah ini. 

Tabel 1. Top Brand Index Tahun 2021-2025 

Nama Brand 2021 2022 2023 2024 2025 
Garnier 19,21% 18,8% 17,7% 17,7% 20% 
Biore 10,4% 13% 15,4% 15,6% 16,7% 
Wardah 8,3% 11% 9,5% 7,5% 10,7% 
Clean & Clear - - - 9,3% 16,4% 
POND’S - - - - 12,2% 

Berdasarkan Tabel 1 dapat diketahui bahwa Garnier secara konsisten menempati posisi pertama dalam kategori 
Micellar Water pada periode 2021 sampai dengan 2025. Pada tahun 2021 Micellar Water Garnier menempati posisi 
pertama dengan persentase sebesar (19,21%). Pada tahun 2022 Micellar Water Garnier menempati posisi pertama dengan 
persentase sebesar (18,8%). Pada tahun 2023 Micellar Water Garnier kembali menempati posisi pertama dengan 
persentase sebesar (17,7%). Pada tahun 2024 Micellar Water Garnier menempati posisi pertama dengan persentase 
sebesar (17,7%). Pada tahun 2025 Micellar Water Garnier mempertahankan posisi pertama dengan presentase sebesar 
(20%). Hal ini menunjukkan bahwa Micellar Water Garnier secara konsisten menempati posisi pertama. Data tersebut 
menunjukkan tingginya tingkat kepercayaan dan kepuasan konsumen terhadap produk tersebut. Sementara itu, merek lain 
seperti Biore dan Wardah juga menunjukkan performa yang cukup stabil, meskipun persentase indeksnya tidak sebesar 
Garnier. Hal ini mengindikasikan bahwa Garnier masih menjadi pilihan utama masyarakat Indonesia dalam kategori 
Micellar Water. 

Saat ini, Micellar Water Garnier banyak direkomendasikan oleh berbagai situs kecantikan dan influencer di media 
sosial, sehingga menarik minat konsumen untuk mencoba dan membeli produk tersebut. Keputusan pembelian seringkali 
dipengaruhi oleh rekomendasi dari orang lain atau media, dengan faktor utama seperti kualitas produk, word of mouth 
dan citra merek. Keputusan pembelian sendiri merupakan tindakan konsumen dalam memilih produk atau jasa guna 
memenuhi kebutuhan dan keinginannya. 

Kualitas produk merupakan faktor penting dalam strategi persaingan Perusahaan (Zuraidah & Putri, 2020). 
Menurut (Kotler, P., & Amstrong, 2019) kualitas produk diartikan sebagai kemampuan suatu produk dalam menjalankan 
fungsinya yang mencangkup aspek seperti daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan, operasi dan perbaikan serta 
atribut lainnya. Suatu produk dapat dikatakan berkualitas apabila mampu berfungsi sesuai dengan tujuan pembuatannya. 
Oleh karena itu, perusahaan perlu terus berupaya meningkatkan kualitas produk maupun jasa yang ditawarkan. Kualitas 
yang baik akan memberikan kepuasan kepada konsumen, yang pada akhirnya dapat mendorong terjadinya pembelian 
ulang (Pangastuti et al., 2019). 

Salah satu faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian adalah word of mouth. Word of mouth 
merupakan pendapat atau rekomendasi yang diberikan oleh orang terdekat atau pihak yang dipercaya mengenai suatu 
produk berdasarkan pengalaman pribadi mereka. Strategi ini dianggap sebagai salah satu metode klasik yang paling 
efektif dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk maupun jasa. Umumnya, konsumen lebih 
percaya pada saran dari orang-orang terdekat karena dianggap telah terbukti dan dapat diandalkan berdasarkan 
pengalaman nyata. Oleh karena itu, tugas penjual adalah memperkuat keyakinan konsumen dengan menonjolkan 
keunggulan produk atau jasa yang ditawarkan. Selain itu, meningkatnya jumlah perusahaan yang bergerak di bidang yang 
sama membuat tingkat persaingan semakin tinggi, sehingga perusahaan perlu lebih cermat dalam menerapkan strategi 
pemasaran seperti word of mouth (Purwaningsih & Rachman, 2020). 

Faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah citra merek. Citra merek merupakan persepsi 
konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk melalui berbagai asosiasi yang melekat pada pemikiran konsumen. 
Beragam elemen pemasaran digunakan untuk membangun citra merek, seperti desain kemasan, pemilihan warna, logo, 
nama merek, lokasi promosi, iklan, penetapan harga, target pasar, serta karakteristik pengguna produk, dan aspek lainnya 
(Cahyani et al., 2025). Sedangkan menurut (Kotler, P., & Keller, 2019) konsumen membentuk persepsi dan keyakinan 
berdasarkan pengalaman yang mereka alami dan tersimpan dalam ingatan. Citra merek yang positif dapat mendorong 
konsumen untuk melakukan pembelian, karena mereka cenderung menilai bahwa semakin baik citra suatu merek, maka 
semakin tinggi pula kualitas produk yang ditawarkan (Apriani & Bahrun, 2021) 

Keputusan pembelian menurut (Kotler, P., & Amstrong, 2019) keputusan pembelian merupakan tahap ketika 
konsumen telah menentukan pilihan dan siap melakukan transaksi, yaitu menukar uang atau janji pembayaran dengan 
hak kepemilikan atau penggunaan suatu produk maupun jasa. Kotler juga menambahkan bahwa keputusan pembelian 
mencakup proses penyelesaian masalah yang meliputi pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
hingga perilaku setelah pembelian. Sementara itu, (Peter & Olson, 2010) mendefinisikan keputusan pembelian sebagai 
proses integrasi pengetahuan yang digunakan konsumen untuk mengevaluasi beberapa alternatif tindakan dan memilih 
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salah satu di antaranya. Menurut (Schiffman et al., 2009) keputusan pembelian berarti pemilihan dari dua atau lebih 
alternatif pilihan, yang menunjukkan bahwa seseorang baru dapat mengambil keputusan jika tersedia beberapa opsi untuk 
dipertimbangkan. Seiring dengan meningkatnya persaingan di industri kecantikan serta bertambahnya minat generasi 
muda terhadap produk skincare yang praktis dan berkualitas, perusahaan perlu memahami berbagai faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam hal ini kualitas produk, word of mouth, dan citra merek menjadi 
aspek penting yang berperan dalam menentukan pilihan konsumen terhadap suatu produk. Ketika generasi Z cenderung 
memilih produk berdasarkan faktor-faktor tersebut, merek kosmetik perlu memahami dan mengelola ketiga variabel ini 
agar tetap kompetitif di pasar. Pemahaman ini menjadi penting bagi perusahaan seperti Garnier untuk meningkatkan 
strategi pemasaran dan memperkuat posisinya, khususnya di wilayah perkotaan seperti Kota Tangerang. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap 
keputusan pembelian produk Micellar Water pada Generasi Z, menganalisis pengaruh word of mouth terhadap keputusan 
pembelian produk Micellar Water pada Generasi Z, menganalisis pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 
produk Micellar Water pada Generasi Z, serta menganalisis pengaruh kualitas produk, word of mouth, dan citra merek 
secara simultan terhadap keputusan pembelian produk Micellar Water pada Generasi Z. Penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan kontribusi secara teoritis dengan memperkaya literatur di bidang manajemen pemasaran, khususnya 
mengenai determinan keputusan pembelian pada industri kecantikan. Secara praktis, hasil penelitian diharapkan menjadi 
masukan bagi perusahaan dalam merumuskan strategi pemasaran yang berorientasi pada peningkatan kualitas produk, 
penguatan citra merek, dan optimalisasi word of mouth sehingga mampu meningkatkan keputusan pembelian, khususnya 
di kalangan Generasi Z. 

2. METODE PENELITIAN 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. Data kuantitatif adalah data yang berbentuk angka atau 
data kualitatif yang diangkakan atau scoring atau informasi yang dapat dihitung secara langsung, terdiri dari nilai numerik, 
dan biasanya dapat diukur menggunakan statistik atau metode lain untuk menarik kesimpulan (Sugiyono, 2020). Sumber 
data pada penilitian ini merupakan data primer, yaitu sumber data langsung memberikan data tersebut kepada pengumpul 
data. Data yang diperoleh dengan menyebarkan kuesioner kepada 100 responden yang ditujukan kepada masyarakat yang 
pernah melakukan pembelian dan menggunakan produk Micellar Water Garnier. 

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan 
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Sedangkan 
sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pada penelitian ini menggunakan 
metode non probability samplin yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan yang 
sama bagi setiap unsur anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
purposive sampling, termasuk dalam metode non probability sampling. Metode purposive sampling adalah teknik 
penentuan sampel dengan pertimbangan kriteria-kriteria tertentu. Kriteria yang digunakan dalam memilih responden pada 
penelitian ini adalah masyarakat Kota Tangerang khususnya generasi Z yang pernah melakukan pembelian dan 
menggunakan produk Micellar Water Garnier. Adapun rumus Lemeshow digunakan untuk menetukan sampel adalah 
sebagai berikut : 

𝑛 =	
𝑧!𝑃(1 − 𝑃)

𝑑! 	=
1,96!𝑥0,5(1 − 0,5)

(0,1)! = 	96,04 

Jumlah sampel dalam penelitian yang digunakan sebanyak 100 responden untuk mengantisipasi adanya 
ketidaktepatan responden dalam mengisi kuesioner atau pengolahan data. Teknik mencari data dan mengumpulkan 
informasi yang berkaitan dengan penelitian ini dilakukan dengan dua cara yaitu studi dokumentasi dan pustaka. Berikut 
adalah gambar 1 model kerangka konseptual penelitian dibawah ini. 
 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
Gambar 2. Kerangka Konseptual Penelitian 
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	  Keputusan Pembelian (Y) 



Journal	of	Management	and	Economics	Research	
Vol	4,	No	2,	April	2026,	Hal.	22-31	
ISSN	2963-9662	(Media	Online)	
https://journal.grahamitra.id/index.php/jomer	
DOI	10.62866/jomer.v4i2.379	

©	2026	The	Author(s).	Published	by	CV.	Graha	Mitra	Edukasi.	Page	26	
This	work	is	licensed	under	a	Creative	Commons	Attribution	4.0	International	License.	

 

Berdasarkan kerangka konseptual penelitian, maka dapat dijelaskan definisi operasional masing-masing variabel 
antara lain; Kualitas Produk (X1) yaitu kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal itu termasuk 
keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian dan reparasi produk juga atribut produk lainnya 
(Kotler, P., & Amstrong, 2019). Word of mouth (X2) adalah kegiatan pemasaran melalui perantara orang ke orang baik 
secara lisan, tulisan, maupun lewat alat komunikasi elektronik yang terhubung internet yang didasari oleh pengalaman 
atas produk atau jasa (Joesyiana, 2018). Citra merek (X3) adalah apa yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika 
mendengar atau melihat sebuah brand. Image konsumen yang positif terhadap suatu brand lebih memungkinkan 
konsumen untuk melakukan pembelian. Brand yang lebih baik juga menjadi dasar untuk membangun citra merek 
perusahaan yang positif (Firmansyah, 2019). Keputusan pembelian (Y) yaitu tindakan seseorang yang secara langsung 
terlibat dalam proses menentukan apakah akan membeli produk yang ditawarkan penjual (Indrasari, 2019). 

Metode yang dilakukan dalam penelitian ini adalah metode analisis statistik kuantitatif dengan menggunakan 
software SPSS (Statitical Package for the Social Sciences). Adapun uji alat yang digunakan adalah uji validitas dan uji 
reliabilitas. Selanjutnya, melakukan Uji Asumsi Klasik, Uji asumsi klasik terdiri atas; uji normalitas, uji multikolinearitas, 
dan uji heteroskedastisitas. Selanjutnya uji analisis regresi linier berganda dan uji hipotesis yang terdiri dari uji parsial 
(uji t) dan uji koefisien determinasi (R2). 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1 Hasil Penelitian 

3.1.1 Uji Instrumen Penelitian 

Pengujian instrumen penelitian yang diperoleh dari data primer melalui penyebaran angket/kuesioner secara online. Uji 
instrumen dilakukan untuk memastikan bahwa alat ukur dalam penelitian ini valid dan reliabel. Uji validitas digunakan 
untuk menilai apakah kuesioner yang digunakan sah atau tidak (Ghozali, 2021). Suatu item dinyatakan valid jika nilai r 
hitung > r tabel, dan jika r hitung < r table maka kuesioner tidak valid. Taraf signifikansi sebesar 5% atau 0,05 dan n=30, 
diperoleh nilai r table sebesar 0,361, maka butir pernyataan dapat dinyatakan tidak valid. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

Variabel Correlation Rtabel Keterangan 
Kualitas Produk (X1) 0,704 

0,361 

Valid 
0,684 Valid 
0,590 Valid 
0,767 Valid 
0,742 Valid 
0,533 Valid 

Word Of Mouth (X2) 0,652 Valid 
0,827 Valid 
0,496 Valid 
0,676 Valid 
0,633 Valid 

Citra Merek (X3) 0,819 Valid 
0,729 Valid 
0,750 Valid 

Keputusan Pembelian 
(Y) 

0,568 Valid 
0,768 Valid 
0,696 Valid 
0,666 Valid 
0,682 Valid 
0,764 Valid 

Berdasarkan tabel 2 dapat diketahui bahwa semua variabel bebas yaitu kualits produk (X1), word of mouth (X2), 
citra merek (X3) dan variabel terikat yaitu keputusan pembelian (Y) memiliki r-hitung lebih dari r-tabel yaitu 0,361. Maka 
data pernytaaan dari kuesioner ini dapat dikatakan valid. Adapun pengujian reliabilitas digunakan untuk mengukur 
konsistensi kuesioner sebagai indikator variabel atau konstruk (Ghozali, 2021). Sebuah instrumen dianggap reliabel jika 
nilai Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,70, yang menunjukkan bahwa jawaban responden stabil dan konsisten.  

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Nilai Reliabel Keterangan 
Kualitas Produk (X1) 0,756 0,6 Reliabel 
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Variabel Cronbach’s Alpha Nilai Reliabel Keterangan 
Word Of Mouth (X2) 0,656 0,6 Reliabel 
Citra Merek (X3) 0,649 0,6 Reliabel 
Keputusan Pembelian (Y) 0,778 0,6 Reliabel 

Berdasarkan tabel 3, hasil uji reliabilitas pada penelitian ini seluruh varibel memperoleh nilai Cronbach’s Alpha 
> 0,70, maka dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini hasilnya reliabel. Dapat diartikan tingkat 
konsistensi atau keandalan yang tinggi dalam pengukuran variabel-variabel yang tercakup dalam instrumen penelitian. 

3.1.2 Uji Normalitas 

Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah masing-masing variabel berdistribusi normal atau tidak uji 
normalitas diperlukan untuk melakukan pengujian-pengujian variabel lainnya dengan mengasumsikan bahwa nilai 
residual mengikuti distribusi normal untuk menguji suatu data berdistribusi normal atau tidak, dapat diketahui dengan 
menggunakan grafik normal plot. Pengujian ini menggunakan pendekatan grafik normal P-Plot of Regresion Standardized 
Residual. Normalitas data dalam penelitian dilihat dengan cara memperhatikan titik-titik pada Normal P-Plot of Regresion 
Standardized Residual dari variabel terikat. Persyaratan dari uji normalitas, yaitu apabila data menyebar disekitar garis 
diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. Maka untuk memastikan 
hasil grafik berdistribusi normal, dapat dilihat hasil grafik normal P-Plot, sebagai berikut: 

 
Gambar 2. Hasil Uji Normalitas 

Berdasarkan gambar 2 dijelaskan bahwa data atau titik-titik yang menyebar mengikuti garis diagonal, jadi hasil 
semua data berdistribusi secara normal. Sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini dapat 
digunakan untuk melakukan penelitian mengenai faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen. 

3.1.3 Uji Multikolinearitas  

Menurut (Ghozali, 2021) Uji Multikolinearitas digunakan untuk mengetahui apakah antara variabel bebas terjadi 
multikolonieritas atau tidak dan apakah antara variabel bebas terjadi korelasi yang kuat atau tidak dalam model regresi. 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel 
independen atau variabel bebas. Pengujian dapat dilakukan dengan melihat nilai tolerance dan Variance Inflation Factor 
(VIF) pada model regresi. Kriteria pengambilan keputusan terkait uji multikolinearitas adalah sebagai berikut: 

1. Jika nilai VIF < 10 atau nilai Tolerance > 0,1, maka dinyatakan tidak terjadi multikolinearitas. 
2. Jika nilai VIF > 10 atau nilai Tolerance > 0,1, maka dinyatakan terjadi multikolinearitas. 

Maka dinyatakan terjadi multikolinearitas dibawah ini adalah tabel hasil uji multikolinearitas: 

Tabel 4.  Hasil Uji Multikolinearitas 

 
Model 

Collinnearity Statistics 
Tolerance VIF 

1 (Constant)   
 Kualitas Produk ,394 2,539 
 Word Of Mouth ,571 1,751 
 Citra Merek ,386 2,590 

a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen 

Berdasarkan Tabel 4 diatas, menunjukkan nilai tolerance pada kualitas produk (X1) sebesar 0,394, word of mouth 
(X2) sebesar 0,571, citra merek (X3) sebesar 0,386 yang yang menunjukkan nilai tolerance lebih besar dari 0,1 atau > 0,1 
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dan dinyatakan tidak terjadi multikolinearitas Pada nilai VIF juga menujukkan kualitas produk (X1) sebesar 2,539, word 
of mouth (X2) sebesar 1,751, citra merek (X3) sebesar 2,590 yang menunjukkan nilai VIF lebih kecil dari 10 atau < 10 
dan dinyatakan juga tidak terjadi multikolinearitas. 

3.1.4 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dan 
residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain (Ghozali, 2021). Model regresi dapat dikatakan tidak terjadi 
heterokedastisitas apabila pola yang ada pada scatterplot menyebar atau tidak membentuk pola tertentu. Model regresi 
yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Jika varians dari residual suatu 
pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. 
Cara mendeteksinya dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel dependen ZPRED dengan residunya 
SRESID. Dengan dasar analisis meliputi; 1) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu 
yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas, dan 
3) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 
heteroskedastisitas. 

 
Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Berdasarkan pada Gambar 3 analisis grafik Uji Heteroskedastisitas, terlihat titik – titik menyebar secara acak atau 
tidak membentuk pola tertentu. Maka, hal ini dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada model 
regresi. Sehingga model regresi dapat digunakan untuk mengukur keputusan pembelian berdasarkan variabel kualitas 
produk, word of mouth, dan citra merek. 

3.1.5 Uji Regresi Linier Berganda 

Menurut (Ghozali, 2021), analisis regresi linear berganda digunakan untuk menguji hubungan dan seberapa besar 
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Penelitian ini menguji pengaruh variabel independen yaitu 
kualitas produk (X1), word of mouth (X2), dan citra merek (X3) memengaruhi variabel dependen ialah keputusan 
pembelian (Y). Pada penelitian ini, uji regresi linear berganda dengan menggunakan SPSS. Menunjukan hasil perhitungan 
sebagai berikut: 

Tabel 5. Uji Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

 
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

B Std. Error Beta 
1  (Constant) 7,279 1,859  

Kualitas Produk ,298 ,106 ,320 
Word Of Mouth ,194 ,095 ,194 
Citra Merek ,551 ,224 ,284 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 

Berdasarkan Tabel 5, maka dapat diperoleh model persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = 7,279 + 0,298 Kualitas Produk + 0,194 Word Of Mouth + 0,551 Citra Merek 

Berdasarkan persamaan regresi linear berganda yang diperoleh, nilai konstanta (α) sebesar 7,279 menunjukkan 
bahwa apabila variabel kualitas produk, word of mouth, dan citra merek diasumsikan bernilai nol atau tidak mengalami 
perubahan, maka nilai keputusan pembelian sebesar 7,279. Nilai konstanta tersebut menggambarkan besarnya keputusan 
pembelian yang terbentuk dari faktor-faktor lain di luar variabel independen yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
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Koefisien regresi variabel kualitas produk sebesar 0,298 dan bernilai positif. Hal ini menunjukkan bahwa setiap 
peningkatan kualitas produk sebesar satu satuan akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,298 satuan, dengan 
asumsi variabel word of mouth dan citra merek tetap (ceteris paribus). Selanjutnya, variabel word of mouth memiliki 
koefisien regresi sebesar 0,194 yang juga bernilai positif. Artinya, setiap peningkatan word of mouth sebesar satu satuan 
akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,194 satuan, dengan asumsi variabel kualitas produk dan citra merek 
tetap (ceteris paribus). Sementara itu, variabel citra merek memiliki koefisien regresi terbesar, yaitu sebesar 0,551 dan 
bernilai positif. Hal ini mengindikasikan bahwa setiap peningkatan citra merek sebesar satu satuan akan meningkatkan 
keputusan pembelian sebesar 0,551 satuan, dengan asumsi variabel kualitas produk dan word of mouth tetap (ceteris 
paribus). Dengan demikian, berdasarkan nilai koefisien regresi, citra merek merupakan variabel yang memberikan 
pengaruh paling besar terhadap keputusan pembelian dibandingkan dengan kualitas produk dan word of mouth. 

3.1.6 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji Determinan (R2) mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. 
Nilai koefisiensi determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel 
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-
variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen. 
Dalam penelitian ini, uji determinan (R2) dengan menggunakan SPSS. Menunjukan hasil perhitungan sebagai berikut: 

Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 
 

Model 
 

R 
 

R Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 ,709a ,503 ,487 2,10484 
a. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Word Of Mouth, Citra Merek 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Berdasarkan Tabel 6 menunjukkan bahwa nilai Adjusted R Square (R2) adalah sebesar 0,487 atau 48,7%, hal ini 
menunjukkan bahwa variabel independen mampu menjelaskan variabel dependen sebesar 48,7%. Sedangkan sisanya 
51,3% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. 

3.1.7 Uji F (Simultan) 

Uji F (simultan) digunakan untuk mengetahui pengaruh Kualitas Produk, Word Of Mouth, Citra Merek secara 
simultan berpengaruh signifikan atau tidak terhadap Keputusan Pembelian. Pengujian dengan membandingkan tingkat 
signifikan 5% (α = 0,05) dan nilai F hitung yang diperoleh. Jika nilai sig < 0,05 atau F hitung > F tabel maka terdapat 
pengaruh variabel X1 dan X2 secara simultan terhadap variabel Y. Nilai F tabel didapat dengan rumus F tabel = F (k; n-
k), dengan probabilitas 5% maka pada penelitian ini diperoleh F tabel sebesar 3,08. 

Tabel 7. Hasil Uji F 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 430,478 3 143,493 32,389 ,000b 
Residual 425,312 96 4,430   
Total 855,790 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Word Of Mouth, Citra Merek 

Berdasarkan tabel 7 hasil hitungan statistik dari Uji Simultan (F) di atas menunjukkan nilai F hitung yang diperoleh 
lebih besar dari F tabel (110,433 >3,08) dengan tingkat signifikan kurang dari 0,05 (0,000 < 0,05), maka dapat 
disimpulkan bahwa Kualitas Produk (X1), Word Of Mouth (X2), Citra Merek (X3) secara simultan berpengaruh signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

3.1.8 Uji t (Parsial) 

Pengujian parsial dilakukan melalui uji t untuk melihat seberapa besar pengaruh masing-masing variabel 
independen secara terpisah terhadap variabel dependen. Kriteria pengambilan keputusan untuk uji t adalah nilai Sig < 
0.05 maka H0 ditolak dan H1 diterima, artinya variabel independen berpengaruh secara parsial terhadap variabel 
dependen. Hasil perhitungan Uji t pada penelitian ini dapat dilihat sebagai berikut: 
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Tabel 8. Hasil Uji t (Parsial) 
Coefficientsa 

 
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta   
1  (Constant) 7,279 1,859  3,915  ,000 

Kualitas Produk ,298 ,106 ,320 2,795 ,006 
Word Of Mouth ,194 ,095 ,194 2,035 ,045 
Citra Merek ,551 ,224 ,284 2,456 ,016 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), diketahui bahwa variabel kualitas produk memiliki nilai signifikansi sebesar 
0,006, yang lebih kecil dari taraf signifikansi 0,05 (0,006 < 0,05). Hasil tersebut menunjukkan bahwa H1 diterima dan 
H0 ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa kualitas produk berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik kualitas produk yang dirasakan oleh konsumen, 
maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Selanjutnya, variabel word 
of mouth memiliki nilai signifikansi sebesar 0,045, yang juga lebih kecil dari 0,05 (0,045 < 0,05). Dengan demikian, H2 
diterima dan H0 ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa word of mouth berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Artinya, semakin positif rekomendasi, pengalaman, atau informasi yang diterima konsumen dari 
orang lain mengenai suatu produk, maka semakin besar kemungkinan konsumen memutuskan untuk melakukan 
pembelian. Sementara itu, variabel citra merek memperoleh nilai signifikansi sebesar 0,016, yang lebih kecil dari 0,05 
(0,016 < 0,05). Oleh karena itu, H3 diterima dan H0 ditolak. Hasil tersebut menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh 
secara parsial dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin positif citra merek 
yang dimiliki suatu produk di benak konsumen, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk memilih dan 
melakukan keputusan pembelian terhadap produk tersebut. 

3.2 Pembahasan Penelitian 

3.2.1 Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian Produk Micellar Water 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa menunjukkan bahwa nilai sig < 0,05 maka H1 diterima atau 
H0 ditolak. Dapat diartikan bahwa Kualitas Produk berpengaruh secara parsial terhadap Kepuasan Konsumen produk 
Micellar Water Garnier pada generasi Z di Kota Tangerang. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian 
sebelumnya yaang dilakukan oleh (Setiyadi et al., 2022) dengan hasil yang diberikan serupa mengenai pengaruh positif 
signifikan pada kualitas produk terhadap keputusan pembelian konsumen produk skincare Alzena. Berdasarkan hasil 
penelitian ini, menunjukkan bahwa kualitas produk dapat memengaruhi keputusan pembelian. Secara ekonomi, kualitas 
produk berpengaruh karena konsumen ingin memaksimalkan kepuasan (utilitas) dari uang yang mereka keluarkan. 
Produk yang berkualitas dianggap mampu memberikan manfaat lebih besar, daya tahan lebih lama, serta risiko kerugian 
yang lebih kecil, sehingga meningkatkan nilai (value for money) dan mendorong pembelian. 

3.2.2 Pengaruh Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Produk Micellar Water 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa bahwa nilai sig < 0,05 maka H1 diterima atau H0 
ditolak. Dapat diartikan bahwa Word Of Mouth berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian produk 
Micellar Water Garnier pada generasi Z di Kota Tangerang. Temuan ini sejalan dengan (Noviana & Marwansyah, 2025), 
dengan hasil yang diberikan serupa mengenai pengaruh positif signifikan pada word of mouth terhadap keputusan 
pembelian produk skincare G2glow. Berdasarkan hasil penelitian ini, menunjukkan bahwa word of mouth dapat 
memengaruhi keputusan pembelian. Secara ekonomi, word of mouth berpengaruh karena dapat menurunkan biaya 
pencarian informasi (search cost) dan mengurangi ketidakpastian sebelum membeli. Rekomendasi dari orang lain 
membuat konsumen merasa lebih yakin tanpa harus mengeluarkan banyak waktu dan biaya untuk membandingkan 
produk. 

3.2.3 Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Produk Micellar Water 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga (H3) menunjukkan bahwa bahwa nilai sig < 0,05 maka H1 diterima atau H0 
ditolak. Dapat diartikan bahwa Citra Merek berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian produk Micellar 
Water Garnier pada generasi Z di Kota Tangerang. Hasil penelitian ini sejalan dengan (Jannah et al., 2024), dengan hasil 
yang diberikan serupa mengenai pengaruh positif signifikan pada citra merek terhadap keputusan pembelian Garnier 
Micellar Water. Berdasarkan hasil penelitian ini, menunjukkan bahwa citra merek dapat memengaruhi keputusan 
pembelian. Secara ekonomi, citra merek berpengaruh karena merek yang kuat mencerminkan reputasi dan kualitas yang 
konsisten, sehingga menurunkan risiko persepsi (perceived risk) dan meningkatkan kepercayaan. Dalam teori perilaku 
konsumen, ketika manfaat yang dirasakan lebih besar daripada biaya yang dikeluarkan, maka konsumen akan cenderung 
melakukan keputusan pembelian. 
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4. KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk, word of mouth, dan citra merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Micellar Water Garnier, baik secara parsial 
maupun simultan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin baik kualitas produk, semakin positif word of mouth, 
dan semakin kuat citra merek yang dimiliki, maka semakin tinggi pula keputusan pembelian konsumen terhadap produk 
Micellar Water Garnier. Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, yaitu hanya menggunakan tiga variabel 
independen, berfokus pada satu merek produk, serta melibatkan responden yang terbatas pada Generasi Z, sehingga hasil 
penelitian belum dapat digeneralisasikan pada seluruh kategori produk maupun kelompok konsumen lainnya. Selain itu, 
penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif melalui kuesioner sehingga data yang diperoleh bergantung pada 
persepsi subjektif responden. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk terus meningkatkan kualitas produk, 
khususnya pada aspek manfaat produk yang masih memperoleh penilaian relatif rendah, mengoptimalkan pengelolaan 
word of mouth melalui peningkatan responsivitas layanan pelanggan di media sosial, serta memperkuat citra merek 
sebagai produk yang aman dan sesuai untuk berbagai jenis kulit. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk 
menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi keputusan pembelian, seperti harga, promosi, kepercayaan 
merek, kesadaran merek, atau electronic word of mouth, memperluas objek penelitian pada merek atau kategori skincare 
lainnya, melibatkan karakteristik responden yang lebih beragam, serta menggunakan metode penelitian yang berbeda agar 
diperoleh hasil yang lebih komprehensif dan memiliki tingkat generalisasi yang lebih tinggi. Penelitian ini memberikan 
kontribusi terhadap pengembangan literatur pemasaran dengan memperkuat bukti empiris mengenai peran kualitas 
produk, word of mouth, dan citra merek sebagai determinan keputusan pembelian, serta menjadi masukan bagi perusahaan 
dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen, 
khususnya Generasi Z. 
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