
PENGARUH KUALITAS PRODUK DAN INOVASI PRODUK  

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DENGAN CITRA  

MEREK SEBAGAI VARIABEL INTERVENING  

 (Studi Pada Konsumen Mie Instan Supermi di Kota Serang) 

 

SKRIPSI 

MANAJEMEN PEMASARAN 

 

Diajukan Untuk Memperoleh Gelar Sarjana Jurusan Manajemen Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Pada Universitas Sultan Ageng Tirtayasa  

 

 

 

Oleh 

MUHAMMAD ZOHIR 

5551200003 
 

 

JURUSAN MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

UNIVERSITAS SULTAN AGENG TIRTAYASA 

SERANG-BANTEN 

2024 

 









 
 

iv 

 

MOTTO 

“YANG BERHASIL BUKANLAH ORANG YANG PINTAR, TETAPI ORANG 

YANG RAJIN” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PERSEMBAHAN 

Skripsi ini penulis dedikasikan untuk kedua orang tua, kedua kakak dan kedua 

adik karena peran penting mereka dalam penyusunan skripsi ini sangat besar dan 

mereka juga yang selalu menguatkan dan meyakinkan penulis bahwa skripsi ini 

bisa dapat selesai dan hingga pada akhirnya skripsi ini dapat terselesaikan 

dengan sebaik-baiknya. Karya tulis inilah yang menjadi bukti perjuangan, 

pengorbanan, dan tanda keseriusan penulis selama menuntut ilmu diperguruan 

tinggi. Tanpa dukungan, motivasi, dan doa dari kalian mungkin skripsi ini tidak 

akan pernah ada. 



 
 

v 

 

ABSTRAK       

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran Citra Merek dalam 

memediasi antara Kualitas Produk dan Inovasi Produk terhadap Keputusan 

Pembelian pada Konsumen Mie Instan Supermi di Kota Serang. Metode penelitian 

yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Pengumpulan data 

dalam penelitian ini menggunakan angket kuesioner dan studi kepustakaan. 

Populasi dalam penelitian ini adalah warga Kota Serang berusia 15-55 tahun. 

Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 180 responden dengan penarikan 

sampel purposive sampling. Metode analisis data yang digunakan adalah Structural 

Equation Modelling (SEM) dengan menggunakan software analisis SmartPLS 

3.2.9.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) Kualitas Produk tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. (2) Inovasi Produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. (3) Kualitas 

Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Citra Merek. (4) Inovasi Produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Citra Merek. (5) Citra Merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. (6) Citra Merek 

mampu memediasi pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian. (7) 

Citra Merek mampu memediasi pengaruh Inovasi Produk terhadap Keputusan 

Pembelian.  

 

Kata Kunci: Kualitas Produk, Inovasi Produk, Citra Merek dan Keputusan 

Pembelian 
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ABSTRACT 

This study aims to determine the role of Brand Image in mediating between 

Product Quality and Product Innovation on Purchasing Decisions among Supermi 

Instant Noodle Consumers in Serang City. The research method used is quantitative 

with a descriptive approach. Data collection in this research used a questionnaire 

and literature study. The population in this study were residents of Serang City aged 

15-55 years. The number of samples in this study was 180 respondents with 

purposive sampling. The data analysis method used is Structural Equation 

Modelling (SEM) with SmartPLS 3.2.9 analysis tools.  

The results of this study show that: (1) Product quality does not have a 

significant effect on purchasing decisions. (2) Product innovation has a positive 

and significant effect on purchasing decisions. (3) Product Quality has a positive 

and significant effect on Brand Image. (4) Product Innovation has a positive and 

significant effect on Brand Image. (5) Brand Image has a positive and significant 

effect on Purchasing Decisions. (6) Brand Image is able to mediate the influence of 

Product Quality on Purchasing Decisions. (7) Brand Image is able to mediate the 

influence of Product Innovation on Purchasing Decisions. 

 

Keywords: Product Quality, Product Innovation, Brand Image, and Purchase 

Decisions 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Pelaku bisnis tentunya memiliki tujuan dalam kegiatan usahanya, salah satu 

tujuannya adalah bagaimana suatu produk atau jasa yang dihasilkan dapat 

meningkatkan volume penjualan. Untuk merealisasikannya perusahaan perlu 

menerapkan strategi pemasaran yang jitu dalam menarik minat konsumen. Sejalan 

dengan (Tafonao et al., 2022) yang mengatakan bahwa strategi pemasaran yang 

baik dapat menarik perhatian pelanggan, disisi lain juga dapat menarik minat 

konsumen terhadap produk yang dipasarkan tersebut, karena dengan adanya 

produk-produk yang dapat menarik perhatian konsumen akan dapat memunculkan 

minat dan keinginan terhadap produk tersebut dibenak konsumen yang pada 

akhirnya konsumen akan membuat tindakan dalam pengambilan keputusan 

pembelian. Menurut (Susilo et al., 2023) Keputusan pembelian merupakan konsep 

perilaku pembelian ketika konsumen dihadapkan pada pilihan produk atau merek 

yang diinginkannya, untuk mengatasi permasalahan tersebut konsumen akan 

mencari informasi dan solusi atas permasalahannya.  

Proses pengambilan keputusan pembelian setiap orang tentunya berbeda-

beda akan tetapi tujuannya tetap sama, karena pada saat proses pengambilan 

keputusan tersebut dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti kualitas dari suatu 

produk. Sependapat dengan (Dwijantoro et al., 2022) produk yang memiliki 

kualitas yang baik akan meningkatkan keputusan pembelian pada konsumen untuk 

membeli produk tersebut. Ini menunjukkan bahwa kualitas produk memanglah 

penting, karena hal yang pertama kali konsumen perhatikan dari sebuah produk 
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adalah kualitasnya, karena bagaimanapun kualitas tersebut inti yang menunjang 

keseluruhan dari suatu produk. Selain itu Keragaman produk juga menjadi penting 

karena perkembangan zaman yang semakin pesat otomatis persaingan bisnis juga 

semakin ketat. Untuk menghadapi tantangan tersebut inovasi produk sangat 

diperlukan bagi pelaku bisnis karena adanya kecendrerungan dalam diri konsumen 

yang menghendaki produk yang beragam dan yang sesuai. Sehingga dengan 

bermacam-macam produk yang disediakan diharapkan dapat memberikan 

dorongan dan pilihan bagi konsumen untuk membeli produk tersebut dan 

menjadikan tempat usahanya sebagai pilihan yang pertama dalam keputusan 

pembeliannya (Tafonao et al., 2022).  

Pelaku bisnis terutama di bidang pangan tentunya harus memperhatikan 

kedua atribut penting tersebut, apalagi ditengah perkembangan zaman yang terus 

berubah mendorong kebiasaan atau gaya hidup masyarakat terhadap pola perilaku 

konsumsi mereka yang cenderung menyukai makanan cepat saji/instan karna dinilai 

praktis serta pengolahannya yang terbilang cepat sehingga dapat menghemat waktu 

bagi sebagian orang yang aktivitasnya padat. Kondisi tersebut menjadi sebuah 

tantangan bagi pelaku bisnis di bidang pangan, mereka harus melakukan 

penyesuaian terhadap permintaan pasar tersebut salah satunya dengan membuat 

makanan cepat saji/instan yang digemari dari generasi ke generasi yaitu mie instan.  

Mie instan merupakan makanan yang bahan dasarnya tepung dan diberi 

bumbu yang mengandung MSG (Monosodium Glutamat) bumbu dasar inilah yang 

membuat makanan ini memiliki cita rasa umami yang disukai oleh berbagai 

kalangan mulai dari anak-anak hingga orang dewasa. Meski dianggap tidak sehat, 

budaya memakan makanan ini sudah lama melekat dan sulit dihilangkan karena 

beberapa faktor seperti mie instan menawarkan beragam varian rasa dengan harga 



3 

 

 
 

yang terjangkau, mudah untuk mendapatkannya, dan menjadi solusi disaat padatnya 

beraktivitas karena pengolahannya hanya membutuhkan waktu yang singkat saja. 

Kepopuleritas mie instan dari generasi ke generasi membuat tingkat konsumsi mie 

instan di Indonesia mengalami fluktuasi setiap tahunnya, hal ini dapat dilihat pada 

data berikut. 

Tabel 1. 1 Tingkat Konsumsi Mie Instan di Indonesia (2014-2022) 

No Tahun Jumlah Konsumsi Mie Instan / Bungkus 

1 2014 13.430.000.000 

2 2015 13.200.000.000 

3 2016 13.010.000.000 

4 2017 12.620.000.000 

5 2018 12.540.000.000 

6 2019 12.520.000.000 

7 2020 12.640.000.000 

8 2021 13.270.000.000 

9 2022 14.260.000.000 

   Sumber: https://databoks.katadata.co.id/ (2023) 

Berdasarkan data yang dilansir oleh Annur, 2023 yang diakses melalui databoks 

katadata, pada tahun 2014 jumlah konsumsi mie instan mencapai 

13.430.000.000/bungkus, kemudian tahun 2015 mengalami penurunan hingga 

13.200.000.000/bungkus, tahun 2016 mengalami penurunan sebesar 

13.010.000.000/bungkus, tahun 2017 adanya penurunan yang cukup besar hingga 

12.620.000.000/bungkus, lalu disusul tahun 2018 mengalami penurunan juga 

sebesar 12.540.000.000/bungkus, kemudian tahun 2019 turun lagi hingga 

12.520.000.000/bungkus, tahun 2020 mengalami kenaikan sebesar 

12.640.000.000/bungkus, tahun 2021 mulai mengalami kenaikan yang cukup besar 

mencapai 13.270.000.000/bungkus, dan di tahun 2022 tingkat konsumsi mie instan 

melonjak pesat hingga menyentuh diangka 14.260.000.000/bungkus, data tersebut 

menunjukkan bahwa keputusan pembelian terhadap mie instan terus mengalami 

peningkatan setiap tahunnya. 

https://databoks.katadata.co.id/
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Besarnya jumlah konsumsi mie instan yang ada di Indonesia, tidak lepas 

juga dari beberapa merek mie instan yang sering dikonsumsi oleh masyarakat dan 

mereka loyal dengan merek tersebut. Berikut ini beberapa merek mie instan yang 

sering dikonsumsi oleh masyarakat Indonesia berdasarkan survei Katadata Insight 

Center (KIC).  

 
Gambar 1. 1 Grafik Merek Mie Instan yang Paling Sering dikonsumsi oleh 

Masyarakat Indonesia (2022) 

Sumber: https://databoks.katadata.co.id/ (2023) 

Tercatat bahwa mie instan yang paling sering dikonsumsi oleh masyarakat 

indonesia yang telah penulis rangkum dalam 3 besar adalah merek indomie yang 

menduduki peringat pertama dengan persentase sebesar 88,6% pada tahun 2022, 

kemudian disusul dengan Mie Sedaap menduduki peringkat ke-2 sebesar 68,9% 

dan Supermi menduduki peringkat ke-3 sebesar 32,3% berdasarkan hasil survei 

kurious dari Katadata Insight Center (KIC). 
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Tingginya jumlah konsumsi mie instan tersebut juga terjadi di beberapa 

wilayah salah satunya Provinsi Banten. Provinsi Banten merupakan hasil 

pemekaran dari provinsi Jawa Barat sejak tanggal 4 Oktober 2000. Provinsi ini 

terdiri dari empat kabupaten dan empat kota, yang mana jumlah konsumsi terhadap 

mie instan terbilang cukup tinggi dan berfluktuasi setiap tahunnya dapat dilihat 

pada data berikut.  

Tabel 1. 2 Rata-Rata Konsumsi Mie Instan di Provinsi Banten (2021-2023) 

No. 
Kabupaten/Kota 

di Provinsi Banten 

Rata-Rata Konsumsi Perkapita Seminggu 

Menurut Kelompok Bahan Makanan Lainnya 

Per-Kabupaten/Kota (Satuan Komoditas) 

Kategori: Mie Instan 

2021 (%) 2022 (%) 2023 (%) 

1 Pandeglang 0,814 0,82 0,677 

2 Lebak 0,968 1,105 0,909 

3 Tangerang 1,253 1,265 1,132 

4 Serang 1,03 1,103 1,126 

5 Kota Tangerang 1,195 1,346 1,141 

6 Kota Cilegon 1,157 1,289 0,924 

7 Kota Serang 1,056 1,101 1,001 

8 
Kota Tangerang 

Selatan 
1,171 1,263 1,1 

Sumber: BPS Kota Serang, 2024 

Berdasarkan data yang dihimpun dari Badan Pusat Statistik (BPS) yang 

berisi jumlah konsumsi per-kapita selama seminggu menurut bahan makanan 

lainnya per-kabupaten/kota (satuan komoditas), Kota Serang dengan jumlah 

penduduk sebesar 720.362 ribu jiwa memasuki peringkat ke lima dengan jumlah 

konsumsi mie instan sebesar 1,001% pada tahun 2023. Penulis merangkum menjadi 

peringkat 5 besar, dengan peringkat pertama Kota Tangerang sebesar 1,141%, 

peringkat kedua Kabupaten Tangerang sebesar 1,132%, peringkat ketiga 

Kabupaten Serang sebesar 1,126% dan peringkat keempat berada pada Kota 

Tangerang Selatan sebesar 1,1% pada tahun 2023.  
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Melihat data konsumsi mie instan di Kota Serang cukup tinggi dan 

berfluktuasi, menunjukkan pula bahwa tingkat kegemaran masyarakat dalam 

mengkonsumsi mie instan di Kota Serang terus mengalami kenaikan setiap 

tahunnya, sehingga hal ini berdampak pada keputusan pembelian mie instan 

diwilayah tersebut juga semakin meningkat, namun anggapan tersebut tidak 

sepenuhnya benar karena, pada salah satu mie instan merek supermi telah 

mengalami permasalahan dalam keputusan pembeliannya.  

Supermi merupakan pelopor mie instan pertama di Indonesia yang 

diproduksi oleh PT INDOFOOD SUKSES MAKMUR TBK pada tahun 1968 

hingga kini. Supermi saat ini memiliki 10 varian rasa, namun tidak semuanya dijual 

secara nasional adapun varian rasanya yaitu Supermi EXTRA Goreng Rasa Ayam 

Pangsit, Supermi EXTRA Rasa Soto Daging, Supermi Rasa Ayam Bawang, 

Supermi Rasa Kaldu Ayam, Supermi Rasa Sop Buntut, Supermi Rasa Sup Sayuran, 

Supermi Rasa Semur Pedas, Supermi Sedaaap Mi Goreng, Supermi Sedaaap Mi 

Kuah Rasa Kari Ayam, Supermi Sedaaap Mi Kuah Rasa Soto. Supermi juga 

mengeluarkan inovasi baru yaitu Supermi Nutrimi yang mengusung healthy 

noodles dengan menggunakan bahan-bahan alami tanpa MSG (Monosodium 

Glutamat) dengan varian rasanya yaitu Supermi Nutrimi Goreng dan Supermi 

Nutrimi Steak Ayam.  

Berdasarkan data dari Top Brand Awards, menunjukkan bahwa supermi 

mengalami fluktuasi pada keputusan pembeliannya, hal tersebut dapat dilihat pada 

data berikut ini.    
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Gambar 1. 2 Trendline Fluktuasi Supermi Tahun 2020-2024 

Sumber: topbrand-award.com (2024) 

Berdasarkan data tersebut, dapat dilihat bahwa pencapaian Supermi dari 

segi merek favorit kategori produk makanan dan minuman dengan sub kategori mie 

instan dalam kemasan bag telah mengalami fluktuasi. Hal tersebut didasarkan pada 

parameter Top Brand Award yang mengukur kinerja merek sebagai Top Brand 

dengan melibatkan tiga faktor utama yaitu mind share dimana hal ini berkaitan 

dengan pencerminan merek dari sebuah produk yang tertanam dalam benak 

konsumen. Kemudian market share mendeskripsikan bagaimana suatu merek dapat 

mempengaruhi pasar dan memiliki kesinambungan terhadap perilaku pembelian 

konsumen, selanjutnya commitment share mengukur sejauh mana sebuah merek 

dapat memberi dorongan pada konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.  

Selain itu, dilakukan juga komparasi brand untuk mengetahui posisi 

supermi jika dibandingkan dengan produk mie instan sekelasnya melalui Top Brand 

Index dengan merek mie instan ABC, Sarimi, dan Gaga 100/ Mie 100.  
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Tabel 1. 3 Komparasi Brand Index Mie Instan Tahun 2020-2024 

No. Nama Brand 
Tahun 

2020 2021 2022 2023 2024 

1 Gaga 100/ Mie 100 - - - - 4,20% 

2 ABC - - - - 2,90% 

3 Sarimi 3,80% 3,10% 2,60% 2,60% 2,40% 

4 Supermi 2,30% 2,70% 1,60% 1,30% 1,90% 

Sumber: topbrand-award.com (2024) 

Setelah dilakukan komparasi hasilnya menunjukkan supermi menduduki 

urutan paling bawah dan dengan persentase terkecil dari merek mie instan lainnya 

yaitu sebesar 1.90% pada tahun 2024. Fenomena tersebut berkaitan dengan 

terjadinya fluktuasi merek supermi pada Top Brand Award dan supermi tidak 

menjadi brand favorit nomor 1, hal ini juga memiliki kesinambungan dengan 

keputusan pembelian yang dialami oleh konsumen supermi telah mengalami 

penurunan. Hubungan keputusan pembelian dengan Top Brand Award yaitu ketika 

suatu produk atau merek memiliki posisi tertinggi dalam Top Brand Award, maka 

hal tersebut berdampak positif terhadap keputusan pembelian. Penghargaan yang 

diberikan Top Brand Award terhadap merek tersebut adalah untuk memberi 

keyakinan kepada konsumen bahwa produk atau merek tersebut lebih unggul 

dibanding produk sekelasnya.  

Dari segi varian rasa, supermi memiliki 10 varian rasa original dan 2 varian 

rasa untuk supermi nutrimi jika dijumlahkan supermi memiliki 12 varian rasa yang 

dijual dengan kisaran harga Rp1.596 sampai Rp3.990. Jika dibandingkan dengan 

Mie Gaga 100 memiliki 5 varian rasa 100 Hot Series, 5 varian rasa Mie Gepeng, 1 

varian Gaga Bakmi, 1 varian Gaga Mie Telor A1, 2 varian Gaga Aussie, dan 4 

varian Gaga 1000. Jika dijumlahkan Mie Gaga 100 memiliki 18 varian rasa dijual 

dengan kisaran harga Rp2.800 hingga Rp3.750. Kemudian mie instan ABC 



9 

 

 
 

memiliki 3 varian rasa klasik dan 5 varian selera pedas, jika dijumlahkan mie instan 

ABC memiliki 8 varian rasa dijual dengan kisaran harga Rp2.300 hingga Rp3.500. 

dan mie instan Sarimi memiliki 5 varian rasa Sarimi isi 2 dan 5 varian rasa Sarimi 

Biasa, yang jika dijumlahkan sarimi memiliki 10 varian rasa yang dijual dengan 

kisaran harga Rp1.500 hingga Rp4.700.  

Tabel 1. 4 Komparasi Harga dan Varian Rasa Mie Instan 2024 

No. Merek Jumlah Varian Kisaran Harga 

1 Gaga 100/ Mie 100 18 Rp2.800 - Rp3.750 

2 Supermi 12 Rp1.596 - Rp3.990 

3 Sarimi  10 Rp1.500 - Rp4.700 

4 ABC 8 Rp2.300 - Rp3.500 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Dari data tersebut, dapat dilihat bahwa supermi dari segi varian rasa dan 

harga sudah cukup unggul dibandingkan dengan produk sejenisnya. Meskipun tidak 

dalam urutan paling atas, supermi tetap dapat menjadi pilihan yang baik bagi 

konsumen dalam menentukan pilihan produk mie instan dengan kelas harga yang 

lebih murah.  

Selain itu, untuk memperkuat hasil data komparasi brand, penulis juga 

melakukan pra-survei mengenai keputusan pembelian kepada 50 responden yang 

telah melakukan pembelian mie instan supermi kepada warga Kota Serang yang 

akan menjadi responden dalam  penelitian ini. Tujuan dilakukannya pra-survei ini 

adalah untuk mengetahui apakah data dari Top Brand Awards tersebut memiliki 

kesinambungan dengan hasil pra-survei yang dilakukan. Dalam pra-survei ini 

responden hanya perlu menjawab pernyataan dengan menggunakan skala likert 

dimulai dari angka 1 hingga 5, dimana angka 1 menunjukkan Sangat Tidak Setuju, 

angka 2 Tidak Setuju, angka 3 Netral, angka 4 Setuju, dan angka 5 Sangat 
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Setuju. Pernyataan survei ini didasarkan pada indikator keputusan pembelian 

sebagai berikut: 

Tabel 1. 5 Pra-Survey Keputusan Pembelian Supermi di Kota Serang 

No Pernyataan Indikator STS TS N S ST 

1 Dibanding dengan merek mie instan 

lain, saya lebih memilih supermi 

karena memiliki varian rasa dan jenis 

yang beragam 

70% 4% 10% 14% 2% 

2 Saya lebih memilih supermi karena 

mereknya mencerminkan kualitas 

produk yang terjamin 

78% 4% 8% 6% 4% 

3 Saya memilih supermi karena mudah 

didapatkan dan tersedia di berbagai 

tempat seperti toko online, 

minimarket dan warung kelontong 

42% 10% 28% 16% 4% 

4 Dalam kurun waktu sebulan, saya 

membeli supermi lebih dari 1 
80% 8% 4% 6% 2% 

5 Supermi memberikan kemudahan 

dalam hal metode pembayaran baik 

secara tunai maupun non-tunai ketika 

saya membeli di toko online atau toko 

offline 

30% 6% 28% 24% 12% 

Rata-Rata 60% 6% 16% 13% 5% 

Sumber: Data Primer diolah, 2023 

 

Berdasarkan hasil pra-survei tersebut menunjukkan rata-rata menjawab 

Sangat Tidak Setuju sebesar 60% mengenai indikator keputusan pembelian 

supermi. Kemudian sebanyak 6% menyatakan Tidak Setuju dengan beberapa 

pernyataan mengenai indikator keputusan pembelian supermi. Selanjutnya 16% 

menyatakan Netral dengan beberapa pernyataan mengenai indikator keputusan 

pembelian supermi. Sebanyak 13% menyatakan Setuju dengan beberapa 

pernyataan mengenai indikator keputusan pembelian supermi. Kemudian sebanyak 

5% menyatakan Sangat Setuju dengan beberapa pernyataan mengenai indikator 

keputusan pembelian supermi. Setelah dilakukan pra-survei ternyata kondisi 
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tersebut selaras dengan fenomena yang terjadi di top brand awards bahwa supermi 

mengalami permasalahan dalam keputusan pembeliannya.  

Berdasarkan latar belakang diatas, penulis mengidentifikasi bahwa terdapat 

fenomena pada keputusan pembelian supermi yang telah mengalami fluktuasi. Oleh 

karenanya peran kualitas produk dan inovasi produk untuk mempengaruhi 

keputusan pembelian yang sudah diuraikan diatas tidak selamanya memberi 

pengaruh positif karena masih terdapat kesenjangan atau inkonsistensi yang 

menunjukkan perbedaan pada hasil penelitian terdahulu. Seperti pada hasil 

penelitian oleh (Laura & Ringo, 2017) yang menyatakan bahwa kualitas produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil itu juga 

serupa dengan penelitian (Haque, 2020) yang menyatakan bahwa kualitas produk 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian. Kemudian pada 

penelitian  (Ramahdani & Fairliantina, 2023) juga menyatakan bahwasannya 

kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Sejalan dengan penelitian (Hansen & Saputra, 2023) hasil temuannya 

juga menyatakan bahwa variabel kualitas produk memiliki hubungan parsial dan 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Selanjutnya penelitian (Ummat & Hayuningtias, 2022) juga menyatakan hal yang 

sama bahwasannya kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Dengan demikian, semakin tinggi kualitas produk maka 

dapat meningkatkan keputusan pembelian pada konsumen.  

Sementara ada kesenjangan temuan penelitian yang dilakukan oleh 

(Septiani & Prambudi, 2021) bahwa kualitas produk tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Temuan penelitian yang serupa oleh (Nasution et 

al., 2020) hasil penelitiannya menyebutkan bahwa variabel kualitas produk tidak 
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memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sementara pada 

penelitian (Marlius & Putra, 2022) hasil penelitiannya juga menunjukkan bahwa 

variabel kualitas produk tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Kemudian pada penelitian (Rahmahyanti & Andriana, 2023) 

menyatakan bahwa secara parsial variabel kualitas produk tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Sejalan dengan penelitian (Dianah & 

Welsa, 2017) hasil penelitiannya menunjukkan bahwa kualitas produk tidak 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Sementara itu penelitian mengenai inovasi produk yang dilakukan oleh 

(Pradana & Soebiantoro, 2023) menunjukkan bahwa variabel inovasi produk 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil itu 

juga serupa dengan studi (Anggraeni & Aminah, 2024) inovasi produk berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sejalan dengan penelitian 

(Hamidah et al., 2023) inovasi produk secara parsial memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Sementara ada kesenjangan temuan 

penelitian yang dilakukan oleh (Widjaja & Wildan, 2023) bahwa variabel inovasi 

produk dalam studi ini tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Temuan ini juga serupa dengan (Ernawati, 2019) yang menyatakan 

inovasi produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Sejalan dengan (Rachman, 2021) juga mengemukakan bahwa inovasi produk tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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Tabel 1. 6 Research Gap Kualitas Produk dan Inovasi Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Research 

Gap 

Peneliti/ 

Tahun 
Variabel 

Alat 

Analisis 

Statistik 

Hasil 

Terdapat 

inkonsistensi 

hubungan 

antara 

kualitas 

produk 

dengan 

keputusan 

pembelian 

Laura & 

Ringo (2017) 

Kualitas Produk, 

Keunggulan 

Bersaing, Citra 

Merek dan 

Keputusan 

Pembelian  

PLS 3.0 Kualitas produk 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Haque 

(2020) 

Kualitas Produk, 

Harga, dan 

Keputusan 

Pembelian 

SPSS  Kualitas produk 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Ramahdani 

& 

Fairliantina 

(2023) 

Kualitas Produk, 

Promosi, 

Persepsi Harga 

dan Keputusan 

Pembelian 

SPSS 

versi 25 

Kualitas produk 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Hansen & 

Saputra 

(2023) 

Keragaman 

Produk, Kualitas 

Produk, Promosi 

dan Keputusan 

Pembelian 

SPSS Kualitas produk 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Ummat & 

Hayuningtias 

(2022) 

Kualitas Produk, 

Brand 

Ambassador, 

Persepsi Harga 

dan Keputusan 

Pembelian 

SPSS 

versi 24 

Kualitas produk 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Septiani & 

Prambudi 

(2021) 

Kualitas Produk, 

Harga dan 

Keputusan 

Pembelian 

SPSS 

versi 22 

Kualitas produk 

tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian 

Nasution et 

al. (2020) 

Kualitas Produk, 

Citra Merek, 

Kepercayaan, 

Kemudahan, 

Harga dan 

Keputusan 

Pembelian 

SPSS Kualitas produk 

tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian 
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Research 

Gap 

Peneliti/ 

Tahun 
Variabel 

Alat 

Analisis 

Statistik 

Hasil 

Marlius & 

Putra (2022) 

Kualitas Produk, 

Harga, Promosi 

dan 

Keputusan 

Pembelian  

SPSS Kualitas produk 

tidak berpengaruh 

positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian 

Rahmahyanti 

& Andriana 

(2023) 

Kualitas Produk, 

Brand 

Ambassador, 

Iklan dan 

Keputusan 

Pembelian 

SPSS 

versi 25 

Kualitas produk 

tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian 

Dianah & 

Welsa 

(2017) 

Kualitas Produk, 

Citra Merek, 

Kepuasan 

Konsumen dan 

Keputusan 

Pembelian 

SPSS 

versi 17 

Kualitas produk 

tidak berpengaruh 

positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian 

Terdapat 

inkonsistensi 

hubungan 

antara 

inovasi 

produk 

dengan 

keputusan 

pembelian 

Pradana & 

Soebiantoro 

(2023) 

Persepsi Harga, 

Inovasi Produk 

dan Keputusan 

Pembelian 

PLS 4.0 Inovasi produk 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Anggraeni & 

Aminah 

(2024) 

E-WOM, Inovasi 

Produk dan 

Keputusan 

Pembelian 

PLS 3.0 Inovasi produk 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Hamidah et 

al. (2023) 

Kualitas Produk, 

Inovasi Produk 

dan Keputusan 

Pembelian  

SPSS 

versi 22 

Inovasi produk 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Widjaja & 

Wildan 

(2023) 

Inovasi Produk, 

Promosi, 

Kualitas 

Pelayanan dan  

Keputusan 

Pembelian 

SPSS 

versi 25  

Inovasi produk 

tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian 

Ernawati 

(2019) 

Kualitas Produk, 

Inovasi Produk, 

Promosi dan 

SPSS 

versi 24 

Inovasi produk 

tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 
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Research 

Gap 

Peneliti/ 

Tahun 
Variabel 

Alat 

Analisis 

Statistik 

Hasil 

Keputusan 

Pembelian 

keputusan 

pembelian 

Rachman 

(2021) 

Inovasi Produk, 

Kualitas Produk, 

Citra Merek dan 

Keputusan 

Pembelian 

SPSS 

versi 22 

Inovasi produk 

tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian 

Sumber: Data diolah, 2023 

Dengan adanya perbedaan dari beberapa penelitian diatas, maka bisa 

dikatakan bahwa faktor kualitas produk dan inovasi produk sendiri masih belum 

mencerminkan pengaruh yang jelas terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut 

dikarenakan masih menunjukkan adanya inkonsistensi dari hasil penelitian yang 

sudah dilakukan sebelumnya. Dalam mengatasi research gap tersebut maka, 

diperlukan penambahan variabel yakni citra merek sebagai intervening. Menjadi 

citra merek sebagai variabel intervening adalah suatu alasan, karena dianggap bisa 

menjadi perantara dalam memperkuat hubungan antara kualitas produk dan inovasi 

produk terhadap keputusan pembelian. Berlandaskan penelitian yang diakukan oleh 

(Setiadi & Ekawati, 2019) bahwa brand image secara signifikan memediasi 

hubungan kualitas produk terhadap keputusan pembelian. selain itu pada penelitian 

(Fajar et al., 2024) bahwa brand image secara signifikan dapat memediasi hubungan 

antara inovasi produk terhadap keputusan pembelian. Dari beberapa penelitian 

tersebut dapat disimpulkan bahwa citra merek mampu memediasi hubungan antara 

kualitas produk dan inovasi produk terhadap keputusan pembelian.  
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1.2 Rumusan Masalah 

Masalah dalam penelitian ini yaitu adanya fenomena bisnis yang 

menggambarkan telah terjadinya fluktuasi terhadap keputusan pembelian supermi 

terhitung sejak tahun 2020 hingga 2024 berdasarkan data dari Top Brand Award 

yang diperkuat juga dengan hasil pra-survei sebagai data pendukung. Permasalahan 

lain juga ditemukan masih terdapat inkonsistensi pada hasil penelitian terdahulu 

mengenai kualitas produk dan inovasi produk terhadap keputusan pembelian. 

Maka, rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu bagaimana upaya dalam 

meningkatkan keputusan pembelian dengan berorientasi pada pendekatan kualitas 

produk dan inovasi produk yang dimediasi oleh citra merek.  

1.3 Pertanyaan Penelitian 

1. Apakah terdapat pengaruh positif kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian?  

2. Apakah terdapat pengaruh positif inovasi produk terhadap keputusan 

pembelian? 

3. Apakah terdapat pengaruh positif kualitas produk terhadap citra merek?  

4. Apakah terdapat pengaruh positif inovasi produk terhadap citra merek? 

5. Apakah terdapat pengaruh positif citra merek terhadap keputusan pembelian? 

6. Apakah citra merek dapat memediasi pengaruh kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian? 

7. Apakah citra merek dapat memediasi pengaruh inovasi produk terhadap 

keputusan pembelian? 
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1.4 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan penelitian dengan 

mengembangkan model konseptual empiris dengan menguji dan membuktikan 

seberapa besar pengaruh yang diciptakan oleh kualitas produk dan inovasi produk 

terhadap keputusan pembelian, dengan melalui citra merek sebagai mediasi.  

1.5 Manfaat Penelitian 

A. Secara Teoritis 

Penelitian ini bertujuan untuk meningkatkan pemahaman mengenai faktor-

faktor apa saja yang dapat menentukan sebuah keputusan pembelian konsumen. 

Hasil penelitian ini diharapkan juga dapat menjadi referensi bagi para pembaca, 

akademisi, ataupun bagi peneliti selanjutnya.  

B. Secara Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat dan kontribusi 

pengetahuan bagi para pelaku bisnis mengenai pentingnya untuk membuat strategi 

pemasaran yang baik sehingga produk yang dipasarkan dapat meningkatkan 

keputusan pembelian.  
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