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ABSTRACT

Purpose: This study aims to analyze the effects
of brand image, consumer trust, and word of
mouth on the purchasing decisions of Fortune
cooking oil consumers in Ambon City.
Methodology/approach: This study
employed a quantitative approach with an
explanatory research design. Data were collected
through questionnaires distributed to 120
consumers who had purchased and used Fortune
cooking oil. The data were analyzed using
multiple linear regression with the assistance of
Jamovi software.

Findings: The findings indicate that brand
image, consumer trust, and word of mouth have
positive and significant effects on purchasing
decisions. Among these variables, word of mouth
was found to be the most influential factor
affecting consumer purchasing decisions. These
findings suggest that purchasing decisions for
cooking oil are influenced not only by the
functional attributes of the product but also by
psychological and social factors reflected in brand
perception, consumer trust, and interpersonal
communication.

Practical implications: The results imply that
companies should strengthen brand image,
maintain consumer trust, and encourage positive
consumer-to-consumer  communication to
enhance purchasing decisions and sustain
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consumer preference in a highly competitive
market.

Originality/value: This study extends
consumer behavior research in the context of
staple household products by simultaneously
examining the effects of brand image, consumer
trust, and word of mouth on purchasing decisions
for Fortune cooking oil in Ambon City. Unlike
previous studies that primarily focused on digital
products, smartphones, and retail settings, this
study demonstrates that word of mouth is the
most dominant factor influencing purchasing
decisions in the context of local consumers of
household food products.

Keywords: Brand Image; Consumer Trust;
Purchasing Decision; Word of Mouth.
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ABSTRAK

Tujuan penelitian: Penelitian ini bertujuan

untuk menganalisis pengaruh citra merek,

kepercayaan konsumen, dan word of mouth

terhadap keputusan pembelian minyak goreng

Fortune di Kota Ambon.

Metode/pendekatan: Penelitian ini

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan

desain penelitian eksplanatori. Data diperoleh

melalui penyebaran kuesioner kepada 120

konsumen yang memiliki pengalaman membeli

dan menggunakan minyak goreng Fortune. Data

dianalisis menggunakan regresi linear berganda

dengan bantuan aplikasi Jamovi.

Hasil: Hasil penelitian menunjukkan bahwa

citra merek, kepercayaan konsumen, dan word of

mouth berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian. Di antara ketiga

variabel tersebut, word of mouth menjadi faktor

yang memiliki pengaruh paling dominan

terhadap keputusan pembelian konsumen.

Temuan ini menunjukkan bahwa keputusan

pembelian minyak goreng tidak hanya

dipengaruhi oleh pertimbangan fungsional

produk, tetapi juga oleh faktor psikologis dan

sosial yang berkembang melalui persepsi merek,

tingkat kepercayaan, dan komunikasi antar JoEMS
konsumen. 9.3
Implikasi  praktik: Hasil  penelitian ’
mengindikasikan bahwa perusahaan perlu
memperkuat citra merek, menjaga kepercayaan
konsumen, serta mendorong terciptanya
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komunikasi positif antar konsumen untuk
meningkatkan  keputusan pembelian dan
mempertahankan preferensi konsumen di tengah
persaingan pasar.

Orisinalitas/kebaharuan: Penelitian ini
memperluas kajian perilaku konsumen pada
produk kebutuhan pokok dengan menguji secara
simultan pengaruh citra merek, kepercayaan
konsumen, dan word of mouth terhadap
keputusan pembelian minyak goreng Fortune di
Kota Ambon. Berbeda dengan penelitian
sebelumnya yang banyak berfokus pada produk
digital, smartphone, dan sektor ritel, penelitian
ini menunjukkan bahwa word of mouth
merupakan faktor yang paling dominan dalam
memengaruhi  keputusan pembelian pada
konteks konsumen lokal produk pangan rumah
tangga.

Kata Kunci: Citra Merek; Kepercayaan
Konsumen; Keputusan Pembelian; Word of
Mouth.

PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, persaingan industri minyak goreng di Indonesia
berkembang semakin kompleks. Jika sebelumnya perusahaan lebih banyak
bersaing melalui harga dan distribusi produk, kini perhatian mulai bergeser pada
bagaimana konsumen memandang suatu merek. Di pasar tradisional maupun
ritel modern, berbagai merek minyak goreng hadir dengan karakteristik yang
relatif serupa secara fungsional sehingga keputusan pembelian tidak lagi semata-
mata ditentukan oleh kualitas produk yang tampak secara langsung. Minyak
goreng sebagai kebutuhan rumah tangga yang digunakan hampir setiap hari
sering dianggap sebagai produk rutin, namun konsumen tidak selalu bersikap
pasif dalam menentukan pilihan. Meningkatnya perhatian terhadap kesehatan
dan keamanan pangan serta banyaknya alternatif produk membuat konsumen
semakin mempertimbangkan pengalaman penggunaan, persepsi terhadap
produk, tingkat keyakinan terhadap kualitas produk, serta reputasi merek yang
dianggap aman dan sesuai dengan kebutuhan keluarga. Penelitian menunjukkan
bahwa keputusan pembelian minyak goreng tidak hanya dipengaruhi oleh harga,
tetapi juga oleh persepsi konsumen terhadap kualitas dan manfaat kesehatan
produk (Hafianti et al., 2025). Dalam konteks produk pangan, perilaku
konsumen tidak hanya dibentuk oleh pertimbangan utilitarian, tetapi juga oleh
pengetahuan, sikap, dan persepsi yang berkembang selama proses konsumsi
(Wahyuningtyas et al., 2024). Dalam kondisi demikian, keputusan pembelian
tidak hanya dipengaruhi oleh manfaat fungsional produk, tetapi juga oleh
bagaimana produk dipersepsikan dalam lingkungan sosial konsumen, khususnya
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terkait kualitas, keamanan, dan reputasi merek ketika konsumen dihadapkan
pada berbagai pilihan minyak goreng dengan fungsi yang relatif serupa
(Toussaint et al., 2021; C. Wang et al., 2023).

Fenomena tersebut juga terlihat pada kondisi pasar dan perilaku konsumen di
Kota Ambon. Data Badan Pusat Statistik menunjukkan bahwa pada Oktober
2025 kelompok makanan, minuman, dan tembakau mengalami inflasi tahunan
sebesar 8,25%, tertinggi dibandingkan kelompok pengeluaran lainnya. Dalam
kelompok tersebut, minyak goreng termasuk salah satu komoditas yang
memberikan andil terhadap inflasi di Kota Ambon (Badan Pusat Statistik Kota
Ambon, 2025). Selain itu, berdasarkan Top Brand Index kategori minyak goreng
tahun 2026, Fortune memperoleh nilai sebesar 8,2%, masih berada di bawah
Bimoli (40,2%), FILMA (13,6%), Sania (10,1%), dan SunCo (9,3%) (Top Brand
Award, 2026). Meskipun menunjukkan peningkatan dibandingkan tahun
sebelumnya, posisi tersebut mengindikasikan bahwa Fortune masih menghadapi
persaingan yang cukup ketat di pasar minyak goreng nasional. Sebagai kota yang
berkembang di kawasan timur Indonesia, Ambon memiliki beragam pilihan
merek minyak goreng yang tersedia di pasar tradisional maupun ritel modern.
Dalam kondisi tersebut, sebagian konsumen tetap mempertahankan merek yang
telah lama digunakan, sedangkan sebagian lainnya mulai mempertimbangkan
reputasi merek dan informasi yang diperoleh dari lingkungan sosial.
Rekomendasi keluarga, teman, maupun kerabat sering menjadi salah satu
sumber informasi yang dipertimbangkan konsumen dalam menentukan pilihan
produk. Kondisi ini menunjukkan bahwa pembelian minyak goreng tidak hanya
didasarkan pada pertimbangan rasional, tetapi juga dipengaruhi oleh faktor
psikologis dan sosial.

Salah satu merek minyak goreng yang cukup dikenal masyarakat adalah Fortune.
Produk ini dipasarkan sebagai minyak goreng yang aman dan sesuai untuk
kebutuhan keluarga. Di tengah persaingan merek yang semakin terbuka,
mempertahankan keputusan pembelian konsumen bukanlah hal yang mudah
karena konsumen memiliki banyak alternatif pilihan. Selain mempertimbangkan
kualitas produk, konsumen juga membangun persepsi, pengalaman, dan asosiasi
tertentu terhadap suatu merek (Calderon Urbina et al., 2021). Konsumen juga
mempertimbangkan kredibilitas informasi dan tingkat kepercayaan terhadap
produk sebelum melakukan pembelian (Tabelessy & Nanere, 2026). Oleh karena
itu, keputusan pembelian sering dipengaruhi oleh reputasi merek, kepercayaan
terhadap produk, serta penilaian yang berkembang dalam lingkungan sosial
konsumen (Yi, 2023).

Dalam konteks tersebut, citra merek menjadi faktor yang relevan karena
berkaitan dengan asosiasi dan persepsi yang tersimpan dalam ingatan konsumen
terhadap suatu merek (F. Wang et al., 2024). Pada produk kebutuhan rumah
tangga seperti minyak goreng, citra merek sering dikaitkan dengan persepsi
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keamanan, kualitas, dan kenyamanan penggunaan produk. Selain itu,
kepercayaan konsumen juga berperan penting karena mencerminkan keyakinan
terhadap kemampuan produk dalam memenuhi harapan konsumen (Monfort et
al., 2025). Pada produk pangan, kepercayaan menjadi aspek yang sensitif karena
berkaitan langsung dengan kesehatan dan keamanan keluarga. Kepercayaan
tersebut terbentuk melalui pengalaman penggunaan, konsistensi kualitas, serta
informasi yang berkembang dalam lingkungan sosial (Kakkar et al., 2025;
Tabelessy, 2024). Di sisi lain, word of mouth merupakan komunikasi informal
mengenai pengalaman penggunaan produk yang disampaikan antar konsumen
dan sering kali dianggap lebih objektif dibandingkan promosi perusahaan
(Berger, 2014). Oleh karena itu, komunikasi sosial antar konsumen menjadi salah
satu faktor penting dalam memengaruhi keputusan pembelian (Hanaysha,
2022).

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa citra merek, kepercayaan konsumen,
dan word of mouth memiliki hubungan dengan keputusan pembelian. Citra
merek mampu memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih produk
(Shams et al., 2024), kepercayaan konsumen berperan dalam meningkatkan
keputusan pembelian terutama pada produk konsumsi rumah tangga
(Rahmawati et al., 2025), sedangkan word of mouth memengaruhi keputusan
pembelian melalui penyebaran pengalaman dan rekomendasi antar konsumen
(Qi & Kuik, 2022). Electronic word of mouth juga berkontribusi dalam
pembentukan sikap dan niat membeli konsumen (Kurniawan & Tabelessy, 2025).
Penelitian terdahulu mengenai citra merek, kepercayaan konsumen, dan word of
mouth sebagian besar dilakukan pada produk smartphone (Huwae et al., 2023),
platform digital (Shams et al., 2024), dan sektor ritel (Cardoso et al., 2022).
Hingga saat ini masih sangat terbatas penelitian yang menguji ketiga variabel
tersebut secara simultan pada produk pangan rumah tangga yang digunakan
secara rutin seperti minyak goreng, khususnya pada konteks konsumen lokal di
Kota Ambon. Selain itu, berdasarkan penelusuran literatur yang dilakukan
peneliti, belum ditemukan penelitian yang secara khusus menguji pengaruh citra
merek, kepercayaan konsumen, dan word of mouth terhadap keputusan
pembelian minyak goreng Fortune di Kota Ambon. Oleh karena itu, masih
terdapat kesenjangan empiris mengenai faktor-faktor yang menentukan
keputusan pembelian minyak goreng pada pasar lokal di kawasan timur
Indonesia.

Dalam konteks minyak goreng Fortune di Kota Ambon, persoalan tersebut masih
relevan untuk dikaji lebih lanjut. Secara teoritis, keputusan pembelian produk
kebutuhan pokok seperti minyak goreng umumnya dijelaskan melalui
pendekatan utilitarian yang menempatkan harga, ketersediaan produk, dan
kebutuhan konsumsi sebagai pertimbangan utama konsumen (Dhar &
Wertenbroch, 2000). Namun realitas pasar menunjukkan kondisi yang tidak
sepenuhnya sejalan dengan asumsi tersebut. Berbagai penelitian menunjukkan
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bahwa keputusan konsumen terhadap produk pangan juga dipengaruhi oleh
persepsi kesehatan, keyakinan terhadap kualitas produk, pengalaman konsumsi,
serta faktor psikologis dan sosial yang berkembang dalam lingkungan konsumen
(Pinto et al., 2021). Meskipun berbagai merek minyak goreng menawarkan fungsi
yang relatif serupa, konsumen tetap menunjukkan preferensi terhadap merek
tertentu. Hal ini tercermin dari perbedaan posisi merek pada Top Brand Index
kategori minyak goreng tahun 2026, di mana Fortune memperoleh nilai sebesar
8,2% dan masih berada di bawah beberapa merek pesaing utama seperti Bimoli,
FILMA, Sania, dan SunCo (Top Brand Award, 2026).

Temuan tersebut mengindikasikan bahwa keputusan pembelian minyak goreng
tidak hanya ditentukan oleh pertimbangan fungsional, tetapi juga berpotensi
dipengaruhi oleh faktor psikologis dan sosial seperti citra merek, kepercayaan
konsumen, dan word of mouth. Kondisi ini menunjukkan adanya kesenjangan
antara pendekatan teoritis yang menekankan aspek utilitarian dengan realitas
perilaku konsumen yang masih menunjukkan preferensi merek serta
dipengaruhi oleh faktor psikologis dan sosial dalam proses pembelian.
Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini difokuskan untuk menguji
apakah citra merek, kepercayaan konsumen, dan word of mouth mampu
menjelaskan keputusan pembelian minyak goreng Fortune pada konteks
konsumen lokal di Kota Ambon. Kebaruan penelitian ini terletak pada upaya
menjelaskan keputusan pembelian produk kebutuhan pokok melalui perspektif
psikologis dan sosial pada pasar lokal yang belum banyak diteliti. Berdasarkan
uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra
merek, kepercayaan konsumen, dan word of mouth terhadap keputusan
pembelian minyak goreng Fortune di Kota Ambon.

Hipotesis

Citra merek pada dasarnya menggambarkan bagaimana konsumen memandang
suatu produk melalui pengalaman, informasi, maupun asosiasi yang terbentuk
dalam ingatan mereka (Kotler, Philip; Keller, 2016). Pada produk kebutuhan
rumah tangga seperti minyak goreng, citra merek sering berkaitan dengan rasa
aman dan keyakinan bahwa produk tersebut layak digunakan dalam konsumsi
sehari-hari. Konsumen umumnya lebih mudah memilih produk yang memiliki
reputasi positif dibandingkan merek yang kurang dikenal. Namun, pengaruh
citra merek terhadap keputusan pembelian tidak selalu berdiri sendiri.
Pengalaman pribadi konsumen maupun penilaian sosial dari lingkungan sekitar
juga dapat memengaruhi bagaimana suatu merek dipersepsikan. Meskipun
demikian, sejumlah penelitian menunjukkan bahwa citra merek tetap menjadi
salah satu faktor penting dalam mendorong keputusan pembelian. Penelitian
menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian konsumen (Rihayana et al., 2021). Berdasarkan uraian tersebut, maka
hipotesis dalam penelitian ini adalah:
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H1: Citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
minyak goreng Fortune di Kota Ambon.

Kepercayaan konsumen berkaitan dengan keyakinan bahwa suatu produk
mampu memberikan manfaat sesuai harapan konsumen (Morgan & Hunt, 1994).
Dalam produk pangan, aspek kepercayaan menjadi cukup penting karena
berhubungan langsung dengan kualitas dan keamanan produk yang digunakan
dalam kehidupan sehari-hari. Konsumen cenderung merasa lebih nyaman
membeli produk yang dianggap aman, konsisten, dan dapat dipercaya. Di sisi
lain, kepercayaan konsumen tidak terbentuk secara instan. Pengalaman
penggunaan, informasi dari lingkungan sosial, hingga reputasi perusahaan turut
memengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu produk (Lau & Lee,
1999). Beberapa penelitian menunjukkan bahwa meningkatnya kepercayaan
konsumen cenderung diikuti oleh meningkatnya keputusan pembelian.
Penelitian menunjukkan bahwa meningkatnya kepercayaan konsumen
cenderung memperkuat perilaku konsumen terhadap suatu merek (Cardoso et

al.,, 2022). Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis dalam penelitian ini
adalah:

Hz2: Kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian minyak goreng Fortune di Kota Ambon.

Word of mouth merupakan komunikasi antar konsumen mengenai pengalaman
penggunaan suatu produk yang kemudian dapat memengaruhi penilaian
konsumen lain (Kotler, P., & Armstrong, 2018). Dalam praktiknya, rekomendasi
dari keluarga, teman, maupun lingkungan sosial sering kali dianggap lebih
meyakinkan dibandingkan promosi perusahaan, terutama pada produk rumah
tangga yang digunakan secara rutin oleh masyarakat. Konsumen cenderung
mempercayai pengalaman nyata pengguna lain karena dinilai lebih dekat dengan
kondisi penggunaan sehari-hari. Meskipun demikian, pengaruh word of mouth
dapat berbeda pada setiap konsumen bergantung pada tingkat relevansi dan
kepercayaan terhadap sumber informasi tersebut. Penelitian menunjukkan
bahwa word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
konsumen (Huwae et al., 2023). Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis
dalam penelitian ini adalah:

H3: Word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian minyak goreng Fortune di Kota Ambon.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori
untuk menganalisis pengaruh citra merek, kepercayaan konsumen, dan word of
mouth terhadap keputusan pembelian minyak goreng Fortune di Kota Ambon
(Sekaran, U. and Bougie, 2016). Populasi penelitian adalah seluruh konsumen
minyak goreng Fortune di Kota Ambon yang pernah membeli dan menggunakan
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produk tersebut. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, penelitian
menggunakan teknik non-probability sampling dengan pendekatan purposive
sampling (Etikan, 2016). Responden dipilih dari konsumen yang berbelanja di
supermarket yang menjual minyak goreng Fortune di Kota Ambon melalui
pendekatan intercept survey, yaitu konsumen yang ditemui secara langsung dan
memenuhi kriteria penelitian diberikan kesempatan untuk menjadi responden.
Kriteria responden adalah konsumen yang pernah membeli dan menggunakan
produk minimal dua kali dalam enam bulan terakhir serta berusia minimal 17
tahun. Jumlah sampel sebanyak 120 responden. Penentuan jumlah sampel
mengacu pada pedoman regresi linear berganda dengan rumus N > 50 + 8m
(Tabachnick & Fidell, 2013). Dengan tiga variabel independen, jumlah minimum
sampel yang disarankan adalah 74 responden sehingga 120 responden dinilai
memadai untuk pengujian statistik.

Kepercayaan
Konsumen

Keputusan
Pembelian

Gambar 1. Kerangka Penelitian.

Data penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh
melalui penyebaran kuesioner secara langsung (offline) kepada responden yang
memenuhi kriteria penelitian, sedangkan data sekunder diperoleh dari buku,
artikel jurnal, dan publikasi ilmiah yang relevan.

Instrumen penelitian menggunakan kuesioner tertutup dengan skala Likert lima
poin, mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Item pernyataan
disusun berdasarkan indikator penelitian terdahulu yang relevan. Variabel citra
merek diukur melalui indikator persepsi terhadap kualitas produk, karakteristik
merek, reputasi merek, serta persepsi positif terhadap merek yang diadaptasi dari
(Monfort et al., 2025). Variabel kepercayaan konsumen diukur melalui indikator
kepercayaan terhadap produk, rasa aman dalam penggunaan produk, keyakinan
terhadap kualitas produk, serta konsistensi produk yang diadaptasi dari (Cardoso
et al.,, 2022). Variabel word of mouth diukur melalui indikator kesediaan
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merekomendasikan produk kepada orang lain, penyampaian pengalaman positif
mengenai produk, pemberian informasi produk kepada orang lain, serta
penerimaan informasi produk dari lingkungan sosial yang diadaptasi dari (Qi &
Kuik, 2022). Sementara itu, Variabel keputusan pembelian diukur melalui
indikator keyakinan memilih produk, kecenderungan melakukan pembelian
produk, keputusan membeli produk sesuai kebutuhan, keyakinan terhadap
keputusan pembelian, serta kecenderungan melakukan pembelian ulang yang
diadaptasi dari (Rahmawati et al., 2025).

Instrumen diuji menggunakan wuji validitas dan reliabilitas. Reliabilitas
dinyatakan memadai apabila nilai Cronbach’s Alpha melebihi 0,70 (Nunnally &
Bernstein, 1994). Teknik analisis data menggunakan regresi linear berganda
untuk menguji pengaruh citra merek, kepercayaan konsumen, dan word of
mouth terhadap keputusan pembelian. Pengujian hipotesis didukung oleh uji t,
uji F, dan koefisien determinasi (R2). Sebelum analisis regresi dilakukan, data
diuji melalui uji normalitas, multikolinieritas, dan heteroskedastisitas untuk
memastikan terpenuhinya asumsi klasik (Gujarati, D.N. and Porter, 2009).
Seluruh analisis dilakukan dengan bantuan aplikasi Jamovi versi 2.7.18.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Mayoritas responden dalam penelitian ini adalah perempuan sebanyak 78
responden (65,0%), berusia 26—35 tahun sebanyak 46 responden (38,3%),
berpendidikan SMA/sederajat sebanyak 49 responden (40,8%), dan bekerja
sebagai ibu rumah tangga sebanyak 39 responden (32,5%). Kondisi tersebut
menunjukkan bahwa keputusan pembelian minyak goreng Fortune di Kota
Ambon lebih banyak dilakukan oleh konsumen yang terlibat langsung dalam
pemenuhan kebutuhan rumah tangga sehari-hari. Karakteristik ini
mengindikasikan bahwa pertimbangan terkait kualitas produk, kepercayaan
terhadap merek, serta informasi yang diperoleh dari lingkungan sosial berpotensi
menjadi faktor penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Instrumen

Variabel Item Corrected Item-Total Correlation Keterangan

Citra Merek CM1 0.798 Valid
CM2 0.885 Valid

CM3 0.815 Valid

CM4 0.832 Valid

Kepercayaan KK1 0.812 Valid
Konsumen KK2 0.875 Valid
KK3 0.834 Valid

KK4 0.832 Valid

Word of WoM1 0.782 Valid
Mouth WoM2 0.786 Valid
WoM3 0.812 Valid

WoM4 0.637 Valid
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Keputusan KP1 0.833 Valid

Pembelian KP2 0.878 Valid 256
KP3 0.797 Valid
KP4 0.864 Valid
KP5 0.879 Valid

Sumber: Data diolah menggunakan aplikasi Jamovi, 2026.

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan memiliki nilai
corrected item-total correlation di atas 0,30. Dengan demikian, seluruh indikator
pada variabel citra merek, kepercayaan konsumen, word of mouth, dan
keputusan pembelian dinyatakan valid serta layak digunakan untuk mengukur
konstruk penelitian.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan
Citra Merek 0.924 Reliabel
Kepercayaan Konsumen 0.930 Reliabel
Word of Mouth 0.884 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.945 Reliabel

Sumber: Data diolah menggunakan aplikasi Jamovi, 2026.

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai
Cronbach's Alpha di atas 0,70. Variabel citra merek memperoleh nilai 0,924,
kepercayaan konsumen 0,930, word of mouth 0,884, dan keputusan pembelian
0,945. Dengan demikian, seluruh instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan
memiliki tingkat konsistensi internal yang baik (Nunnally & Bernstein, 1994).

Uji Asumsi Klasik

Standardized Residuals

Theoretical CQuaantiles

Gambar 2. Hasil Uji Normalitas

JoEMS

Sumber: Data diolah menggunakan aplikasi Jamovi, 2026. 9.3

Uji normalitas dilakukan menggunakan grafik Q-Q Plot dan uji Kolmogorov-
Smirnov. Hasil uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai signifikansi sebesar
0,083 (> 0,05), sehingga residual penelitian dapat dinyatakan berdistribusi
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normal. Hasil tersebut juga didukung oleh grafik Q-Q Plot yang menunjukkan
bahwa sebaran titik residual mengikuti arah garis diagonal. Dengan demikian,
asumsi normalitas pada model regresi telah terpenuhi (Gujarati, D.N. and Porter,
2009).

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinieritas

Variabel Tolerance VIF Keterangan
Citra Merek 0.266 3.77 Tidak Terjadi Multikolinearitas
Kepercayaan Konsumen 0.162 6.16 Tidak Terjadi Multikolinearitas
Word of Mouth 0.289 3.46 Tidak Terjadi Multikolinearitas

Sumber: Data diolah menggunakan aplikasi Jamovi, 2026.

Hasil uji multikolinieritas menunjukkan bahwa seluruh variabel independen
memiliki nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor
(VIF) lebih kecil dari 10. Oleh karena itu, model regresi dinyatakan tidak
mengalami multikolinieritas sehingga variabel independen layak digunakan
dalam model regresi. Hasil ini sesuai dengan pendapat (Gujarati, D.N. and
Porter, 2009) yang menyatakan bahwa model regresi yang baik tidak mengalami
gejala multikolinieritas.
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Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber: Data diolah menggunakan aplikasi Jamovi, 2026.

Hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa titik-titik residual
menyebar secara acak dan tidak membentuk pola tertentu. Penyebaran residual
yang tidak berpola mengindikasikan bahwa model regresi tidak mengalami
heteroskedastisitas. Dengan demikian, varians residual pada model regresi
bersifat konstan sehingga model regresi layak digunakan untuk pengujian
hipotesis. Hal ini sesuai dengan pendapat (Gujarati, D.N. and Porter, 2009) yang
menyatakan bahwa model regresi yang baik tidak mengalami
heteroskedastisitas.
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Tabel 4. Hasil Uji Kelayakan Model

Indikator Nilai
R 0.875
R Square (R2) 0.765
Adjusted R Square 0.759
F hitung 126
Signifikansi <0.001

Sumber: Data diolah menggunakan aplikasi Jamovi, 2026.

Hasil pengujian koefisien determinasi menunjukkan nilai R Square sebesar
0,765. Nilai tersebut menunjukkan bahwa sebesar 76,5% variasi keputusan
pembelian dapat dijelaskan oleh variabel citra merek, kepercayaan konsumen,
dan word of mouth, sedangkan sisanya sebesar 23,5% dijelaskan oleh variabel
lain di luar model penelitian. Selain itu, hasil uji simultan menunjukkan nilai F
hitung sebesar 126 dengan tingkat signifikansi <0,001 sehingga model regresi
dinyatakan layak digunakan dalam penelitian. Penggunaan analisis regresi linear
berganda dalam penelitian ini sesuai dengan pendapat (Sekaran, U. and Bougie,
2016) yang menyatakan bahwa analisis regresi digunakan untuk menguji
hubungan antar variabel dalam penelitian kuantitatif.

Tabel 5. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Variabel Koefisien Standard t Si Keput
Independen Regresi Error  hitung 18- cputusan
Citra Merek 0.289 0.133 2.17 0.032 Hi diterima
Kepercayaan 0.471 0.157 3.00 0.003 H2 diterima
Konsumen
Word of Mouth 0.512 0.105 4.86  <0.001 H3 diterima

Sumber: Data diolah menggunakan aplikasi Jamovi, 2026.

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa seluruh variabel
independen memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
minyak goreng Fortune di Kota Ambon. Variabel citra merek memperoleh nilai
koefisien regresi sebesar 0,289 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,032.
Variabel kepercayaan konsumen memperoleh nilai koefisien regresi sebesar
0,471 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,003. Sementara itu, variabel word of
mouth memperoleh nilai koefisien regresi sebesar 0,512 dengan tingkat
signifikansi <0,001. Seluruh nilai signifikansi berada di bawah 0,05 sehingga
seluruh hipotesis penelitian dinyatakan diterima. Berdasarkan nilai koefisien
regresi, word of mouth menjadi variabel yang memiliki pengaruh paling dominan
terhadap keputusan pembelian minyak goreng Fortune di Kota Ambon.
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PEMBAHASAN
Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian minyak goreng Fortune di Kota Ambon.
Hasil analisis regresi memperlihatkan nilai koefisien regresi sebesar 0,289
dengan nilai t sebesar 2,17 dan tingkat signifikansi sebesar 0,032. Nilai tersebut
mengindikasikan bahwa citra merek memiliki kontribusi terhadap keputusan
pembelian sehingga hipotesis pertama dalam penelitian ini dapat diterima.

Temuan ini memperlihatkan bahwa persepsi konsumen terhadap merek masih
memiliki posisi yang cukup penting, bahkan pada produk rumah tangga yang
penggunaannya cenderung rutin seperti minyak goreng. Dalam praktik sehari-
hari, konsumen tidak selalu membeli produk hanya karena faktor harga atau
ketersediaan di pasar. Konsumen cenderung lebih nyaman memilih merek yang
telah dikenal dan dianggap memiliki reputasi baik. Pada produk pangan, kondisi
semacam ini cukup wajar karena konsumen sering mengaitkan merek dengan
rasa aman, kualitas, dan keyakinan bahwa produk tersebut layak digunakan
untuk kebutuhan keluarga. Temuan ini menunjukkan bahwa pada produk
konsumsi rutin, citra merek tidak hanya berfungsi sebagai identitas produk,
tetapi juga sebagai mekanisme pengurangan risiko psikologis konsumen dalam
memilih produk pangan untuk kebutuhan sehari-hari.

Di Kota Ambon, kecenderungan tersebut terlihat cukup relevan dengan pola
konsumsi masyarakat yang masih dipengaruhi oleh pengalaman penggunaan dan
penilaian sosial di lingkungan sekitar. Merek yang telah lama dikenal biasanya
lebih mudah memperoleh perhatian konsumen dibandingkan merek yang jarang
digunakan. Dalam beberapa situasi, konsumen bahkan tetap memilih produk
tertentu meskipun tersedia alternatif lain dengan harga yang relatif mirip. Hal ini
menunjukkan bahwa citra merek dapat membentuk rasa percaya awal sebelum
konsumen benar-benar mengevaluasi produk secara lebih mendalam.

Meskipun demikian, pengaruh citra merek tidak selalu berdiri sendiri. Sebagian
konsumen masih mempertimbangkan pengalaman penggunaan maupun
rekomendasi dari orang terdekat sebelum menentukan pilihan pembelian.
Artinya, citra merek memang membantu memperkuat keputusan konsumen,
tetapi efektivitasnya dapat bergantung pada pengalaman nyata yang dirasakan
selama menggunakan produk tersebut. Hal ini juga dapat menjelaskan mengapa
pengaruh citra merek dalam penelitian ini lebih rendah dibandingkan
kepercayaan konsumen dan word of mouth. Pada produk kebutuhan pokok
seperti minyak goreng, konsumen cenderung lebih menekankan pengalaman
penggunaan yang nyata, keyakinan terhadap kualitas produk, serta informasi
yang diperoleh dari lingkungan sosial dibandingkan sekadar persepsi terhadap
merek. Dengan demikian, citra merek berperan sebagai faktor awal dalam
membentuk persepsi positif konsumen, namun keputusan pembelian tetap lebih
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banyak dipengaruhi oleh pengalaman dan informasi yang dianggap lebih dekat
dengan kebutuhan konsumsi sehari-hari.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek berkaitan dengan asosiasi
dan persepsi konsumen terhadap suatu produk. Ketika persepsi tersebut
berkembang secara positif, konsumen cenderung lebih mudah membangun
keyakinan terhadap produk yang digunakan (Kotler, Philip; Keller, 2016).
Temuan penelitian ini juga mendukung hasil penelitian yang menunjukkan
bahwa citra merek memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian
(Rihayana et al., 2021). Dengan demikian, semakin positif citra merek minyak
goreng Fortune di mata konsumen, maka kecenderungan konsumen untuk
memilih produk tersebut juga cenderung meningkat.

Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian minyak goreng Fortune di
Kota Ambon. Berdasarkan hasil analisis regresi diperoleh nilai koefisien regresi
sebesar 0,471 dengan nilai t sebesar 3,00 dan tingkat signifikansi sebesar 0,003.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian sehingga hipotesis kedua dapat diterima.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keyakinan konsumen terhadap kualitas
dan keamanan produk masih menjadi pertimbangan penting dalam proses
pembelian minyak goreng. Pada produk pangan, konsumen umumnya lebih
berhati-hati karena produk yang digunakan berkaitan langsung dengan
konsumsi keluarga sehari-hari. Dalam kondisi seperti ini, konsumen cenderung
memilih produk yang dianggap aman, memiliki kualitas yang stabil, dan
diproduksi oleh perusahaan yang dipercaya. Ketika tingkat keyakinan terhadap
produk meningkat, keraguan konsumen biasanya menjadi lebih rendah sehingga
keputusan pembelian lebih mudah dilakukan.

Dalam konteks masyarakat Kota Ambon, kepercayaan terhadap minyak goreng
Fortune tampaknya tidak hanya terbentuk melalui promosi perusahaan, tetapi
juga melalui pengalaman penggunaan yang berlangsung secara terus-menerus.
Konsumen yang merasa cocok dengan kualitas produk cenderung lebih percaya
untuk melakukan pembelian ulang, sementara informasi dari lingkungan sosial
juga dapat memengaruhi tingkat kepercayaan terhadap suatu merek. Pada
beberapa konsumen, pengalaman negatif yang disampaikan orang lain
kemungkinan dapat memunculkan keraguan, terutama jika informasi tersebut
dianggap relevan dengan pengalaman mereka sendiri.

Hal menarik dari temuan ini adalah kepercayaan konsumen tampaknya
berkembang secara bertahap, bukan terbentuk secara instan. Sebagian
konsumen membutuhkan pengalaman penggunaan berulang sebelum benar-
benar merasa yakin terhadap kualitas produk yang digunakan. Kondisi tersebut
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menunjukkan bahwa mempertahankan konsistensi kualitas menjadi hal yang
cukup penting bagi perusahaan, terutama pada produk yang digunakan secara
rutin dalam rumah tangga. Temuan ini mengindikasikan bahwa kepercayaan
konsumen pada produk pangan rumah tangga berkembang melalui pengalaman
penggunaan yang berulang dan konsistensi kualitas produk dalam jangka
panjang. Besarnya pengaruh Kkepercayaan konsumen yang lebih tinggi
dibandingkan citra merek menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya
mempertimbangkan reputasi merek ketika membeli minyak goreng, tetapi juga
membutuhkan keyakinan bahwa produk tersebut aman digunakan dan mampu
memberikan kualitas yang konsisten. Dalam konteks produk pangan rumah
tangga, kepercayaan menjadi faktor yang lebih dekat dengan pengalaman
konsumsi sehari-hari sehingga memiliki peran yang lebih kuat dalam
membentuk keputusan pembelian dibandingkan persepsi merek semata.

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan merupakan keyakinan
konsumen terhadap kemampuan suatu produk atau perusahaan dalam
memenuhi harapan mereka (Morgan & Hunt, 1994). Hasil penelitian ini juga
sejalan dengan penelitian yang menunjukkan bahwa meningkatnya kepercayaan
konsumen cenderung memperkuat perilaku konsumen terhadap suatu merek
(Cardoso et al., 2022). Dengan demikian, semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen terhadap minyak goreng Fortune, maka kecenderungan konsumen
untuk melakukan pembelian juga akan semakin besar.

Pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa word of mouth
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian minyak goreng Fortune di
Kota Ambon. Berdasarkan hasil analisis regresi diperoleh nilai koefisien regresi
sebesar 0,512 dengan nilai t sebesar 4,86 dan tingkat signifikansi sebesar <0,001.
Nilai tersebut menunjukkan bahwa word of mouth memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian sehingga hipotesis ketiga dapat diterima.

Temuan ini menunjukkan bahwa komunikasi antarkonsumen masih memiliki
peran yang cukup kuat dalam membentuk keputusan pembelian produk
kebutuhan rumah tangga. Dalam kehidupan sehari-hari, informasi mengenai
suatu produk tidak selalu diperoleh melalui promosi perusahaan. Sebagian
konsumen justru lebih sering memperoleh informasi dari pengalaman keluarga,
teman, maupun lingkungan sekitar. Pada produk seperti minyak goreng yang
digunakan hampir setiap hari, pengalaman pengguna lain sering dianggap lebih
relevan karena berkaitan langsung dengan penggunaan nyata dalam rumah
tangga.

Dalam konteks Kota Ambon, pengaruh word of mouth dapat dipahami melalui
peran hubungan sosial yang masih menjadi bagian penting dalam kehidupan
masyarakat. Individu dalam budaya kolektivistik cenderung mempertimbangkan
pandangan dan pengalaman kelompok sosial dalam pengambilan keputusan.
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Oleh karena itu, rekomendasi dari keluarga, teman, maupun kerabat sering
dianggap lebih kredibel dibandingkan informasi promosi perusahaan karena
berasal dari kelompok sosial yang dipercaya (Hofstede, 2001). Kondisi ini dapat
menjelaskan mengapa word of mouth menjadi variabel yang paling dominan
dalam memengaruhi keputusan pembelian minyak goreng Fortune
dibandingkan citra merek dan kepercayaan konsumen. Temuan ini juga sejalan
dengan penelitian yang menunjukkan bahwa masyarakat Maluku memiliki
karakteristik kolektivisme, kepercayaan interpersonal yang kuat, dan orientasi
hubungan sosial yang memengaruhi pembentukan kepercayaan serta
penerimaan informasi dalam kehidupan sehari-hari (Tabelessy et al., 2026).

Namun, pengaruh word of mouth tidak selalu sama pada setiap konsumen.
Sebagian konsumen mungkin sangat dipengaruhi oleh rekomendasi sosial,
sedangkan sebagian lainnya tetap lebih mengandalkan pengalaman pribadi
ketika menentukan pilihan produk. Selain itu, pengalaman negatif yang tersebar
di lingkungan sosial juga dapat membentuk persepsi yang kurang baik terhadap
suatu merek, terutama jika konsumen merasa informasi tersebut sesuai dengan
kondisi yang mereka alami. Temuan ini memperlihatkan bahwa komunikasi
sosial informal masih memiliki pengaruh kuat dalam membentuk keputusan
pembelian produk rumah tangga. Implikasi praktis dari temuan ini adalah
pentingnya perusahaan mendorong terciptanya pengalaman positif konsumen
karena pengalaman tersebut berpotensi menyebar melalui komunikasi antar
konsumen dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen lainnya.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa word of mouth merupakan komunikasi
antarkonsumen yang dapat memengaruhi perilaku pembelian konsumen lainnya
(Kotler, P., & Armstrong, 2018). Temuan penelitian ini juga sejalan dengan
penelitian yang menunjukkan bahwa word of mouth berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian konsumen (Huwae et al., 2023). Dengan
demikian, semakin positif komunikasi dan rekomendasi yang diterima
konsumen mengenai minyak goreng Fortune, maka kecenderungan konsumen
untuk melakukan keputusan pembelian juga akan semakin tinggi.

SIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra merek, kepercayaan
konsumen, dan word of mouth terhadap keputusan pembelian minyak goreng
Fortune di Kota Ambon. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek,
kepercayaan konsumen, dan word of mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Word of mouth menjadi variabel yang memiliki
pengaruh paling besar terhadap keputusan pembelian konsumen. Temuan ini
menunjukkan bahwa keputusan pembelian produk kebutuhan rumah tangga
tidak hanya dipengaruhi oleh aspek fungsional produk, tetapi juga oleh faktor
psikologis dan sosial yang berkembang melalui persepsi merek, tingkat
kepercayaan, dan komunikasi antar konsumen. Secara teoretis, penelitian ini
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memperluas pemahaman mengenai perilaku konsumen pada produk kebutuhan
pokok dengan menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak sepenuhnya
dijelaskan oleh pertimbangan utilitarian seperti harga dan ketersediaan produk,
tetapi juga dipengaruhi oleh faktor relasional dan sosial, khususnya komunikasi
antar konsumen yang terbukti memiliki pengaruh paling dominan.

Penelitian ini masih memiliki keterbatasan karena hanya dilakukan pada
konsumen minyak goreng Fortune di Kota Ambon dan menggunakan desain
penelitian cross-sectional sehingga belum dapat menggambarkan perubahan
perilaku konsumen dalam jangka panjang. Oleh karena itu, penelitian
selanjutnya disarankan untuk menguji model yang lebih komprehensif dengan
menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) guna
menganalisis hubungan yang lebih kompleks antar variabel. Selain itu, penelitian
komparatif antara Kota Ambon dan daerah lain dengan karakteristik pasar yang
berbeda juga perlu dilakukan untuk memperoleh pemahaman yang lebih
mendalam mengenai pengaruh faktor psikologis dan sosial terhadap keputusan
pembelian produk kebutuhan rumah tangga pada berbagai konteks wilayah.
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