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Abstract:  

This study aims to analyze the influence of relationship quality, brand 

experience, and product design on purchasing decisions by mediating 

buying interests. Data was collected from 398 respondents who are 

Tupperware Indonesia members in seven major cities and had joined as a 

member for at least 1 year to fill out 38 questionnaire items tested for 

validity and reliability with confirmatory factor analysis (CFA). PT 

Tupperware Indonesia is a multinational company and a market leader in 

the plastic home appliance industry with an 18.5% market share in 2019.  

The data collection technique in this study used purposive sampling, and 

data analysis was carried out using the Structural Equation Model (SEM) 

AMOS 22 method. The results showed a positive and significant influence 

on relationship quality, brand experience, product design, and buying 

interest in purchasing decisions. And there is a positive and significant 

relationship between quality, brand experience, and product design 

influence buying decisions mediated by buying interest. The results of this 

study provide managerial implications for how to drive consumer 

purchasing decisions through improved relationship quality, providing an 

unforgettable brand experience and an understanding of product design 

that has aesthetic, functional, and symbolic value and a deeper 

understanding of the marketing of the home appliance industry. 
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Abstrak:  

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kuantitatif yang bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh relationship quality, brand experience dan 

desain produk terhadap keputusan pembelian dengan minat beli sebagai 

variabel intervening. Penelitian melibatkan 398 member Tupperware 

Indonesia yang ada di 7 kota besar dan telah bergabung selama minimal 1 

tahun untuk mengisi 38 item kuesioner yang telah diuji validitas dan 

reliabilitasnya dengan confirmatory factor analysis (CFA). PT 

Tupperware Indonesia adalah perusahaan multinasional yang menjadi 

market leader di industri peralatan rumah tangga berbahan dasar plastik 

dengan market share 18,5% (2019). Teknik pengambilan sampel 

menggunakan purposive sampling serta analisis data menggunakan 

metode Structural Equation Model (SEM) AMOS 22. Hasil penelitian 

menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan relationship 

quality, brand experience, desain produk dan minat beli terhadap 

keputusan pembelian. Serta terdapat pengaruh positif dan signifikan 

relationship quality, brand experience, dan desain produk terhadap 

keputusan pembelian yang dimediasi minat beli. Hasil penelitian ini 

mailto:nhidayaty2017@gmail.com
mailto:ginta@ecampus.ut.ac.id2
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memberikan implikasi manajerial mengenai bagaimana mendorong 

keputusan pembelian konsumen melalui peningkatan relationship quality, 

memberikan pengalaman terhadap merek yang tidak terlupakan dan 

pemahaman desain produk yang memiliki nilai estetika, fungsional dan 

simbolis serta pemahaman yang lebih dalam tentang pemasaran industri 

peralatan rumah tangga. 
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PENDAHULUAN  

Di era globalisasi saat ini persaingan 

bisnis terjadi di segala bidang dengan 

sangat ketat. Banyaknya perusahaan yang 

bersaing dalam satu bidang yang sama 

membuat konsumen memiliki banyak 

pilihan dalam mengkonsumsi suatu produk 

atau jasa. Tingkat persaingan yang tinggi 

terjadi juga di industri perlengkapan rumah 

tangga berbahan dasar plastik. Di 

Indonesia perusahaan-perusahaan yang 

cukup terkenal di kalangan konsumennya 

dan unggul di industri plastic container 

diantaranya adalah Tupperware, Lion Star, 

Lock n Lock, Claris dan Tulipware. 

Pendapatan dari segmen peralatan rumah 

tangga secara global diprediksi berkisar 

USD151,4 miliar pada tahun 2021 dan 

diproyeksikan mencapai USD180,7 miliar 

pada 2025 dengan pertumbuhan berkisar 

4,5% per tahunnya (Susanti, 2021).  

Mengutip data hasil survei Frontier 

Consulting Group terhadap rating industri 

plastic container yang masuk ke dalam top 

brand index pada tahun 2018-2020, 

dimana pada tahun 2018 Tupperware 

berada di posisi pertama dengan persentase 

dari Top Brand Award mencapai 42,6 %, 

namun pada tahun 2019 mengalami 

penurunan ke posisi kedua dengan 

persentase 33,2 % dan tahun 2020 stagnan 

di 33,6%. Pesaing utama Tupperware 

adalah Lion Star yang mengalami 

kenaikan sangat signifikan ke angka 

45,5% di tahun 2019 dibanding 26,9% 

tahun 2018. Sementara Lock n Lock yang 

walaupun mengalami penurunan persen-

tase di tahun 2019 dengan 4,2%, namun 

naik kembali di tahun 2020 dengan 

presentase 7% (topbrand-award.com, 

2020). Data Euromomitor Country Report 

mengenai Market Share kategori Food 

Storage yang di release April 2020 

menunjukkan bahwa Tupperware yang 

memasarkan produknya melalui jalur 

distribusi penjualan langsung (direct 

selling) menjadi leader di kategori 

penyimpanan makanan di tahun 2014 

dengan market share 33,1% dan market 

sharenya semakin menurun dari tahun ke 

tahun seiring dengan bermunculannya 

perusahaan yang menjual produk sejenis 

hingga ke angka 18,5% di tahun 2019. 

Adanya penurunan popularitas dan market 

share Tupperware sebagai market leader 

mengindikasikan bahwa terdapat faktor-

faktor tertentu yang mempengaruhi minat 

beli dan keputusan pembelian konsumen 

seiring dengan adanya persaingan yang 

semakin ketat dengan munculnya produk 

sejenis dengan merek yang berbeda.  

Keputusan pembelian adalah hal 

yang harus menjadi perhatian perusahaan 

dalam membuat strategi pemasaran. 

Konsumen dalam keputusan pembelian 

akan melalui ketertarikan pada suatu 

produk atau minat. Minat konsumen 

terbangun jika kegunaan akan sebuah 

produk sesuai dengan apa yang 

dibutuhkannya. Ketertarikan konsumen 
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terhadap sebuah produk akan berdampak 

pada sebuah keputusan pembelian. Jika 

minat beli konsumen tinggi, maka akan 

berpengaruh pada keputusan pembelian 

(Dewi, 2019). Fadhilah (2020) menya-

takan bahwa semakin besar minat beli 

seseorang akan memiliki pengaruh 

semakin besar pada pengambilan sebuah 

keputusan. Sriyanto dan Kuncoro (2019) 

dalam penelitiannya mengatakan minat 

beli mempengaruhi sebesar 37,6% dalam 

keputusan pembelian.  

Peningkatan hubungan dengan 

konsumen menjadi salah satu faktor 

penting untuk mempertahankan loyalitas 

konsumen yang tentunya berdampak pada 

keputusan pembelian, dimana salah satu 

cara yang dapat dilakukan perusahaan 

yaitu dengan implementasi konsep 

relationship (Carissa, 2014). Hubungan 

yang dibina tidak hanya sekedar hubungan 

jangka pendek, melainkan hubungan 

jangka panjang. Menurut Kwiatek et al. 

(2020) relationship quality (RQ) secara 

langsung mempengaruhi penjualan dan 

efeknya diperkuat oleh aktifitas nasabah 

dalam loyalty program Perusahaan perlu 

memiliki relationship quality yang kuat 

karena semakin tinggi kepuasan pelanggan 

akan menciptakan pandangan positif dari 

pelanggan.  

Selain relationship quality (RQ), 

dalam penelitian yang dilakukan Junita 

(2020) menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh positif brand experience 

terhadap keputusan pembelian, begitupun 

Kim dan Chao (2019) menyatakan bahwa 

brand experience mempunyai pengaruh 

terhadap brand image yang mendorong 

kepada keputusan pembelian. Brakus et al. 

(2009) menyatakan brand experience 

didefinisikan sebagai sensasi, perasaan, 

kognisi dan tanggapan konsumen yang 

ditimbulkan oleh merek tersebut. Dalam 

persaingan di industri alat rumah tangga 

yang semakin ketat sulit untuk bersaing 

dengan produsen lainnya, oleh karena itu 

banyak produsen menggunakan strategi 

yang berorientasi pada brand atau brand 

experience yang merupakan pengalaman 

yang dialami oleh konsumen terhadap 

suatu merk sehingga konsumen dapat 

mengambil keputusan untuk berpindah 

atau tidak berpindah dari suatu merk yang 

disebabkan oleh pengalaman yang telah 

dirasakan.  

Faktor lain yang mendorong 

keputusan pembelian adalah desain 

produk. Pengembangan desain merek yang 

kuat menjadi kunci utama sebuah 

perusahaan menghadapi persaingan. 

Saraswati et al. (2015) menyatakan apabila 

produsen mampu mengembangkan sebuah 

desain produk yang menarik, maka secara 

tidak langsung dapat mempengaruhi 

seorang konsumen memutuskan untuk 

membeli produk. Dalam persaingan 

produk sejenis yang semakin ketat, desain 

menjadi sangat potensial sebagai faktor 

differensiasi perusahaan dengan peru-

sahaan lainnya. Candi et al. (2017) 

menyatakan bahwa desain produk dapat 

digunakan sebagai alat strategis untuk 

menciptakan keunggulan kompetitif bagi 

perusahaan. Jauhari (2021) menyatakan 

bahwa desain produk berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Untuk dapat bersaing perusahaan harus terus 

melakukan inovasi dalam hal desain produk 

dengan mengamati trend yang terjadi agar 

tetap relevan dengan kebutuhan konsumen.  

Berdasarkan uraian latar belakang di 

atas, di rumuskan masalah, menganalisis 

apakah terdapat pengaruh di masing-
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masing variabel, yaitu relationship quality, 

brand experience, desain produk, dan 

minat beli terhadap keputusan pembelian 

produk Tupperware. Meskipun telah ada 

penelitian yang dilakukan terkait lima 

variabel tersebut di atas, tapi belum ada 

yang khusus meneliti mengenai kombinasi 

dari lima variabel tersebut serta 

dampaknya pada obyek penelitian yakni 

spesifik terhadap produk plastic container 

dalam penelitian ini produk dari 

Tupperware. 

Relationship Quality  dan Keputusan 

Pembelian. Relationship quality menurut 

Dorai, Balasubramanian, dan Sivakumaran 

(2021) adalah penilaian keseluruhan dari 

kekuatan suatu hubungan. Sedangkan 

Udayana and Gusmawan (2021) menyebut 

relationship quality (RQ) mengacu pada 

suatu pandangan atau persepsi seseorang 

dalam memenuhi harapan, ramalan, 

keinginan dan tujuan. Penelitian oleh 

Mitang et al. (2020) menyatakan 

relationship quality yang baik dengan 

pelanggan memiliki pengaruh yang 

signifikan, dalam hal ini perusahaan harus 

membangun hubungan yang baik kepada 

semua pelanggan yang berbelanja, agar 

konsumen merasa nyaman yang akan 

menciptakan hubungan yang baik antara 

penjual dan pembeli. Pada penelitian yang 

dilakukan oleh  Liang et al. (2011) 

relationship quality diukur dengan 

menggunakan tiga dimensi yakni 

komitmen, kepercayaan pelanggan serta 

kepuasan pelanggan. Ketika pelanggan 

telah merasa puas maka akan terjalin 

hubungan harmonis antara perusahaan dan 

konsumen, menciptakan dasar yang baik 

bagi pembelian ulang dan membentuk 

rekomendasi dari mulut ke mulut yang 

dapat menguntungkan perusahaan 

(Panjaitan & Yuliati, 2016). Hal ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan Ganesja 

dan Aruan (2021), Kwiatek et al. (2020), 

Papista dan Dimitriadis, (2019) yang 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh 

antara relationship quality terhadap 

keputusan pembelian.  

Brand Experience dan Keputusan 

Pembelian. Menurut Brakus et al. (2009) 

brand experience adalah sensasi, perasaan, 

kognisi, dan tanggapan konsumen yang 

ditimbulkan oleh merek, terkait rang-

sangan yang ditimbulkan oleh desain 

merek, identitas merek, komunikasi 

pemasaran, orang dan lingkungan merek 

tersebut dipasarkan. Beig and Nika (2019) 

menyatakan brand experience merupakan 

hal yang subyektif yang datang dari respon 

pelanggan, sensasi, perasaan serta sikap 

yang diambil dari stimulasi yang dilakukan 

oleh sebuah brand berupa desain, identitas, 

pengemasan dan cara komunikasi produk 

tersebut. Junita (2020) menyatakan bahwa 

terdapat hubungan yang positif dimana 

brand experience dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian secara signifikan.  

Chanaya dan Sahetapy (2020)  menya-

takan bahwa sebuah pengalaman baik dari 

suatu produk akan berdampak kepada 

keputusan pembelian barang atau jasa, 

dimana pelanggan akan merasakan adanya 

kepuasan dari pengalaman menggunakan 

produk tersebut.  

Desain Produk dan Keputusan 

Pembelia. Kotler dan Keller (2012) 

menyatakan bahwa desain produk 

merupakan fitur dari produk yang 

mempengaruhi visualisasi produk, 

bagaimana bentuk produk serta 

kegunaannya pada konsumen. Desain 

produk dapat mempengaruhi keputuan 

pembelian konsumen dengan berbagai 
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cara. Straker and Wrigley (2016) 

berpendapat bahwa retensi dan loyalitas 

pelanggan dapat dicapai melalui desain 

produk dan mengarah dapat mendominasi 

pasar. Terlebih lagi bila produk tersebut 

memiliki desain produk yang menambah 

kegunaan dari produk tersebut, hal ini akan 

sangat mendukung peningkatan keputusan 

pembelian dari konsumen (Widyastutir & 

Said, 2017). Handayani et al. (2020) 

menyampaikan bahwa desain produk 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, keputusan pembelian ber-

pengaruh signifikan terhadap kepuasan 

konsumen, dan desain produk berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan konsumen.  

Minat Beli dan Keputusan 

Pembelian, menyatakan minat beli 

konsumen adalah sesuatu yang timbul 

setelah menerima rangsangan dari produk 

yang dilihatnya, dari sana timbul 

ketertarikan untuk mencoba produk 

tersebut sampai pada akhirnya timbul 

keinginan untuk membeli agar dapat 

memilikinya. Septifani et al. (2014) dan 

Fadhilah (2020)  mengatakan bahwa 

terdapat hasil yang signifikan antara minat 

beli dan keputusan pembelian yang 

dilakukan, serta hasil ini bernilai positif 

dimana dengan semakin tingginya nilai 

minat beli, semakin banyak orang yang 

membeli produk tersebut. Dapas et al. 

(2019) mengatakan bahwa keputusan 

pembelian yang dilakukan oleh pelanggan 

sangat dipengaruhi oleh minat beli 

pelanggan yang telah dimiliki sebelumnya. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh 

Sari et al. (2020), minat beli berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian 

dimana semakin tingginya minat beli akan 

berpengaruh secara signifikan kepada 

keputusan pembelian.  

Relationship Quality dan Keputusan 

Pembelian melalui Minat Beli, 

Relationship quality (kualitas hubungan) 

sangat penting untuk dapat meningkatkan 

profit dan keberlangsungan perusahaan 

khususnya bagaimana hubungan dengan 

konsumen dapat terbentuk berdasarkan 

pengalaman nyata dan penilaian melalui 

adanya kepercayaan, kepuasan, dan 

komitmen (Nurfitriani et.al , 2018). 

Tingkat kualitas hubungan (atau 

komponennya) yang tinggi menghasilkan 

niat pembelian yang tinggi (Wisker 

(2020). Sedangkan penelitian Tran et al. 

(2020) menyatakan adanya hubungan 

positif yang signifikan antara relationship 

quality (RQ) terhadap behavioral 

intention. Secara keseluruhan, asumsi 

umumnya adalah bahwa tingkat kualitas 

hubungan (atau komponennya) yang tinggi 

menghasilkan niat pembelian yang tinggi 

(Wisker, 2020; Reichheld et al., 2000; 

Hajli, 2014)).  

Brand Experience dan Keputusan 

Pembelian melalui Minat Beli. Brand 

experience mempunyai peran dalam 

meningkatkan jumlah permintaan 

konsumen secara keseluruhan melalui 

pemahaman akan brand preference dari 

konsumen yang dapat menjadi kunci untuk 

menciptakan strategi pemasaran yang baik 

untuk bisnis (Tsai et al., 2015). Dapas et 

al. (2019) berpendapat bahwa keputusan 

pembelian yang dilakukan oleh pelanggan 

sangat dipengaruhi oleh minat beli 

pelanggan dimana dengan tingginya minat 

beli akan meningkatkan keputusan 

pembelian. Fitasari et al. (2021) yang 

menunjukkan bahwa brand experience 

berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian.  
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Desain Produk dan Keputusan 

Pembelian melalui Minat Beli. Handayani 

et al. (2020) menyatakan desain produk 

memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian dimana 

pembeli akan mempertimbangkan desain 

produk yang diinginkan sebelum 

melakukan pembelian. Menurut Azany 

(2014) pada penelitiannya terkait pengaruh 

desain produk terhadap keputusan 

pembelian sepatu Bellagio, menyimpulkan 

bahwa terdapat hubungan yang signifikan 

serta positif antara desain dari sebuah 

produk dengan keputusan pembelian . 

Fitriani (2020) menunjukkan bahwa desain 

produk berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada Visval store Bekasi. Dengan adanya 

desain produk yang baik maka konsumen 

akan terlebih dahulu minat dan mengambil 

keputusan untuk membeli (Saidani, 

Rachman, & Rizan, 2013).  

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan studi 

kuantitatif deskriptif dimana peneliti akan 

menguji hipotesis dengan menggunakan 

alat statistik yang dijelaskan secara 

deskriptif hasilnya untuk mengetahui 

kejelasan hubungan antar variabel. 

Penelitian ini menggunakan metode survei 

yang dilakukan terhadap 398 member 

Tupperware Indonesia yang berada di 7 

propinsi yaitu DKI Jakarta, Jawa Barat, 

Jawa Tengah dan Daerah Istimewa 

Yogjakarta (DIY), Jawa Timur, Sumatra 

Barat, Kalimantan Barat dan Sulawesi 

Selatan. Berdasarkan populasi yang ada 

peneliti menggunakan metode purposive 

sampling, yakni setiap konsumen yang 

memenuhi kriteria populasi dapat 

dijadikan sampel penelitian dimana 

kriterianya adalah member yang sudah 

menjadi member Tupperware Indonesia 

minimal 1 tahun. Jumlah responden 

terbanyak adalah telah menjadi member 

Tupperware lebih dari 3 tahun sebanyak 

265 orang (66.6%) dan mayoritas adalah 

perempuan sebanyak 388 orang (97.7%), 

dengan sebaran usia terbanyak berada di 

rentang 41-50 tahun sebanyak 161 orang 

(40.5%) serta mayoritas sudah menikah 

sebanyak 355 orang (89,2%). Untuk 

pekerjaan responden paling banyak hanya 

menjadi member Tupperware sebanyak 

177 (44,4%). Untuk uji hipotesis 

menggunakan analisis structural equation 

modeling (SEM) dan pengolahan data 

menggunakan AMOS 22.  

Penelitian ini menggunakan tiga 

macam variabel yaitu (1) variabel 

dependen dalam hal ini keputusan 

pembelian, (2) variabel independen yaitu 

relationship quality,  brand experience dan 

desain produk, (3) variabel mediating yaitu 

minat beli. Relationship quality sebagai 

alat komunikasi promosi  yang melengkapi  

strategi pemasaran perusahaan dengan 

menawarkan peningkatan kualitas 

hubungan yang diukur dengan 

menggunakan dimensi commitment, trust 

dan satisfaction (Liang et al., 2011). 

Sedangkan brand experience menjadi 

relevan pada penelitian ini karena dari 

indikator brand experience, dapat dilihat 

pengalaman yang dimiliki oleh pengguna  

sehingga dapat mempengaruhi pelanggan 

lain untuk melakukan pembelian. Brand 

experience diukur dengan menggunakan 

empat dimensi yakni sensory experience, 

affective experience, intellectual 

experience, dan behavioral experience 

(Brakus et.al, 2009). Sedangkan desain 

produk adalah merupakan visualisasi 
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produk yang pertama kali dilihat oleh 

pelanggan untuk melakukan pembelian 

(Kotler & Keller 2012). Diukur dengan 

menggunakan dimensi aestetik, fungsional 

dan simbolis (Hsu, Chen, Yang, Lin, & 

Liu, 2018). Minat pembelian sendiri telah 

dibuktikan memiliki pengaruh yang 

signifikan pada keputusan pembelian 

dilihat dari penelitian yang dilakukan oleh 

(Satriawan & Setiawan 2020). Dimana 

pelanggan yang sudah memiliki minat beli 

biasanya akan lebih mungkin untuk 

melakukan keputusan pembelian 

dibandingkan pelanggan yang belum 

memiliki atau sama sekali tidak memiliki 

minat pembelian produk. Minat beli 

sendiri diukur dengan menggunakan 

beberapa dimensi yakni minat 

transaksional, minat referensial, minat 

preferensial, dan minat eksploratif 

(Satriawan & Setiawan 2020). Keputusan 

pembelian diukur dengan menggunakan 4 

indikator yaitu pembelian secara konstan, 

pertimbangan pembelian, kesesuaian 

produk dengan keinginan, serta keputusan 

pembelian berdasarkan kualitas (Satriawan 

& Setiawan 2020). Bagan hubungan antar 

variabel yang peneliti tampilkan dalam 

gambar 1 berikut ini. 

 

 
Gambar 1 

Hubungan antar variabel 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini menggunakan 

kuesioner dengan 38 item pernyataan yang 

diukur menggunakan skala likert dengan 

nilai kesepakatan dalam lima poin : 1 = 

sangat tidak setuju hingga 5 = sangat 

setuju. Kuesioner tersebut kemudian 

diberikan kepada 398 sampel penelitian 

sebagai alat untuk mengumpulkan data.  

Instrumen penelitian ini akan diuji 

validitas dan reliabilitasnya menggunakan 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

untuk mengetahui kemampuan instrument 

dalam mengukur konstruk yang diteliti 

serta untuk mengetahui kestabilan 

informasi hasil yang diberikan. 

Berdasarkan hasil uji validitas dan estimasi 

reliabilitas diketahui bahwa seluruh item 

yang digunakan dalam penelitian ini 

memiliki nilai loading faktor lebih dari 0.5 

sehingga dapat dikatakan valid. Kuesioner 

untuk masing-masing variable juga telah 

dinyatakan reliable karena memiliki nilai 

construct realiability lebih dari 0.7. 

Kategori koefisien reliabilitas konstruk 

mengacu pada kriteria reliabilitas Hair et 

al. (2010), yaitu jika koefisien reliabilitas 

> 0,7 maka dinyatakan baik, sementara 
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koefisien reliabilitas berada pada 

rentangan 0,6-0,7 dinyatakan dapat 

diterima dengan syarat indikator validititas 

konstruk model berkategori baik. 

 

Tabel 1: Nilai Construct Reliability 

Variabel Construct Reliability Keterangan 

Relationship Quality (X1) 0,938 Reliabel 

Brand Experience (X2) 0,974 Reliabel 

Desain Produk (X3) 0,961 Reliabel 

Minat Beli (Y1) 0,891 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y2) 0,889 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2021 

Uji Goodness of Fit. Uji Goodness 

of fit dilakukan sebagai ukuran 

korespondensi dari matriks kovarian yang 

sebenarnya dengan model yang diharapkan 

dan mengukur suatu model yang 

mengindikasikan seberapa baik model 

tersebut menghasilkan ulang observed 

covariance matrix di antara indikator-

indikator. Hasil uji Goodness of Fit adalah 

sebagai berikut:  

Tabel 2: Goodness of Fit Index 

Kriteria Nilai Kritis Hasil Kesimpulan 

GFI >0.90 0,939 Fit 

RMSEA <0.08 0,002 Fit 

CMIN/DF >2.0 1,434 Close to Fit 

TLI >0.90 0,916 Fit 

CFI >0.90 0,933 Fit 

NFI >0.90 0,918 Fit 

Sumber: Data diolah, 2021 

Dapat dilihat pada Tabel 2 bahwa 

Goodness of Fit Index (GFI) adalah 0,939, 

yang lebih besar dari nilai kritis (> 0,90) 

dan menunjukkan model yang sesuai. 

CMIN / DF adalah indeks kesesuaian 

parsimonious yang mengukur Goodness of 

Fit dari model dengan jumlah perkiraan 

koefisien yang diharapkan untuk mencapai 

kesesuaian. Hasil perhitungan CMIN / DF 

adalah 1,434, menunjukkan bahwa model 

penelitian ini mencapai close to fit. Nilai 

CFI dalam penelitian ini adalah 0,933 

dengan nilai yang disarankan (> 0,90). 

RMSEA adalah indeks yang digunakan 

untuk mengkompensasi nilai chi-square 

dalam sampel besar. Nilai RMSEA dari 

penelitian ini adalah 0,002 dengan nilai 

yang direkomendasikan < 0,08, 

menunjukkan bahwa model penelitian ini 

mencapai kesesuain. Berdasarkan 

pengukuran "Goodnes of Fit" di atas, 

model yang diusulkan dalam penelitian ini 

diterima. 
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Gambar 2 

Full Path Diagram SEM Model Structural 

 

Berdasarkan kerangka berpikir yang 

telah diuraikan, analisis structural model 

dan Goodness of Fit, hal ini menjadi 

landasan bagi peneliti untuk mengajukan 

uji hipotesis dengan tingkat signifikansi  

(alpha) = 0,05. Hasil pengujian hipotesis 

peneliti tampilkan di bagian lampiran. 

Dalam uji hipotesis 1 didapatkan 

nilai p-value 0,018 lebih kecil dari nilai 

alpha 0,05 sehingga H1 didukung. Dengan 

demikian dapat dikatakan bahwa 

relationship quality berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil ini memiliki implikasi 

yang menunjukkan bahwa kualitas 

hubungan penting dalam meningkatkan 

keputusan pembelian. Hal ini dapat 

diartikan jika relationship quality yang 

tinggi antara Tupperware dan konsumen 

maka tingkat keputusan pembelian 

konsumen juga akan meningkat. 

Tupperware perlu memperhatikan kinerja 

pemasarannya yakni dengan meningkatkan 

kualitas hubungan dengan member dan 

konsumen, karena relationship quality 

memainkan peran penting dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen dan 

indikator penting yang mengukur kekuatan 

hubungan dengan konsumen. Terlebih lagi 

Tupperware memasarkan produknya 

melalui jalur distribusi penjualan langsung 

dimana perusahaan menggunakan interaksi 

orang ke orang dalam  menjual produknya, 

sehingga member Tupperware sebagai 

sales agent memegang peranan penting 

dalam menciptakan pandangan positif dari 

konsumen. Konsumen mengandalkan  

integritas tenaga penjual dalam membeli 

produk dan memiliki kepercayaan 

terhadap tenaga penjualan untuk 

pembelian kedepannya. Pada penelitian ini  

relationship quality diukur dengan 

menggunakan tiga dimensi yakni 

komitmen, kepercayaan pelanggan serta 

kepuasan pelanggan (Liang et al., 2011), 

sehingga upaya yang dapat dilakukan 

perusahaan untuk mempertahankan 

konsumen yang sudah ada dan juga 

menambah konsumen adalah dengan cara 

mempertahankan serta meningkatkan 

kepercayaan dan kepuasan pelanggan. Dari 

ketiga dimensi relationship quality, dari 
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hasil penelitian ini kepercayaan atau trust 

adalah yang paling dirasakan oleh member 

sebagai faktor utama dalam kualitas 

hubungannya dengan Tupperware yaitu 

kepercayaan terhadap produk-produk 

Tupperware yang memiliki kualitas yang 

bagus. Hasil penelitian ini didukung para 

ahi yang menunjukkan bahwa relationship 

quality memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap perilaku pembelian, dengan 

adanya relationship quality yang baik 

antara pembeli dan penjual dapat 

meningkatkan keputusan pembelian dari 

pelanggan (De Cannière et al., 2010;  

Nataraj & Rajendran, 2018; Ganesja & 

Aruan, 2021; Mitang et al., 2020 ) . 

Dalam uji hipotesis 2 didapatkan 

nilai p-value 0,033 lebih kecil dari nilai 

alpha 0,05 sehingga H2 didukung. Dengan 

demikian dapat dikatakan bahwa brand 

experience berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini dapat diartikan jika brand 

experience yang tinggi maka tingkat 

keputusan pembelian juga meningkat. 

Brand experience adalah salah satu faktor 

penting dalam mempertahankan pelanggan 

untuk setia pada merek, karena 

pengalaman merek yang unik sulit untuk 

ditiru pesaing (Ong et.al, 2015). 

Komponen behavioral experience menjadi 

komponen dengan posisi terbaik dari 

penilaian member Tupperware , artinya 

bahwa Tupperware berhasil 

mempengaruhi tindakan dan perubahan 

gaya hidup  dari konsumen dalam 

menunjang gaya hidup sehat dan 

mendorong kepedulian konsumen terhadap 

lingkungan dengan mengurangi peng-

gunaan sampah sekali pakai. Sedangkan 

yang sensory experience memperoleh nilai 

yang terendah, yang dapat diartikan 

Tupperware masih perlu peningkatan 

kualitas produknya dari sisi sensory 

experience untuk terciptanya pengalaman 

merek yang unik. Hasil penelitian ini 

didukung Singh et al. (2020)  yang 

menyebutkan bahwa brand experience 

berpengaruh positif terhadap motivasi 

membeli produk lingerie para wanita di 

India. Hasil penelitian ini didukung oleh 

pendapat ahli di beberapa penelitian 

terdahulu yang menyebutkan bahwa brand 

experience berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Semakin tinggi 

brand experience yang dialami konsumen, 

semakin kuat keputusan pembelian oleh 

konsumen (Mostafa & Kasamani, 2021; 

Do & Caplet, 2021; Chanaya & Sahetapy, 

2020; Junita, 2020) .  

Dalam uji hipotesis 3 didapatkan 

nilai p-value 0,001 lebih kecil dari nilai 

alpha 0,05 sehingga H3 didukung. Dengan 

demikian dapat dikatakan bahwa desain 

produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Daya tarik 

suatu produk sangat penting karena akan 

mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Hal ini dapat diartikan bahwa 

Tupperware perlu menjaga kualitas desain 

produknya baik dari sisi aestetik, fungsi, 

maupun simbolis yang mana 

implementasinya adalah dari sisi aestetik 

diantaranya adalah Tupperware harus 

menarik baik dari sisi visual, sesuai 

dengan trend   dan menarik juga untuk 

kaum milenial yang memiliki potensi yang 

besar untuk menjadi target market 

Tupperware kedepannya. Sedangkan 

implementasi dari sisi fungsi diantaranya 

adalah kualitas produknya harus bagus dan 

bisa menunjang kehidupan sehari-hari 

konsumen menjadi lebih simple dan 

praktis. Serta dari sisi symbolis, bagaimana 

merek Tupperware bisa membuat 

konsumen bangga memakai produknya, 
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tentunya dengan image merek yang kuat 

dan premium ditunjang dengan kualitas 

produknya yang baik, hal ini tidak menjadi 

kendala bagi Tupperware jika menyasar 

pada konsumen yang tepat. Lebih lanjut 

dari penelitian ini diketahui bahwa 

indikator functional dari produk 

Tupperware menjadi pendorong utama 

dalam keputusan pembelian konsumen dan 

aestetik menjadi hal yang perlu 

diperhatikan oleh Tupperware dalam 

menyusun strategi produk.  Hasil 

penelitian ini didukung oleh Ariyanti et. al 

(2020) yang membuktikan bahwa desain 

produk memiliki peran yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian melalui 

aspek seperti visual dan dari sisi 

fungsional suatu produk. Diperkuat dengan 

beberapa penelitian yang menyatakan bila 

produk memiliki desain produk yang 

menambah kegunaan dari produk tersebut, 

hal ini akan sangat mendukung 

peningkatan keputusan pembelian dari 

konsumen (Widyastutir & Said, 2017; 

Handayani et al., 2020).  

Dalam uji hipotesis 4 didapatkan 

nilai p-value 0,0001 lebih kecil dari nilai 

alpha 0,05 sehingga H4 didukung, 

sehingga dapat dikatakan bahwa minat beli 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

dapat diartikan jika minat beli yang tinggi 

maka tingkat keputusan pembelian juga 

meningkat. Pengaruh minat beli terhadap 

keputusan pembelian sangat kuat dimana 

didukung dengan nilai estimasi yang 

paling besar yaitu sebesar 0,805. Dengan 

hasil ini pengaruh minat beli yang sangat 

kuat ini sangat penting bagi Tupperware 

untuk meningkatkan minat beli, apalagi 

dengan kondisi saat ini dimana persaingan 

semakin ketat dengan bermunculannya 

produk sejenis. Baik itu peningkatan minat 

transaksional dalam pengertian minat 

untuk membeli dalam waktu dekat, minat 

referensial yaitu minat merekomendasikan 

Tupperware kepada keluarga maupun 

orang-orang terdekat, minat eksploratif 

yaitu minat konsumen untuk terus mencari 

tahu tentang produk-produk Tupperware, 

dan juga minat preferensial yaitu produk 

Tupperware akan menjadi pilihan prioritas 

dalam daftar pembelian alat rumah tangga 

dibandingkan dengan produk lainnya. 

Hasil ini didukung juga oleh penelitian    

Al Hafizi (2021) yang menunjukkan 

bahwa minat beli berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian iklan pada 

portal berita online medcom.id. Hasil 

penelitian ini juga didukung oleh pendapat 

ahli di beberapa penelitian terdahulu yang 

menyebutkan bahwa minat beli 

berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian (Dapas et al., 2019; (Putri et al., 

2016; Fadhilah, 2020; Satriawan & 

Setiawan, 2020). 

Dalam uji hipotesis ke-5 didapatkan 

nilai p-value 0,004 lebih kecil dari nilai 

alpha 0,05 sehingga H5 didukung, 

sehingga dapat dikatakan bahwa 

relationship quality berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli. Ini berarti 

bahwa relationship quality antara 

Tupperware dan konsumen sangat 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian dengan dorongan minat beli. 

Dapat diartikan bahwa minat beli memiliki 

peranan penting sebagai mediasi dua 

variabel tersebut. Dimensi relationship 

quality seperti commitment, trust dan 

satisfaction inilah yang mendorong minat 

beli dari konsumen, bagaimana 

Tupperware bisa membangkitkan ikatan 
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emosional dengan konsumen seperti 

konsumen merasakan Tupperware 

memiliki banyak arti bagi kehidupan 

pribadinya sampai akhirnya timbul 

komitmen konsumen untuk membeli 

produk Tupperware secara berkala. 

Disamping itu bagaimana kepercayaan 

(trust) konsumen terhadap Tupperware 

bisa terjadi, hal ini bisa dilakukan dengan 

pelayanan yang baik terhadap konsumen 

apalagi sudah didukung dengan 

kepercayaan konsumen terhadap produk-

produk Tupperware. Jika konsumen sudah 

percaya terhadap Tupperware tentunya hal 

ini bisa menjadi kekuatan untuk juga 

konsumen merasa puas (satisfaction) baik 

itu puas akan keseluruhan pengalaman 

konsumen baik dari sisi produk maupun 

hal-hal lain yang berkaitan dengan 

kenggotaan (membership) dan juga 

konsumen merasa puas yang berkaitan 

dengan program-program khusus yang 

dibuat Tupperware untuk member atau 

konsumen. Penelitian ini didukung oleh 

para ahli yang menyatakan bahwa 

relationship quality berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian yang dimediasi minat beli 

(Hajli, 2014; Ganesja & Aruan, 2021; 

Mitang et al., 2020).  

Dalam uji hipotesis 6 didapatkan 

nilai p-value 0,021 lebih kecil dari nilai 

alpha 0,05 sehingga H6 didukung. Dengan 

demikian dapat dikatakan bahwa brand 

experience berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

melalui minat beli. Sesuai definisi dimana 

brand experience sebagai integrasi dari 

konsumsi, produk, pengalaman belanja 

serta pelayanan yang didapatkan saat 

melakukan pembelian produk (Brakus et 

al., 2009), Tupperware  sudah memberikan 

pengalaman merk yang baik terhadap 

konsumen terutama dari  affective 

experience dan behavioral experience. 

Affective experience tercermin dari respon 

emosional konsumen terbentuk dengan 

baik dalam hal ini ikatan emosional seperti 

kecintaan pada produk Tupperware dan 

rasa bahagia bisa memberikan hal baik 

bagi keluarga dengan menyiapkan bekal 

dari rumah menggunakan produk 

Tupperware. Sedangkan dari sisi 

behavioral experience Tupperware cukup 

berhasil mempengaruh tindakan dan gaya 

hidup konsumen dengan gaya hidup sehat 

dan kepedulian terhadap lingkungan. 

Sedangkan yang masih perlu lebih 

ditingkatkan lagi adalah dari sisi sensory 

experience yaitu pengalaman yang 

melibatkan indera misalkan lebih 

variasikan lagi warna-warna, juga 

bentuknya sehingga menarik secara visual 

bagi konsumen dari berbagai kalangan 

profesi, gender maupun usia. Hasil 

penelitian ini sejalan  dengan yang 

dilakukan para ahli yang menyatakan 

bahwa sebuah pengalaman baik dari suatu 

produk akan berdampak kepada keputusan 

pembelian barang atau jasa, dimana 

pelanggan akan merasakan puas dari 

pengalaman menggunakan produk tersebut 

(Chanaya & Sahetapy, 2020; Kim & Chao, 

2019; Yao et al., 2013; Do & Caplet, 

2021). 

Dalam uji hipotesis 7 didapatkan 

nilai p-value 0,00 lebih kecil dari nilai 

alpha 0,05 sehingga H7 didukung. Dengan 

demikian dapat dikatakan bahwa desain 

produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian melalui 

minat beli. Dimensi desain produk seperti 

aestetik, fungsional serta simbolis inilah 

yang mendorong minat beli dari konsumen 

seperti apa yang sudah dilakukan oleh 

Tupperware yang telah berhasil menarik 
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konsumen dalam hal desain produk, 

terbukti dengan Tupperware menjadi 

market leader di industri ini. Dari sisi 

fungsi Tupperware telah memberikan 

pengalaman yang baik bagi konsumen 

dengan kualitas yang bagus dan produknya 

tahan lama serta hemat tempat dalam 

penyimpanan. Namun masih ada yang 

perlu ditingkatkan yaitu dari aspek aestetik 

dimana Tupperware melakukan inovasi 

karena saat ini produk-produk pesaing 

banyak bermunculan dengan desain yang 

kekinian dan harga yang kompetitif.  

Berdasarkan hasil, ada efek tidak langsung 

antara produk desain pada keputusan 

pembelian melalui minat beli yaitu 0,249. 

Perhitungan ini menunjukkan bahwa efek 

tidak langsung untuk produk desain pada 

keputusan pembelian produk Tupperware 

melalui mediasi minat beli lebih tinggi 

daripada ketika produk desain secara 

langsung mempengaruhi keputusan 

pembelian. Hal ini membuktikan bahwa 

minat beli memiliki peran untuk 

memediasi pengaruh terhadap 

Tupperware. Temuan ini didukung oleh 

penelitian sebelumnya oleh Farhan dan 

Kamal (2015) mengungkapkan bahwa 

desain yang menarik dapat mempengaruhi 

konsumen untuk membeli produk tersebut. 

Secara keseluruhan bahwa desain produk 

yang menarik baik secara aestetik, fungsi, 

dan simbolis menghasilkan niat pembelian 

yang tinggi yang berdampak pada 

keputusan pembelian (Widyastutir & Said, 

2017; Fitriani, 2020; Handayani et al., 

2020). 

PENUTUP 

Terbukti bahwa relationship quality, 

brand experience dan desain produk 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  Di sisi lain 

minat beli sebagai mediasi memiliki 

pengaruhnya yang sangat besar dalam 

keputusan pembelian sehingga penting 

bagi perusahaan untuk mendorong 

terciptanya minat beli dan dalam penelitian 

ini minat beli dipengaruhi secara positif 

dan signifikan oleh relationship quality, 

brand experience dan produk desain. 

Temuan untuk penelitian ini memberikan 

beberapa implikasi manajerial yang dapat 

digunakan untuk menyusun strategi 

perusahaan khususnya di area pemasaran. 

Disarankan bagi Tupperware untuk fokus 

pada menciptakan pengalaman merek yang 

menguntungkan bagi konsumen untuk 

menghasilkan keputusan pembelian dan 

perlu menciptakan hubungan yang kuat 

dengan konsumen dengan membangun dan 

mendukung pengalaman merek yang tak 

terlupakan. Tupperware juga perlu 

menawarkan produk yang selaras dengan 

selera, preferensi, dan tren pelanggan 

untuk meningkatkan kepuasan dan 

komitmen yang dapat meningkatkan 

keunggulan kompetitif perusahaan. Selain 

itu peneliti menyarankan untuk penelitian 

selanjutnya dapat mengkaji variabel-

variabel lain yang mempengaruhi 

keputusan pembelian diluar penelitian ini 

seperti Word of Mouth dan Customer 

Loyalty (Almohaimmeed, 2020; Yazid et 

al., 2020) dan untuk meningkatkan 

validitas dari hasil penelitian ini dapat 

diperluas obyek penelitian maupun jumlah 

sampelnya.  
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Lampiran: Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Ket. Estimate P Keputusan 

H1: Relationship Quality berpengaruh 

secara positif terhadap keputusan 

pembelian 

X1-Y2 0,110 0,018 Didukung 

H2: Brand experience berpengaruh secara 

positif terhadap keputusan pembelian 
X2-Y2 0,198 0,033 Didukung 

H3: Desain produk berpengaruh secara 

positif terhadap keputusan pembelian 
X3-Y2 0,138 0,001 Didukung 

H4 : Minat beli berpengaruh secara 

positif terhadap keputusan pembelian 
Y1-Y2 0,805 0,000 Didukung 

H5: Relationship Quality berpengaruh 

secara positif terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli 

X1-Y1-Y2 0,177 0,004 Didukung 

H6 : Brand Experience berpengaruh 

secara positif terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli 

X2-Y1-Y2 0,539 0,021 Didukung 

H7 : Desain produk berpengaruh secara 

positif terhadap keputusan pembelian 

melalui minat beli 

X3-Y1-Y2 0,249 0,006 Didukung 

Sumber: Data diolah (2021) 


