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ABSTRACT

The concept of green beauty is currently experiencing significant growth in society,
with Sensatia Botanicals being one of the brands embracing this trend. Sensatia
Botanicals asserts that its raw materials are ethically sourced and that its
production process follows environmentally friendly procedures. This study seeks
to analyze the impact of product quality, electronic word of mouth (e-WOM), and
brand awareness on consumers' purchasing decisions regarding Sensatia
Botanicals’ green products in Bandar Lampung. A quantitative explanatory
research approach was adopted, utilizing a survey method with questionnaires
distributed to 100 respondents. The study's population includes all TikTok
consumers of Sensatia Botanicals in Bandar Lampung, with samples selected
through non-probability purposive sampling. The findings reveal that, individually,
product quality, e-WOM, and brand awareness each have a positive and significant
effect on purchasing decisions. Moreover, when analyzed collectively, these three
factors also demonstrate a positive and significant influence on purchasing
behavior.

Keywords: product quality, electronic word of mouth, Brand awareness,
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ABSTRAK
Pada saat ini sedang berkembang dengan cukup pesat di tengah masyarakat yang
dikenal dengan green beauty, salah satunya adalah produk dari Sensatia
Botanicals. Sensatia Botanicals memiliki klaim bahwa bahan baku yang
digunakan adalah material yang ethically sourced dan proses produksinya
menerapkan prosedur yang eco-friendly. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh kualitas produk, electronic word of mouth (e-WOM), dan
brand awareness terhadap keputusan pembelian Green product Sensatia
Botanicals di Bandar Lampung. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif explanatory research dengan metode survei melalui kuesioner yang
didistribusikan kepada 100 responden. Populasi dari penelitian ini adalah semua
konsumen Sensatia Botanicals melalui TikTok di Bandar Lampung. Teknik
pengambilan sampel dilakukan dengan metode non-probabilitas menggunakan
purposive sampling. Berdasar kan hasil penelitian secara parsial menunjukkan
bahwa variabel kualitas produk, e-WOM dan brand awareness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, secara simultan
variabel Kualitas produk, e-WOM , dan Brand awareness menunjukan
berpengaruh positif dan signifikan di anatara semua variabel.
Kata Kunci: kualitas produk, electronic word of mouth, Brand awareness,
keputusan pembelian
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l. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Saat ini sedang berkembang dengan cukup pesat di tengah masyarakat yang
dikenal dengan green beauty. Green beauty adalah sebuah trend konversi produk
kosmetik dan skincare konvensional ke produk yang lebih alami dan eco-
friendly. Konsep ini dibuat dengan kesadaran bahwa tidak sedikit limbah yang
dibuang oleh manusia berasal dari industri kecantikan. Selain itu penggunaan
produk green cosmetics juga didukung oleh banyaknya penelitian mengenai
produk kecantikan konvensional yang mengandung berbagai macam bahan
berbahaya. Produk dari green cosmetics memiliki klaim bahwa bahan baku yang
digunakan adalah material yang ethically sourced dan proses produksinya

menerapkan prosedur yang eco-friendly.

Berdasarkan data dari Acme Hardesty (Acme Hardesty, 2022), green cosmetics
market telah mengalami 15% tingkat pertumbuhan tahunan dan diperkirakan
akan mencapai $25.11 miliar pada 2025. Minat beli green cosmetics sangatlah
tinggi karena di zaman yang modern ini, konsumen tidak hanya fokus pada
penawaran dari suatu produk namun juga mementingkan proses yang dilakukan
untuk menghasilkan suatu produk tersebut. Ditambah lagi dengan pemahaman
dan kesadaran masyarakat akan sustainability, berbagai produsen cosmetics
melakukan inovasi dan mencari cara yang lebih natural dan eco- friendly sebagai
emulsi dan bahan baku produknya. Namun Berdasarkan data yang tersedia, pasar
kosmetik alami di Indonesia diproyeksikan mencapai USD 251 juta pada tahun
2024, dengan tingkat pertumbuhan tahunan rata-rata sebesar 5,33% selama
periode 2024 hingga 2029. Selain itu, industri kosmetik nasional secara
keseluruhan menunjukkan pertumbuhan yang signifikan. Jumlah pelaku usaha
kosmetik meningkat dari 1.039 unit pada tahun 2023 menjadi lebih dari 1.200
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unit pada tahun 2024 dengan dominasi industri kecil dan menengah sebesar 89%.
Pertumbuhan ini dipengaruhi oleh meningkatnya minat masyarakat terhadap

produk kecantikan dan perawatan diri.

Gambar 1.1. Data Skincare produk berkelanjutaan

Market Growth of Eco-Friendly Skincare Products in Indonesia (2022-2024)

2501
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w
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2022 2023 2024
Year

Sumber: Pasardana.ID (2022)

Berdasarkan data pada table 1.1 menunjukkan bahwa market growth eco-
friendly skincare mengalami pertumbuhan pesat dari tahun 2022-2024 Sensatia
Botanicals melakukan penjualannya secara offline store dan online store,
kemudian Sensatia Botanicals memiliki 31 offline store yang tersebar di Bali,
Jakarta, Bandung, Bekasi dan Surabaya, Indonesia. Selain itu, Sensatia
Botanicals juga aktif melakukan penjualan online store nya via whatsapp,
website, social media seperti Instagram dan Facebook, serta e-commerce seperti
Shopee, Tokopedia, Blibli, Sociolla, JD.ID, Lazada, Zalora Grabmart dan juga
TikTok. Sensatia Botanicals merupakan local brand green cosmetics yang besar

di Indonesia dan bahkan telah memperluas pasarnya ke ranah internasional.
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Gambar 1.2. Profil Instagram dan TikTok Produk Skincare Sensatia

Botanicals

Berdasarkan Gambar 1.1. dapat diketahui bahwa profil Instagram Sensatia
Botanicals diikuti sebanyak 124.000 orang, dan telah membagikan sebanyak
1.456 postingan, sedangkan profil Tiktok Sensatia Botanicals sebanyak 2.466
pengikut. Pada profil dilengkapi link produk agar konsumen bisa membeli
produk tersebut secara online. Sensatia Botanicals dikenal sebagai merek yang
menonjolkan penggunaan bahan alami dan ramah lingkungan, yang menjadi
nilai tambah dalam strategi branding mereka. Dalam pembuatan produknya,
Sensatia Botanicals tidak melalui uji coba terhadap hewan serta tidak
mengandung paraben, minyak sawit, pewarna sintetis, dan wewangian buatan
Setiap bahan baku yang diterima akan dites terlebih dahulu di dalam
laboratorium perusahaan sebelum diproses menjadi sebuah produk. Selain dari
pengikutnya, minat akan Sensatia Botanicals dapat dilihat dari jumlah penjualan
skincare products Sensatia Botanicals pada media sosial TikTok yang
berkolaborasi dengan e-commerce Tokopedia yang tersaji pada Tabel 1.1.



Tabel 1.1. Penjualan Online Skincare Product Sensatia Botanicals 2023

Skincare Products Sensatia Botanicals| Penjualan | Rata-rata Penjualan | Penjualan via
TikTok TikTok Per- bulan | website Sensatia
(pcs) (pcs) Botanicals (pcs)
Seastem Marine Essence 2000 54 681
Unscented Soapless Facial Cleanser 6700 98 2020
Original Soapless Facial Cleanser 3300 35 1074
Green Tea & Tamarind Facial
Cleanser 5400 58 1736
Cleopatra’'s Rose Facial Cleanser 2800 46 1013
Tea Tree & Lemon Facial Cleanser 1000 205 3281
Cleopatra's Rose Facial C-Serum 1500 37 477
Neroli Blossom Facial C-Serum 2800 26 579
Sandalwood Dream Facial C-Serum 4400 38 992
Neroli Blossom Facial Toner 2100 36 513
Aloe Vera Botanical Gel - 1900 17 615
Coconut & Vanilla Facial Scrub 1800 15 701
Cleopatra’s Rose Facial Toner 2700 25 711
Calming Chamomile Facial Toner 2100 29 558
Sandalwood Dream Facial Toner 5600 64 1537
Tea Tree & Lemon Facial C-Serum 7500 100 1520
Kakadu Plum & Argan Botanical Eye 47 1224
3600
Hydrating Pomegranate Cleansing 518 15 214
Water
Lemon Meringue Cream Cleanser 1200 8 325
Tea Tree & Lemon Facial Hydrate 2200 35 418
Cleopatra's Rose Facial Hydrate 1400 13 319
Unscented Sensitive Facial C-Serum 2400 32 575
Wild Honey Facial Mask 1900 9 635
Aloe Cucumber Facial Mist 725 20 409
(F;zljuvenatlng Pomegranate Cleansing 1200 6 376
Neroli Blossom Facial Hydrate 552 12 188
Tea Tree & Lemon Spot Treatment 2200 51 793
Surf Naked Sunscreen 2100 34 -
Tea Tree & Lemon Facial Scrub 1400 23 628
Blossom Facial Dream Cream 914 9 260
Wild Honey Day Barrier Cream 647 5 249
Tea Tree & Lemon Facial Mask 2500 21 584
Indian Fig Finishing Dream Cream 1200 15 371
Jasmine Sambac Facial C-Serum 560 7 156
Sandalwood Dream Facial Hydrate 788 10 302
Unscented Sensitive Cream Cleanser 819 2 332
Anti-Wrinkle Serum for 50+ - 20 ml 318 4 113
3-Step Sk_lncare Set - Oily to Acne- 217 28 i
Prone Skin
Green Tea & Tamarind Facial Mask 300 10 150
Anti-Wrinkle Serum for 40+ 365 11 241
Cleopatra's Rose Facial Mask 158 4 126
Anti-Wrinkle Serum for 30+ 569 5 312
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Skincare Products Sensatia Botanicals| Penjualan | Rata-rata Penjualan | Penjualan via
TikTok TikTok Per- bulan | website Sensatia
(pcs) (pcs) Botanicals (pcs)
Clarifying Cica Sheet Mask 251 3 146
Anti-Wrinkle Serum for 20+ 279 7 106
Firming Pomegranate Sheet Mask 161 4 152
g;(?rt]ep Skincare Set - Combination 126 14 i
Green Tea & Tamarind Facial Scrub 162 5 133
Unscented Sensitive Facial Mask 138 4 65
Toning Kakadu Plum Sheet Mask 139 2 114
Unscented Sensitive Facial Scrub 151 2 105
Cleopatra's Rose Facial Scrub 131 3 116
Hydrating Argan Sheet Mask 124 1 -
3-Step Skincare Set - Dry Skin 67 9 -
Deluxe Skincare Set - Combination
52 3 )
Sensitive/Mature Skin
Seastem Marine Hydrating Toner 29 17 26
Deluxe Skincare Set - Normal Skin 33 1 -
Seastem Marine Barrier Cream 18 9 17
Deluxe Skincare Set - Dry Skin 31 2 -
Deluxe Skincare Set - Sensitive/Mature
Skin 19 ! -
Seastem Marine Eye Concentrate 10 6 23
Seastem Marine Facial Cleanser 14 9 18
Seastem Marine Advanced Cream 7 4 13
Seastem Marine Skincare Collectio 2 -

Sumber: Akun TikTok & website Sensatia Botanicals

Seperti yang terlihat pada table 1.1 di ats bahwa penjualan melalui media sosial

TikTok paling banyak terjual karena banyak sekali voucher belanja dan gratis

ongkir yang telah disediakan oleh TikTok. Kemudian konsumen Sensatia di

Bandar Lampung memilih berbelanja online di media sosial karena tidak adanya

toko offline di Bandar Lampung. Hal ini sesuai dengan teori pemasaran digital

yang menyatakan bahwa upaya memasarkan produk atau jasa melalui berbagai

media digital, termasuk internet (Karim et al., 2022).




Gambar 1.1. Tas Belanja Produk Skincare Sensatia Botanicals
Sumber: (Sensatia Botanicals , 2024)

Seperti yang terlihat pada Gambar 1.2. Sensatia Botanicals memanfaatkan tas
belanja ramah lingkungan yang mudah terurai untuk setiap transaksi di toko ritel.
Selain itu, mereka juga menerima botol kosong dari pelanggan untuk didaur
ulang. Prinsip ramah lingkungan yang diusung Sensatia Botanicals berakar pada
gagasan untuk memanfaatkan kembali, mengisi ulang, dan mendaur ulang
sebanyak mungkin. Peran penting bisnis sebagai penggerak perubahan tercermin
melalui pendekatan berkelanjutan yang menilai keberhasilan berdasarkan tiga
pilar utama: keuntungan (profit), manusia (people), dan lingkungan (planet).
Penelitian ini berfokus pada tiga faktor utama: kualitas produk, Electronic word
of mouth, dan brand awareness. Namun ada beberapa nama produk kecantikan
dan skincare yang sudah lama dikenal oleh masyarakat dengan bahan alami dan

ramah lingkungan dan juga kualitas yang dimilikinya, seperti pada Tabel 1.2.

Tabel 1.2. Nama Produk Skincare Sustainable yang Terdapat di Indonesia

No. Nama Produk Skincare
1 The body shop
Sensatia Botanicals
Sukin
N Pure
Skin game
From this island
Lacoco
Skin dewi
9 Avoskin

Sumber: Scmedia id (data diolah 2023)

O N[O OB~ WN
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Seperti yang terlihat pada table 1.2 di atas banyak merek-merek skincare ramah
lingkungan yang juga sudah dikenal oleh konsumen salah satunya adalah
Sensatia Botanicals, maka dari itu peneliti ingin mengetahui apakah klaim yang
diberikan Sensatia Botanicals bahwa produknya sudah menerapkan prosedur

yang eco-friendly .

Sementara itu, kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk
memenuhi atau melampaui harapan konsumen (Kotler & Keller, 2016). Dengan
demikian, kualitas produk berperan penting dalam menciptakan keunggulan
kompetitif dan mempertahankan pangsa pasar di tengah persaingan yang ketat.
Kualitas produk memiliki pengaruh langsung terhadap pertumbuhan bisnis
Sensatia Botanicals. Produk dengan kualitas tinggi cenderung menerima ulasan
positif dari konsumen, yang pada akhirnya dapat meningkatkan visibilitas dan
daya tarik merek melalui word of mouth dan media sosial. Selain itu, konsistensi
dalam kualitas membantu membangun kepercayaan dari distributor dan mitra
bisnis lainnya, yang sangat penting untuk memperluas jangkauan pasar
(Rahmawati & Pradana, 2024). Dengan menjaga fokus pada kualitas, Sensatia
Botanicals dapat menciptakan siklus pertumbuhan berkelanjutan, di mana

kepuasan konsumen dan reputasi merek saling memperkuat satu sama lain.



B Linat Produk (7)

Maria’'s Habits - 2022

Bagian 1 ' Replying to @angeldotz my
honest review #mariahabits
#awetmuda #skincare #antiaging
@Sensatia Botanicals

sedikit

J1 Vlog Video work Fashionable BG..

Gambar 1.2. E-WOM Skincare Sensatia Botanicals
Sumber: (TikTok,2022)

@mariahabits la mengunggah video dan mereview salah satu rangkaian produk
Sensatia Botanicals yaitu seastem marine skin care collection. la berkata bahwa
produk tersebut 100% ramah lingkungan, dan setelah memakai moisturizer dari
Sensatia Botanicals ia juga berkata produk tersebut membuat kulitnya lembab
dan tidak kering. Berdasarkan review konsumen tersebut pada gambar 1.3.
Electronic word of mouth sangat penting bagi sebuah produk dan di tengah
persaingan yang ketat dalam industri kecantikan. Electronic Word of mouth
menjadi faktor pembeda utama yang dapat memberikan keunggulan kompetitif
bagi Sensatia Botanicals. Kini Pasar kecantikan dipenuhi dengan berbagai merek

yang menawarkan produk serupa, sehingga konsumen memiliki banyak pilihan.

Membangun E-WOM pelanggan sangat penting untuk memperkuat posisi merek
di pasar. Electronic Word of Mouth adalah proses komunikasi yang melibatkan

rekomendasi, baik secara individu maupun kelompok, terkait produk atau jasa
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tertentu dengan tujuan menyampaikan informasi secara personal (Kotler &
Keller, 2016). Dengan kemajuan teknologi, pengaruh konsumen melalui
komunikasi WOM semakin dipercepat melalui internet, yang dikenal sebagai
electronic word of mouth (e-WOM). Kemudian Brand awareness mencakup
sebuah proses yang dimulai dari ketidaktahuan akan suatu merek hingga
keyakinan bahwa merek tersebut adalah yang paling unggul dalam kategori
produk atau jasa tertentu (Wicaksono & Seminari, 2016). Ketika suatu merek
berhasil memperoleh tempat yang kuat di benak konsumen, merek tersebut akan
sulit tergeser meskipun konsumen terus-menerus dibombardir dengan berbagai
pesan pemasaran setiap harinya. Faktor-faktor yang memengaruhi seseorang
dalam mengambil keputusan pembelian produk melibatkan analisis bauran
pemasaran, yaitu produk, harga, saluran distribusi, dan promosi, serta perilaku
konsumen yang dipengaruhi oleh aspek budaya, sosial, pribadi, dan psikologis
(Adha, 2022).

Berdasarkan fenomena yang terjadi saat ini, banyak sekali merek merek
kecantikan lokal yang sudah di riview oleh inlfluencer di media dan mengklaim
bahwa produk mereka sudah eco-friendly terutama merek Sensatia Botanicals
maka dari itu penulis ingin mengetahui seberapa dikenalnya merek Sensatia
Botanicals, dan mengukur kualitas dari produk Sensatia Botanicals, penulis
tertarik untuk menghubungkan bagaimana pemasaran melalui konten di Tiktok
dan juga E- WOM dapat berpengaruh terhadap kualitas produk, Brand awareness
dan bagaimana dampaknya terhadap keputusan pembelian konsumen. Dalam
penelitian ini, penulis mengambil sampel terhadap salah satu brand lokal dari
Bali yaitu Sensatia Botanicals lalu menyebarkan kepada konsumen Sensatia
Botanicals yang berada di Bandar Lampung Melalui media sosial TikTok.
Terdapat penelitian serupa yang telah dilakukan oleh Asia (2023) yang
memperoleh hasil bahwa Kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan
pembelian, Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian sedangkan E-WOM berpengaruh signifkan namun negatif
yang artinya, kesan positif yang di ekspresikan oleh konsumen dan E-WOM

terhadap keputusan pembelian konsumen, sedangkan untuk penelitian ini
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penulis mencoba mengambil pengaruh Green product yang sama dengan
penelitian terdahulu oleh Nurfiani Syamsuddin (2021) yang mana mengambil
“green product” sebagai pengaruh. Namun, pada penelitian tersebut sampel
penelitian mengabil produk minuman sedangkan penelitian ini mengambil

produk skincare.

Penelitian tentang keputusan pembelian umumnya berfokus pada kualitas
produk, e-WOM, dan brand awareness, tetapi masih terbatas pada produk
konvensional. Studi tentang green product, khususnya dalam kategori skincare,
masih jarang dilakukan, meskipun produk ini memiliki karakteristik unik seperti
keberlanjutan dan nilai lingkungan. Penelitian sebelumnya cenderung
mengabaikan pengaruh variabel tersebut pada green product dan lebih banyak
dilakukan di kota besar atau pasar global. Studi khusus tentang green skincare
seperti Sensatia Botanicals di Bandar Lampung masih sangat minim. Oleh
karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan dalam memahami
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian green product di lokasi

yang spesifik.

Peneliti mengambil penelitian pada konsumen pengguna Sensatia Botanicals
yang bersedia menjadi responden alasan peneliti memilih produk Sensatia
Botanicals karena peneliti ingin meneliti seberapa besar pengaruh Kualitas
Produk, Electronic word of mouth dan Brand awareness terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan uraian yang dijelaskan tersebut, makan penulis telah
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk, Word of
Mouth, dan Brand awareness terhadap Keputusan Pembelian Green product
Skincare (Studi pada konsumen Sensatia Botanicals di Bandar Lampung
Melalui TikTok)”
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1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang, maka rumusan masalah penelitian yaitu:

1.

Seberapa besar kualitas produk secara parsial berpengaruh terhadap
keputusan pembelian green produk pada konsumen Sensatia Botanicals di
Bandar Lampung?

Seberapa besar electronic word of mouth secara parsial berpengaruh
terhadap keputusan pembelian green produk Pada konsumen Sensatia
Botanicals di Bandar Lampung?

Seberapa besar brand awareness secara parsial berpengaruh terhadap
keputusan pembelian green produk pada konsumen Sensatia Botanicals di
Bandar Lampung?

Seberapa besar kualitas produk, electronic word of mouth, dan brand
awareness secara Simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian

green produk pada konsumen Sensatia Botanicals di Bandar Lampung?

1.3. Tujuan Penelitian

Berdasarkan identifikasi latar belakang dan rumusan masalah, penelitian ini

memiliki tujuan penelitian yaitu:

1.

Untuk mengetahui secara parsial pengaruh kualitas produk terhadap
keputusan pembelian green produk pada konsumen Sensatia Botanicals
di Bandar Lampung.

Untuk mengetahui secara parsial pengaruh electronic word of mouth
terhadap keputusan pembelian green produk pada konsumen Sensatia
Botanicals di Bandar Lampung.

Untuk mengetahui secara parsial pengaruh brand awareness terhadap
keputusan pembelian green produk pada konsumen Sensatia Botanicals di
Bandar Lampung.

Untuk mengetahui secara simultan pengaruh interaksi antara kualitas
produk, electronic word of mouth, dan brand awareness terhadap
keputusan pembelian green produk pada konsumen Sensatia Botanicals di
Bandar Lampung.
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1.4. Manfaat Penelitian

Manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut.

1.

Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi teoritis yang signifikan
dalam memperdalam pemahaman tentang bagaimana faktor-faktor
kualitas produk, e-WOM, dan brand awareness berinteraksi dalam
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk ramah

lingkungan, khususnya dalam konteks pemasaran digital di media sosial.

Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan kepada manajemen
Sensatia Botanicals tentang pentingnya menjaga kualitas produk,
memanfaatkan E-WOM, dan meningkatkan brand awareness dalam upaya

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen .



1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Perilaku Konsumen

2.1.1. Definisi Perilaku Konsumen

Menurut Kotler & Keller (2016), perilaku konsumen merupakan kajian tentang
bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli,
menggunakan, dan mengevaluasi barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Perilaku konsumen meliputi proses
dan aktivitas yang mencakup pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, dan
evaluasi produk, baik berupa barang maupun jasa, untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginan. Perilaku konsumen menjadi dasar dalam menentukan pilihan
terhadap barang atau jasa yang dibutunhkan dan diinginkan, sehingga
memengaruhi keputusan pembelian (Nasution, 2019). Perilaku konsumen
merupakan hal-hal yang mendasar dimana konsumen akan mencari barang atau
jasa yang dibutuhkan dan diinginkan sehingga konsumen dapat mengambil

sebuah keputusan pembelian.

Konsumen sebagai individu, kelompok, atau organisasi yang menyeleksi,
menggunakan, dan mengevaluasi barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Sunyoto & Saksono, 2022).
Perilaku konsumen mencakup tindakan yang secara langsung terlibat dalam
memperoleh, mengonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk
proses yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut.(Sinulingga et al.,
2023). Perilaku konsumen melibatkan usaha individu dalam memperoleh dan
menggunakan barang serta jasa ekonomi, termasuk proses pengambilan
keputusan (Lesmana, 2023). Berdasarkan pendapat para ahli, dapat disimpulkan

bahwa perilaku konsumen adalah proses di mana individu, kelompok, atau
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organisasi memilih, mengevaluasi, dan menggunakan produk berupa barang,
jasa, atau ide untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.

Maka Kesimpulan dari penjelasan tersebut adalah bahwa perilaku konsumen
merujuk pada proses dan aktivitas yang dilakukan oleh individu, kelompok, atau
organisasi dalam mencari, memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi
produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Hal ini
mencakup bagaimana konsumen menilai dan membuat keputusan tentang
barang, jasa, gagasan, atau pengalaman yang mereka butuhkan. Perilaku
konsumen melibatkan tindakan langsung dalam mendapatkan dan menggunakan

produk, serta proses yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut.

2.1.2. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Pemahaman terhadap perilaku konsumen adalah elemen kunci bagi pelaku bisnis
untuk merancang strategi pemasaran yang efektif. Menurut Kotler & Amstrong
(2014) terdapat beberapa faktor utama yang memengaruhi perilaku konsumen,

yaitu faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis.

Faktor kebudayaan memiliki pengaruh yang luas dan mendalam terhadap
perilaku konsumen. Budaya menjadi penyebab utama yang membentuk
keinginan dan perilaku dasar seseorang, mencakup nilai, persepsi, dan
preferensi. Selain itu, sub-budaya yang terdiri atas kelompok dengan sistem nilai
serupa, seperti agama, ras, atau wilayah geografis, juga memberikan pengaruh
signifikan terhadap perilaku individu. Kelas sosial, yang mencerminkan
kelompok masyarakat dengan nilai, minat, dan perilaku yang sama, turut

menjadi elemen penting dalam memahami perilaku konsumen.

Faktor sosial juga memengaruhi perilaku konsumen melalui interaksi dengan
kelompok acuan, keluarga, peran, dan status sosial. Kelompok acuan adalah
pihak yang memengaruhi sikap dan perilaku konsumen baik secara langsung
maupun tidak langsung. Keluarga, sebagai unit pembeli yang paling penting
dalam masyarakat, memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian,
khususnya peran dari anggota keluarga seperti suami, istri, dan anak. Selain itu,
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peran dan status seseorang dalam kelompok sosial mencerminkan pengakuan
yang dapat memengaruhi preferensi dan perilaku pembeliannya.

Faktor pribadi mencakup karakteristik individu yang memengaruhi perilaku
pembelian, seperti usia, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, dan
kepribadian. Usia dan tahapan daur hidup berkontribusi pada perubahan
kebutuhan dan preferensi pembelian. Pekerjaan juga memainkan peran penting
dalam menentukan jenis produk yang dibutuhkan seseorang. Keadaan ekonomi,
termasuk penghasilan, aset, dan pola pengeluaran, memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Gaya hidup, yang tercermin dari aktivitas, minat, dan
opini individu, menunjukkan bagaimana seseorang mengalokasikan waktu dan
sumber dayanya. Sementara itu, kepribadian dan sifat psikologis individu

memengaruhi respons terhadap produk atau layanan tertentu.

Faktor psikologis juga menjadi penentu dalam perilaku konsumen, yang meliputi
motivasi, persepsi, pembelajaran, serta kepercayaan dan sikap. Motivasi
merupakan dorongan kebutuhan yang mendorong seseorang mencari
pemenuhan tertentu. Persepsi memengaruhi bagaimana konsumen mengolah
informasi yang diterima untuk menciptakan makna. Proses pembelajaran, yang
timbul dari pengalaman atau informasi, dapat mengubah perilaku konsumen.
Kepercayaan dan sikap seseorang terhadap produk atau jasa membentuk
preferensi dan keputusan akhir mereka. Dengan memahami faktor-faktor
tersebut, pelaku bisnis dapat lebih mudah menyusun strategi pemasaran yang

relevan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen secara efektif.

2.1.3. Tujuan Mempelajari Perilaku Konsumen

Menurut Setiawan et al. (2024) terdapat tiga alasan utama mengapa mempelajari
perilaku konsumen sangat penting. Pertama, untuk meningkatkan kinerja bisnis.
Para pelaku bisnis dan pemasar perlu memahami perilaku konsumen atau
memanfaatkan hasil riset terkait untuk merancang strategi yang berfokus pada
pelanggan (customer-focused strategies). Dengan pemahaman ini, tujuan bisnis
seperti peningkatan laba, pertumbuhan, dan pangsa pasar dapat tercapai melalui

penciptaan kepuasan pelanggan. Pemahaman mendalam tentang perilaku
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konsumen memungkinkan pemasar mengetahui apa yang diinginkan pelanggan,
alasan konsumen membeli produk atau jasa tertentu, serta bagaimana mereka
merespons stimulus pemasaran. Selain itu, pemasar dapat mengembangkan
database marketing yang mendukung penerapan relationship marketing untuk
membangun hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan dengan
pelanggan utama.

Kedua, untuk memengaruhi kebijakan publik. Memahami perilaku konsumen
dapat digunakan untuk memperjuangkan kesejahteraan masyarakat secara luas,
termasuk mendorong kebijakan publik yang melindungi konsumen. Pemahaman
kebutuhan dan keinginan masyarakat penting untuk menghindari praktik bisnis
yang tidak adil, tidak etis, atau berbahaya. Contoh pelanggaran hak konsumen di
Indonesia meliputi kasus beras plastik, investasi bodong, skandal susu melamin,
hingga kosmetik berbahaya yang mengandung merkuri. Pemahaman ini
membantu menciptakan regulasi yang lebih baik untuk melindungi konsumen.
Ketiga, untuk mengedukasi dan membantu konsumen membuat keputusan yang
lebih baik. Setiap individu pada dasarnya adalah seorang konsumen, sehingga
penting untuk mempelajari cara menjadi konsumen yang bijak dan bertanggung
jawab. Dengan pemahaman ini, konsumen dapat membuat keputusan pembelian
yang optimal, baik untuk kebutuhan pribadi maupun keluarga. Dengan demikian,
mempelajari perilaku konsumen bukan hanya bermanfaat bagi pelaku bisnis,
tetapi juga memiliki dampak positif dalam meningkatkan kesejahteraan

masyarakat dan membantu konsumen membuat pilihan yang lebih baik.

Berdasarkan penjelasan di atas maka dapat disimpulkan bahwa mempelajari
perilaku konsumen penting untuk tiga alasan utama. Pertama, pemahaman
perilaku konsumen dapat meningkatkan Kkinerja bisnis dengan membantu
pemasar merancang strategi yang berfokus pada pelanggan dan membangun
hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan. Kedua, pengetahuan
tentang perilaku konsumen dapat mempengaruhi kebijakan publik untuk
melindungi konsumen dari praktik bisnis yang tidak adil dan berbahaya. Ketiga,
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mempelajari perilaku konsumen membantu mengedukasi konsumen agar dapat

membuat keputusan pembelian yang lebih bijak dan bertanggung jawab.

2.1.4.Dimensi Perilaku Konsumen

Memahami dimensi perilaku konsumen adalah aspek penting dalam dunia
pemasaran. Menurut Tjiptono (2014) dimensi ini dapat didefinisikan dalam tiga
aspek utama. Aspek pertama adalah tipe pelanggan, yang terdiri dari dua
kategori. Pertama, konsumen akhir atau rumah tangga, yaitu individu yang
membeli produk semata-mata untuk keperluan konsumsi pribadi. Kedua,
konsumen bisnis atau organisasi, yaitu pihak yang melakukan pembelian untuk

keperluan lanjutan, seperti produksi atau penjualan kembali.

Aspek kedua adalah peranan konsumen, yang melibatkan tiga peran utama.
Pertama, user, yaitu individu yang secara langsung menggunakan atau
mendapatkan manfaat dari produk atau jasa yang dibeli. Kedua, payer, yaitu
orang yang membiayai pembelian. Ketiga, buyer, yaitu pihak yang melakukan
proses pengadaan produk dari pasar. Peran-peran ini bisa dilakukan oleh satu
orang atau oleh individu yang berbeda, tergantung pada situasi pembelian dan
konteksnya. Aspek ketiga adalah perilaku pelanggan, yang mencakup dua jenis
aktivitas. Pertama, aktivitas mental, seperti menilai kesesuaian merek,
mengevaluasi kualitas produk berdasarkan informasi iklan, serta menilai
pengalaman aktual dari penggunaan produk atau jasa. Kedua, aktivitas bisnis,
seperti mengunjungi toko, membaca katalog, berinteraksi dengan tenaga penjual,
atau melakukan pemesanan produk. Kesimpulannya, dimensi perilaku
konsumen meliputi tiga aspek utama: tipe pelanggan, peranan konsumen, dan
perilaku pelanggan. Pemahaman yang mendalam terhadap dimensi ini sangat
penting untuk membantu pelaku bisnis merancang strategi pemasaran yang
efektif.
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2.2. Pemasaran
Pemasaran merupakan proses untuk mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan

manusia serta sosial. Menurut Kotler dan Keller (2016), pemasaran adalah fungsi
organisasi yang melibatkan serangkaian proses untuk menciptakan,
mengomunikasikan, dan menyampaikan nilai kepada pelanggan, sekaligus
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi
serta pemangku kepentingan. Tujuan utama dari pemasaran adalah menawarkan
nilai produk, baik berupa barang maupun jasa, sehingga konsumen dapat
mengenal, memahami, dan akhirnya memutuskan untuk membeli produk yang
ditawarkan. Pemasaran tidak terbatas pada tanggung jawab departemen
pemasaran saja, tetapi perlu memengaruhi setiap aspek pengalaman pelanggan
untuk menciptakan organisasi yang tangguh dan kompetitif. Dalam pemasaran,
konsep inti yang menjadi fokus adalah kebutuhan, keinginan, dan permintaan,
yang menjadi landasan dalam membangun strategi dan pendekatan pemasaran

yang efektif.

2.2.1.Pemasaran Digital

Media bisnis saat ini mengalami perkembangan pesat yang dipengaruhi oleh
kemajuan teknologi dan informasi. Salah satu pendekatan yang kini menjadi
populer adalah digital marketing, yaitu upaya memasarkan produk atau jasa
melalui berbagai media digital, termasuk internet (Karim et al., 2022). Internet
berfungsi sebagai sarana komunikasi yang efektif dalam aktivitas bisnis,
memungkinkan perusahaan untuk menargetkan konsumen secara lebih spesifik.
Jasri et al. (2022) menjelaskan bahwa pemasaran digital merupakan penerapan
teknologi digital yang membentuk saluran online menuju pasar, seperti Situs
web, email, basis data, TV digital, serta inovasi lain seperti blog, feed, podcast,
dan media sosial. Media ini mendukung kegiatan pemasaran dengan tujuan
utama untuk meningkatkan keuntungan, mempertahankan konsumen, serta
mengenali pentingnya teknologi digital. Selain itu, pemasaran digital juga
mencakup strategi komunikasi yang terencana untuk meningkatkan kesadaran
konsumen dan menyampaikan pesan secara terfokus guna memenuhi kebutuhan

spesifik pelanggan.



19

Tujuan digital marketing sendiri adalah untuk mencapai target pemasaran yang
mendukung strategi e-business. Dalam implementasinya, diperlukan
pengembangan strategi e-business yang lebih detail melalui aktivitas pemasaran,
seperti riset pasar, komunikasi pemasaran, dan jejaring sosial (Irawan et al.,
2022). Teknologi digital telah mengubah cara pemasaran dilakukan sekaligus
cara konsumen berinteraksi dan mengambil keputusan. Salah satu contoh media
sosial yang memengaruhi perilaku konsumen adalah TikTok. TikTok merupakan
platform media sosial yang memungkinkan pengguna untuk membuat video
pendek sekaligus berbelanja secara online dengan dukungan berbagai fitur
menarik (Priyono & Sari, 2023). Aplikasi ini berasal dari China dan mulai masuk
ke Indonesia pada akhir 2017. Viv Gong, Kepala Pemasaran TikTok,
menyebutkan bahwa Indonesia menjadi target pasar potensial karena memiliki
jumlah pengguna internet terbesar keenam di dunia. TikTok dikembangkan oleh
ByteDance, perusahaan teknologi asal China yang dikenal dalam bidang
kecerdasan buatan (Al). Aplikasi ini dapat diunduh melalui Google Play Store
atau App Store, dan secara global telah diunduh lebih dari 500 juta Kali.
Penayangan video di TikTok mencapai 10 miliar per hari dengan 150 juta
pengguna aktif, di mana Britania Raya dan Rusia menjadi penyumbang terbesar
(Fitrah et al., 2022).

Maka dapat disimpulkan bahwa TikTok adalah aplikasi media sosial asal China
yang dikembangkan oleh ByteDance. Aplikasi ini memungkinkan pengguna
untuk membuat dan berbagi video pendek dengan berbagai fitur menarik, seperti
efek khusus dan perpustakaan musik lengkap. Diluncurkan di Indonesia pada
akhir tahun 2017, TikTok berhasil menarik banyak pengguna berkat
kemampuannya dalam mendukung kreativitas dan ekspresi diri. TikTok telah
diunduh lebih dari 500 juta kali secara global dan menjadi platform bagi para
kreator konten untuk menyalurkan bakat mereka, bahkan menghasilkan mata

pencaharian melalui kolaborasi dengan merek dan influencer.
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2.2.2.Jenis Pemasaran Digital

Dunia teknologi menawarkan berbagai aplikasi yang dapat dimanfaatkan oleh
pelaku bisnis untuk mencapai target konsumen mereka. Beberapa aplikasi digital
marketing yang dikenal luas antara lain adalah e-mail marketing, yang
mengirimkan pesan elektronik berupa teks atau grafis kepada calon konsumen
dengan tujuan menarik minat beli. Selain itu, search engine marketing (SEM)
bertujuan untuk meningkatkan visibilitas website di halaman hasil pencarian
mesin pencari. Display advertising juga merupakan metode pemasaran yang
menampilkan iklan dalam bentuk banner di bagian atas halaman web. Blog
marketing memanfaatkan situs blog perusahaan untuk promosi, sementara viral
marketing menggunakan pesan elektronik yang disebarkan dari satu orang ke
orang lainnya dalam cara yang berkelanjutan, mirip dengan word of mouth.
Terakhir, social media marketing berfokus pada penggunaan media sosial untuk
memasarkan produk atau mengembangkan merek. Semua aplikasi ini menjadi
alat penting dalam strategi pemasaran digital yang efektif untuk menjangkau

konsumen.

2.2.3.Bauran Pemasaran

Menurut Erislan (2023) marketing mix atau bauran pemasaran merupakan
kombinasi berbagai elemen yang menjadi inti dari sistem pemasaran, di mana
perusahaan dapat mengontrol variabel-variabel ini untuk mempengaruhi reaksi
konsumen. Kotler & Armstrong (2014) menjelaskan bahwa marketing mix
adalah alat pemasaran yang dapat dikendalikan, seperti produk, harga, distribusi,
dan promosi, yang dikombinasikan dengan tujuan menghasilkan respons yang
diinginkan dari pasar sasaran. Pada dasarnya, ada empat elemen utama yang
saling berhubungan dan saling mempengaruhi. Namun, dengan perkembangan
zaman dan kemajuan teknologi, terutama pada era industri 4.0, beberapa ahli
pemasaran mengembangkan kembali konsep ini menjadi lebih aplikatif dengan
menambahkan beberapa elemen baru, yang dikenal dengan Marketing Mix 9P.
Marketing mix 9P adalah strategi pemasaran yang menggabungkan sembilan
elemen yang dilakukan secara terpadu. Elemen-elemen tersebut adalah Produk

(Product), Harga (Price), Tempat (Place), Promosi (Promotion), Proses
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(Process), Orang (People), Bukti Fisik (Physical Evidence), Pembayaran
(Payment), dan Kemasan (Packaging), yang kesemuanya berhubungan erat

dengan kepuasan pelayanan. (Ningrum, 2021).

Maka kesimpulannya adalah bahwa marketing mix atau bauran pemasaran
adalah kombinasi variabel yang dikendalikan untuk mempengaruhi reaksi
konsumen. Kotler & Amstrong (2014) menambahkan bahwa marketing mix
melibatkan alat pemasaran seperti produk, harga, distribusi, dan promosi. Seiring
perkembangan teknologi di era industri 4.0, memperluas konsep ini menjadi 9
elemen atau Marketing Mix 9P, yang mencakup product, price, place, promotion,
process, people, physical evidence, payment, dan packaging. Elemen-elemen ini
berfokus pada strategi terpadu yang terkait erat dengan kepuasan pelayanan

pelanggan.

2.3.  Green product

Green product adalah produk yang memiliki daya tahan lama, aman untuk
kesehatan, serta dikemas dengan bahan daur ulang (Kusumah, 2020). Green
product merujuk pada produk ramah lingkungan, yakni produk yang tidak
membahayakan manusia atau lingkungan, tidak boros sumber daya, tidak
menghasilkan limbah berlebih, dan tidak melibatkan kekejaman terhadap hewan
(Rahmi, Nelly, Syamsuddin, et al., 2021). Produk hijau adalah produk yang
dirancang dengan mempertimbangkan aspek lingkungan untuk mengurangi
dampak pencemaran, baik dalam proses produksi, distribusi, maupun
konsumsinya (Hasibuan et al., 2021). Green product merupakan produk yang
tidak merusak lingkungan, tidak membuang-buang sumber daya, atau yang dapat
didaur ulang. Produk hijau ini dirancang untuk mengurangi dampak negatif
terhadap lingkungan, menggunakan bahan baku yang ramah lingkungan dan
tidak membahayakan kehidupan. Dalam penelitian ini, pengukuran produk hijau
dilakukan dengan menggunakan indikator seperti persepsi produk, kemasan, dan
komposisi isi. Indikator hijau hasil menurut Dusauw et al. (2023) dibagi menjadi
beberapa dimensi yaitu jaminan (garansi produk), fitur produk (fitur produk),

desain produk (hasil design), dan kemasan produk (paket produk)
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mencakup produk yang memiliki kelebihan seperti tenaga-menyimpan,
pencemaran-pencegahan, daur ulang limbah dan makhluk ramah lingkungan.

Kesimpulan dari penjelasan tersebut adalah bahwa kualitas produk yang baik,
terutama produk hijau atau ramah lingkungan, dapat meningkatkan kepuasan
konsumen, mempertahankan loyalitas pelanggan, dan membangun citra positif
perusahaan. Produk hijau, seperti yang diuraikan oleh para ahli, dirancang untuk
mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan melalui penggunaan bahan-
bahan alami, tahan lama, tidak berbahaya bagi kesehatan, dan sering kali
menggunakan kemasan daur ulang. Semakin banyak konsumen yang bersedia
membayar lebih untuk produk hijau, karena mereka memahami nilai produk

tersebut dalam menjaga lingkungan.

2.4. Kualitas Produk
2.4.1. Definisi Kualitas Produk

Kualitas adalah karakteristik suatu barang atau jasa yang mampu memenuhi
kebutuhan yang ditetapkan oleh masing-masing konsumen (Caniago, 2022).
Kualitas menjadi faktor penting bagi pelaku bisnis dalam menawarkan produk
kepada konsumen (Kotler & Amstrong, 2014). Produk adalah segala hal yang
dapat ditawarkan kepada pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan,
atau dikonsumsi untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Menurut
Kotler, Philip & Armstrong (2012) menyatakan bahwa kualitas produk
merupakan ciri khas suatu produk atau jasa yang mendukung kemampuannya
dalam memuaskan konsumen. Produk yang diinginkan oleh konsumen adalah
barang yang memiliki nilai jual lebih tinggi dan tidak dimiliki oleh pesaing
(Supriyadi, dkk., 2016). Menurut Kotler & Armstrong (2014) juga
mengungkapkan bahwa atribut yang menyertai produk, seperti merek
(branding), pengemasan (packing), dan kualitas produk (product quality), sangat
penting. Merek (brand) adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau desain yang
digunakan untuk mengidentifikasi produk atau jasa dan membedakannya dari
pesaing. Pengemasan (packing) adalah proses merancang dan membuat wadah
atau pembungkus produk.
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Kualitas produk (product quality) mengacu pada kemampuan produk untuk
melaksanakan fungsinya, mencakup daya tahan, keandalan, kemudahan operasi,
perbaikan, serta atribut bernilai lainnya. Karakteristik yang melekat pada produk
biasanya merupakan hasil dari pengembangan dan penyempurnaan yang
berkelanjutan. Pemberian label pada produk mempunyai tujuan dalam
menyampaikan informasi kepada konsumen atas atribut produk. Pemberian eco-
label pada produk ramah lingkungan dapat mempermudah persepsi dan
meningkatkan kesadaran akan fitur dan aspek produk yang ramah lingkungan.
Eco-label, ecobrand dan environmental advertisement dapat menuntun
konsumen untuk membeli produk yang ramah lingkungan (Anggoro & Riorini,
2024).

Pelaku bisnis perlu memahami pentingnya meningkatkan kualitas produk untuk
menciptakan persepsi positif di benak konsumen, terutama terhadap produk
hijau yang mereka tawarkan, karena persaingan yang ketat dengan produk
sejenis lainnya yang juga memiliki kualitas baik. Kualitas produk atau jasa yang
baik akan berdampak langsung pada peningkatan penjualan dalam jangka
panjang dan membantu meminimalkan kerugian yang dihindari oleh setiap
bisnis. Kualitas menjadi elemen yang sangat penting dalam mendorong
pertumbuhan ekonomi perusahaan di pasar global. Produk itu sendiri tidak hanya
berupa barang, namun juga dapat berupa jasa, yang pada gilirannya dapat
memberikan kepuasan yang berbeda bagi konsumen. Hal ini menuntut
perusahaan untuk berinovasi dan berpikir lebih kreatif dalam menciptakan
produk. Kualitas produk dapat diartikan sebagai pemahaman perusahaan
mengenai pentingnya menawarkan produk yang sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan konsumen, dengan mempertimbangkan daya beli pasar yang ada
(Hidayat et al., 2018)

Menurut Kotler & Armstrong (2014), perencanaan produk melibatkan tiga
tingkatan utama yang harus dipertimbangkan. Pertama, produk inti (core

product), yang merujuk pada manfaat utama yang dicari konsumen untuk
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mengatasi masalah mereka saat membeli produk atau jasa. Kedua, produk aktual
(actual product), yang mencakup karakteristik nyata produk, seperti kualitas,
merek, kemasan, dan elemen lainnya, yang disusun dengan cermat untuk
menyampaikan manfaat inti kepada konsumen. Ketiga, elemen tambahan berupa
layanan dukungan yang dapat meningkatkan kepuasan konsumen, seperti
respons terhadap klaim atau layanan pelanggan melalui telepon jika ada
pertanyaan atau masalah. Berdasarkan penjelasan ini, dapat disimpulkan bahwa
kualitas produk mencakup semua aspek barang dan jasa yang berkaitan dengan
keinginan konsumen, memastikan produk layak dipasarkan dan memenuhi
harapan pelanggan. Produk yang memiliki kualitas baik akan mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen, karena dapat memenuhi kebutuhan dan

keinginan mereka.

2.4.2.Dimensi Kualitas Produk

Kualitas merupakan keseluruhan ciri dan sifat dari suatu produk atau pelayanan
yang dapat mempengaruhi kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan
yang diinginkan atau tersirat oleh konsumen. Menurut Kotler & Armstrong
(2014), kualitas produk dapat dijelaskan dalam 9 dimensi, yaitu, bentuk (form)
yang membedakan produk dari yang lain berdasarkan ukuran atau struktur
fisik;,ciri-ciri  produk (features) sebagai karakteristik pelengkap yang
meningkatkan fungsi utama yaitu, kinerja (performance) yang berkaitan dengan
fungsionalitas utama produk yaitu, ketepatan/kesesuaian (conformance) yang
mengacu pada kesesuaian produk dengan spesifikasi yang diinginkan pelanggan;
ketahanan (durability) yang menunjukkan lama penggunaan produk; kehandalan
(reliability) yang menunjukkan konsistensi produk dalam berfungsi dengan baik,
kemudahan perbaikan (repairability) yang berkaitan dengan kemudahan
memperbaiki produk jika rusak; gaya (style) yang merujuk pada tampilan produk
dan kesan yang diberikan kepada konsumen; serta desain (design) yang
mencakup keseluruhan keistimewaan produk yang mempengaruhi penampilan

dan fungsi produk sesuai dengan keinginan konsumen.
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Tjiptono (2014) mengutip pendapat Boetsh dan Denis yang menyatakan bahwa
kualitas adalah kondisi dinamis yang mencakup produk, jasa, manusia, proses,
dan lingkungan yang dapat memenuhi atau bahkan melampaui harapan
pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin besar kesesuaian produk
dengan harapan konsumen, semakin tinggi kualitas produk tersebut. Relevan
dengan pendapat di atas, Chakraborty & Balakrishnan (2017) menyatakan bahwa
kualitas adalah seberapa konsisten produk atau jasa yang dihasilkan dapat
memenuhi atau melebihi harapan pelanggan. Pendapat Stevenson pun sejalan
dengan ini, mendefinisikan kualitas sebagai kemampuan produk atau jasa untuk
memenuhi atau melebihi ekspektasi pelanggan. Dalam hal ini, meskipun produk
mengikuti prosedur yang baik, jika tidak memenuhi standar yang ditetapkan oleh
konsumen, maka kualitasnya tetap dianggap rendah. Dengan demikian, kualitas
produk harus dinilai secara konsisten dan berkesinambungan, memastikan
produk selalu memenuhi harapan pelanggan dan menciptakan kepuasan yang

sesuai dengan ekspektasi mereka.

2.4.3. Indikator Kualitas Produk
Produk hijau, yang sering disebut sebagai produk berwawasan lingkungan,
adalah produk yang dirancang dan diproses dengan cara yang bertujuan
mengurangi dampak negatif terhadap lingkungan, baik dalam proses produksi,
distribusi, maupun konsumsinya. Produk ini biasanya melibatkan penggunaan
bahan baku yang dapat didaur ulang dan tidak membahayakan lingkungan serta
makhluk hidup. Dalam penelitian ini, produk hijau diukur berdasarkan indikator
menurut Ghozali dalam Azmi (2016), yang meliputi:

1. Fitur produk (product features) karakteristik atau elemen khusus yang
dimiliki suatu produk, yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan atau
keinginan pengguna. Fitur ini bisa berupa fungsi, desain, bahan, atau
teknologi yang memberikan nilai tambah bagi pengguna dan membedakan
produk dari yang lain.

2.  Desain produk (product design) yaitu proses merancang tampilan, fungsi,
dan pengalaman suatu produk untuk memenuhi kebutuhan pengguna.

Desain ini mencakup aspek estetika, ergonomis, serta cara produk
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berfungsi dan berinteraksi dengan pengguna, sehingga produk menjadi
lebih menarik, nyaman, dan efektif digunakan.

3. Kemasan produk (product package) yaitu material atau wadah yang
digunakan untuk melindungi, menyimpan, dan mempresentasikan suatu
produk. Selain berfungsi melindungi produk dari kerusakan, kemasan juga
berperan penting dalam menarik perhatian konsumen, menyampaikan
informasi tentang produk, serta memperkuat citra merek.

4.  Garansi produk (warranties) Garansi produk adalah janji atau jaminan dari
produsen atau penjual kepada konsumen bahwa produk yang dibeli akan
berfungsi dengan baik selama periode tertentu. Jika produk rusak atau
tidak berfungsi sesuai deskripsi dalam jangka waktu tersebut, produsen
atau penjual akan memperbaiki, mengganti, atau mengembalikan uang

sesuai dengan syarat dan ketentuan garansi yang berlaku.

Maka dapat disimpulkan bahwa kualitas produk dapat diukur melalui beberapa
indikator, fitur produk, kemasan, dan desain yang menarik. Kemasan
menunjukkan kualitas yang baik mencerminkan keunggulan pada setiap
tingkatan produk. Selain itu, desain yang menarik berperan penting dalam

menarik minat konsumen untuk memiliki produk tersebut.

2.5. E-WOM (Electronic Word of Mouth)
2.5.1. Definisi E-WOM

Saat ini, internet sangat memfasilitasi proses penyampaian informasi antar
pengguna, yang memungkinkan komunikasi langsung antar konsumen, baik
secara lisan maupun melalui media elektronik, yang dikenal dengan istilah
Electronic Word of Mouth (E-WOM). Kotler & Keller (2016) menjelaskan
bahwa Word of Mouth (WOM) adalah kegiatan pemasaran yang dilakukan
melalui komunikasi antar individu, baik secara lisan, tulisan, maupun melalui
alat komunikasi elektronik yang terhubung internet, berdasarkan pengalaman
mereka dengan suatu produk atau jasa. Secara umum, WOM dapat dipahami
sebagai kegiatan berbagi informasi, penilaian, atau pandangan tentang produk

atau jasa kepada orang terdekat, untuk memberi tahu apakah produk tersebut
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layak untuk dikonsumsi atau tidak oleh calon konsumen lainnya. Schiffman dan
Kanuk (2018:191) menambahkan bahwa Electronic Word of Mouth (e-WOM)
adalah komunikasi pemasaran yang berlangsung secara online melalui media
sosial internet. Dengan kemajuan teknologi yang pesat, e-WOM menjadi istilah
baru yang menggantikan metode komunikasi tradisional, bertransformasi
menjadi lebih modern dengan dukungan dari media elektronik dan jaringan
komputer yang memungkinkan komunikasi satu arah atau timbal balik secara
online. Julilvand dan Samiei (2012) menyatakan bahwa e-WOM mencakup
pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh konsumen, baik konsumen yang
sudah ada, konsumen potensial, atau konsumen sebelumnya mengenai produk
atau perusahaan yang informasinya dapat diakses oleh orang lain melalui media
internet. Dari penjelasan para ahli tersebut, dapat disimpulkan bahwa Electronic
Word of Mouth (e-WOM) adalah bentuk komunikasi yang dilakukan oleh
konsumen untuk memberikan informasi dan penilaian terkait produk atau
perusahaan yang dapat dijangkau oleh orang lain, baik konsumen saat ini

maupun calon konsumen.

2.5.2.Dimensi E-WOM

Terdapat beberapa penjelasan mengenai dimensi Electronic Word of Mouth
menurut beberapa ahli. Terdapat dimensi-dimensi yang dapat digunakan untuk
mengukur electronic word of mouth sebagai berikut (Goyette, 2010). Intensity
dalam Electronic Word of Mouth (e-WOM) merujuk pada tingkat keterlibatan
konsumen dalam berbagi pendapat melalui situs jejaring sosial. Indikator-
indikator dari intensity meliputi frekuensi mengakses informasi dari situs
jejaring sosial, frekuensi interaksi dengan pengguna lain, dan banyaknya ulasan
yang ditulis oleh pengguna situs jejaring sosial. Selanjutnya, Positive Valance
dalam e-WOM mencerminkan pendapat positif konsumen mengenai produk,
jasa, atau merek, yang ditunjukkan melalui komentar positif dan rekomendasi
dari pengguna situs jejaring sosial. Sebaliknya, Negative Valence
menggambarkan pendapat negatif konsumen, yang meliputi komentar negatif
serta ajakan kepada pengguna lain untuk tidak mengkonsumsi produk tertentu di

akun media sosial . Terakhir, Content dalam e-WOM berkaitan dengan jenis
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informasi yang dibagikan di situs jejaring sosial tentang produk atau jasa, seperti
informasi variasi produk, rasa, tekstur, suhu produk, dan harga produk.

Maka kesimpulannya adalah bahwa dimensi yang dapat digunakan untuk
mengukur Electronic Word of Mouth (eWOM), yaitu intensity, positive valence,
negative valence, dan content. intensity mencakup frekuensi interaksi serta
jumlah ulasan yang ditulis oleh pengguna di media sosial. positive valence
melibatkan komentar dan rekomendasi positif, sementara negative valence
mencakup komentar negatif dan ajakan untuk tidak menggunakan produk.
dimensi content berfokus pada isi informasi terkait produk dan jasa, seperti

variasi, kualitas, dan harga yang dibagikan di media sosial.

2.5.3. Indikator E-WOM
Menurut (Goyette, et al, 2010) indikator Electronic Word of Mouth adalah

sebagai berikut :

1.  Frekuensi, Adalah untuk Mengetahui seberapa sering konsumen
mengakses informasi dari media sosial dapat membantu memahami
frekuensi mereka dalam mencari informasi terkait produk, layanan, ulasan,
atau tren terbaru. Ini penting karena media sosial sering menjadi sumber
utama untuk rekomendasi produk, electronic word of mouth (e-WOM),
serta sarana berinteraksi dengan merek.

2. Komentar positif, Adalah Pengguna jejaring sosial merujuk pada respons
atau ulasan yang disampaikan oleh individu dalam bentuk pujian,
penghargaan, atau dukungan terhadap konten, produk, atau layanan yang
diunggah oleh orang lain di platform media sosial. Komentar ini umumnya
diberikan ketika pengguna merasa puas atau senang dengan konten
tertentu, seperti video atau foto, yang dibagikan di media sosial.

3. Komentar negatif, Adalah Pengguna jejaring sosial merujuk pada respons

atau ulasan yang diberikan dalam bentuk kritik, ketidakpuasan, atau

penilaian negatif terhadap konten, produk, atau layanan yang diunggah oleh
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orang lain di platform media sosial. Komentar ini umumnya muncul ketika
pengguna merasa tidak puas, kecewa, atau tidak setuju dengan konten
tertentu, seperti video atau foto.

Informasi kualitas produk dan harga, Merupakan informasi atau rincian
yang berkaitan dengan seberapa baik suatu produk beroperasi (kualitas) dan
berapa biaya yang perlu dikeluarkan oleh konsumen untuk memperoleh
produk tersebut (harga). Dalam konteks mengakses informasi dari platform
jejaring sosial, pengguna sering mencari ulasan, saran, atau perbandingan
produk yang dapat memberikan gambaran mengenai kualitas dan harga

yang ditawarkan.

Kesimpulannya, Electronic Word of Mouth (e-WOM) dapat diukur melalui
beberapa indikator, antara lain komentar positif yang menyebarkan hal-hal
positif mengenai kualitas layanan dan produk, memberikan rekomendasi jasa
dan produk perusahaan kepada orang lain, serta mendorong teman atau relasi
untuk membeli produk dan jasa perusahaan tersebut. Indikator-indikator ini
mencerminkan bagaimana konsumen menggunakan platform digital untuk
memengaruhi orang lain terkait produk atau jasa yang mereka konsumsi, baik
dengan cara memberikan ulasan yang menguntungkan maupun dengan

merekomendasikan kepada orang lain.

2.6. Brand awareness
2.6.1. Definisi Brand awareness

Kesadaran merek merupakan suatu kapasitas konsumen untuk untuk mengenali
dan mengidentifikasi merek (Kotler, 2012). Kapasitas pelanggan untuk
mengenali atau mengingat merek berdasarkan kategori produk tertentu.
Kesadaran merek adalah jumlah pelanggan yang sadar akan suatu merek di
pasaran mampu mengingat atau mengenali keberadaan brand dalam kategori
tertentu (Syamsul, 2024). Jika jumlah pembeli yang semakin meningkat dapat
melihat suatu merek, ini menyiratkan bahwa mereka tahu tentang keberadaan

suatu merek, yang akan memudahkan calon pelanggan untuk menentukan
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pilihan pembelian mereka untuk merek barang tersebut. Kekuatan ingatan dalam
ingatan konsumen, yang dapat diukur sebagai kapasitas konsumen untuk
mengidentifikasi merek dalam berbagai kondisi, dikenal dengan kesadaran
mengidentifikasi merek (Suherman, 2018). Kesadaran merek (brand awareness)
merupakan alat yang penting bagi perusahaan untuk memberikan pemahaman
yang lebih mendalam kepada konsumen dan pelanggan tentang merek produk
mereka. Dengan meningkatkan kesadaran merek, perusahaan dapat mendorong
konsumen untuk memilih merek yang sudah dikenal, sehingga mereka merasa
lebih aman dan terhindar dari berbagai risiko yang mungkin timbul akibat
penggunaan produk vyang tidak dikenal. Kesadaran merek membantu
membangun kepercayaan konsumen, yang pada gilirannya dapat meningkatkan
loyalitas dan penjualan produk tersebut.(Amanah & Harahap, 2018). Dari
pengertian brand awareness di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa brand
awareness adalah kesadaran konsumen akan keberadaan suatu merek dalam
kelas produknya yang membedakannya dengan merek lain sehingga konsumen
dapat mengenali dan mengingat merek tersebut dengan baik. Arianty & Andira
(2021) menyatakan tingkatan brand awareness terbagi menjadi empat bagian
yang ditujukan pada Gambar 2.1.

Top
Of
Mind

Brand
Recall

Brand recognition

/ Unaware of a Brand \

Gambar 2.1. Tingkatan Brand awareness

Kesadaran merek (brand awareness) terdiri dari empat tingkatan yang berbeda.

Pertama, Unaware of brand (tidak menyadari merek), yaitu ketika merek tetap
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tidak dikenal oleh konsumen meskipun telah dilakukan peningkatan keputusan
melalui bantuan pengingatan. Kedua, Brand recognition (pengenalan merek), di
mana konsumen dapat mengenali merek produk setelah adanya peningkatan
keputusan dengan bantuan pengingatan. Ketiga, Brand recall (pengingatan
kembali merek), yaitu ketika konsumen dapat menyebutkan atau mengingat
merek suatu produk tanpa perlu bantuan pengingatan, atau dikenal dengan istilah
pengingatan tanpa bantuan. Terakhir, Top of mind (puncak pikiran), yang
merujuk pada nama merek yang pertama kali muncul di benak konsumen dan

menjadi yang teratas dalam ingatan mereka.

Yola & Utama (2021) kesadaran merek (brand awareness) menciptakan
beberapa nilai penting. Pertama, kesadaran merek membangun hubungan antara
produk dengan berbagai asosiasi yang dapat memperkenalkan produk atau
layanan baru kepada konsumen. Tanpa pengenalan yang kuat, sangat sulit bagi
konsumen untuk mengetahui manfaat dan fitur dari produk baru tersebut. Kedua,
pengakuan merek menumbuhkan rasa keakraban dan kesukaan dari konsumen
terhadap produk tersebut. Konsumen cenderung menyukai hal-hal yang sudah
akrab bagi mereka, dan pengulangan paparan terhadap merek, baik melalui
gambar, nama, atau elemen lainnya, dapat memperkuat rasa suka mereka.
Ketiga, kesadaran merek juga berfungsi sebagai sinyal dari keberadaan dan
komitmen suatu produk, mencerminkan bahwa merek tersebut sudah dikenal
luas, memiliki jangkauan distribusi yang baik, atau telah beroperasi dalam waktu
lama. Keempat, kesadaran merek penting dalam proses pertimbangan
pembelian, di mana konsumen memilih merek-merek yang sudah dikenal untuk
dipertimbangkan. Selain itu, meskipun ada merek yang tidak disukai konsumen,
pengingatan merek tetap memiliki peran penting dalam proses pengambilan
keputusan pembelian. Dalam mencapai kesadaran merek, penting untuk
menciptakan identitas merek yang dapat diingat dan dikaitkan dengan kategori
produk tertentu. Berbagai cara dapat dilakukan untuk meningkatkan kesadaran
merek, seperti penggunaan slogan, logo, publisitas, dan sponsor kegiatan.
Membangun kesadaran merek memerlukan waktu yang panjang, karena

penguatan dan repetisi dapat memperbaiki pengingatan merek (Dinan, 2018).
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Kesimpulannya, kesadaran merek (brand awareness) merujuk pada kemampuan
konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek dalam kategori produk
tertentu, yang pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian. Semakin
tinggi kesadaran merek, semakin besar kemungkinan konsumen untuk memilih
merek tersebut. Kesadaran merek memiliki beberapa tingkatan, mulai dari
ketidaksadaran merek hingga top of mind, yaitu merek yang pertama kali teringat
oleh konsumen. Proses membangun kesadaran merek memerlukan waktu dan
konsistensi, serta melibatkan berbagai strategi seperti penggunaan slogan, logo,
dan sponsor kegiatan, yang dapat meningkatkan pengenalan merek dan

memengaruhi preferensi konsumen.

2.6.2. Dimensi Brand awareness
Menurut Kotler dan Keller (2014), brand awareness adalah kemampuan
konsumen untuk mengenali atau mengingat suatu merek sebagai bagian dari
kategori produk tertentu. Mereka menekankan bahwa brand awareness adalah
pondasi dari ekuitas merek, yang mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Secara umum, para ahli sepakat bahwa brand awareness adalah
aspek penting dalam pemasaran yang mengukur seberapa baik konsumen
mengenali dan mengingat suatu merek. Brand awareness juga sering kali
menjadi langkah awal dalam membangun hubungan yang lebih dalam antara
konsumen dan merek. Berikut adalah dimensi utama dari brand awareness:

1. Brand recognition (pengenalan merek). Keputusan di mana konsumen
dapat mengenali merek keputusan mereka melihat atau mendengar sesuatu
yang berhubungan dengan merek tersebut. Pengenalan merek adalah
keputusan awal dalam membangun kesadaran merek.

2.  Brand recall (pengingatan merek). Mengacu pada sejauh mana konsumen
dapat mengingat merek tanpa bantuan. Pengingatan merek biasanya lebih
kuat dibandingkan dengan pengenalan merek dan menunjukkan bahwa

merek telah terinternalisasi dalam ingatan konsumen.
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3. Top-of-mind awareness (toma). Keputusan tertinggi dari brand awareness,
di mana merek adalah yang pertama kali teringat oleh konsumen keputusan
mereka memikirkan kategori produk tertentu.

4.  Brand dominance (dominasi merek). Konsumen hanya mengingat satu
merek dalam kategori produk tertentu. Merek ini mendominasi pikiran
konsumen tanpa ada pesaing lain yang teringat.

5. Brand knowledge (pengetahuan merek). Pengetahuan konsumen tentang
informasi dasar mengenai merek, seperti produk yang ditawarkan, logo,
slogan, dan fitur unik dari merek tersebut.

6. Brand association (asosiasi merek). Keterkaitan antara merek dengan
atribut tertentu, baik dari segi manfaat produk, pengalaman pengguna, atau
persepsi kualitas. Asosiasi merek ini berperan dalam memperkuat brand
awareness.

7. Brand commitment (komitmen merek). Tingkat loyalitas konsumen
terhadap merek yang mencerminkan kesadaran dan kepercayaan terhadap
merek tersebut. Komitmen ini sering kali dipicu oleh keputusan tinggi

brand awareness.

Maka kesimpulan dari penjelasan tersebut adalah bahwa brand awareness
merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek
dalam Kkategori produk tertentu, yang menjadi pondasi penting dalam
membangun ekuitas merek dan mempengaruhi keputusan pembelian. Brand
awareness memiliki beberapa dimensi utama, termasuk pengenalan merek,
pengingatan merek, kesadaran puncak, dominasi merek, pengetahuan merek,
asosiasi merek, dan komitmen merek. Dimensi-dimensi ini membantu
memperkuat hubungan antara konsumen dan merek, serta meningkatkan

loyalitas konsumen terhadap merek tersebut.
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2.6.3. Indikator Brand awareness

Kotler dan Keller (2016), Kesadaran merek Kesanggupan konsumen melakukan

identifikasi merek seperti pengenalan melalui ciri khas seperti bentuk, logo,

warna, dll. Indikator Kesadaran Merek berdasarkan Kotler dan Keller (2016)

yaitu:

1.  Brand recognition, yaitu frekuensi mendengar merek dan pengingatan
kembali

2. Brand recall, yaitu tingkat penyebutan kembali merek

3. Top of mind, yaitu daya ingat terhadap merek dan tingkat intensitas

kemunculan merek dalam setiap pengambilan keputusan pembelian

Maka kesimpulannya adalah Kesadaran merek menurut Kotler dan Keller (2016)
adalah kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengidentifikasi suatu
merek melalui elemen-elemen seperti bentuk, logo, dan warna. Indikator
kesadaran merek meliputi beberapa tingkatan, yaitu: Unaware of brand (tidak
menyadari keberadaan merek), Brand recognition (kemampuan mengenali
merek melalui pengulangan atau eksposur), Brand recall (kemampuan
menyebutkan kembali merek), dan Top of mind (merek yang paling diingat saat

mengambil keputusan pembelian).

2.7. Keputusan Pembelian
2.7.1. Definisi Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah suatu rangkaian proses yang dilakukan oleh
konsumen dalam memilih produk atau layanan, yang mencakup lima tahapan
utama: identifikasi masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
pengambilan keputusan pembelian, dan akhirnya perilaku setelah pembelian
(Kotler & Keller, 2014). Proses ini adalah bentuk pemecahan masalah yang
melibatkan pilihan antara dua atau lebih alternatif, di mana konsumen menilai
dan memilih produk yang dianggap paling tepat melalui langkah-langkah
pengambilan keputusan yang terstruktur (Lukito & Fahmi, 2020). Dalam
konteks ini, keputusan pembelian melibatkan pemilihan antara beberapa merek,

seperti merek A dan merek B, atau lebih, setelah munculnya niat untuk membeli
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(purchase intention), sehingga konsumen harus memilih merek yang dianggap
paling sesuai dari berbagai alternatif yang ada (Suhendra & Nasution, 2023).

Secara keseluruhan, keputusan pembelian adalah suatu proses yang melalui lima
tahapan penting sebelum akhirnya sampai pada keputusan untuk membeli, yang
kemudian diikuti oleh tahap pasca pembelian. Proses ini melibatkan pengenalan
masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan

perilaku konsumen setelah membeli produk.

2.7.2. Tahap-Tahap Keputusan Pembelian

Proses keputusan pembelian merupakan bagian penting dari perilaku konsumen,
yang melibatkan beberapa tahapan yang dijalani konsumen sebelum akhirnya
memutuskan untuk membeli atau tidak membeli suatu produk. Setiap tahap
tersebut akan mempengaruhi keputusan akhir konsumen. Setelah pembelian
dilakukan, konsumen akan mengevaluasi kepuasan mereka terhadap produk
yang dibeli. Jika mereka merasa puas, kemungkinan besar konsumen akan
melakukan pembelian ulang, namun jika merasa tidak puas, mereka cenderung
beralih ke merek lain. Menurut Kotler dan Keller (2016), proses keputusan

pembelian terdiri dari lima tahap, seperti yang digambarkan pada Gambar 2.2.

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku
Masalah Informasi Alternatif "l Pembelian Pasca
Pembelian

Gambar 2.2. Lima Tahap Proses Model Pembelian Konsumen

2.7.3. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Armstrong (2014), terdapat empat faktor utama yang
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Faktor pertama adalah faktor
budaya, yang mencakup beberapa elemen, seperti kultur atau budaya, yaitu
sekumpulan nilai dasar, kebiasaan, dan keinginan yang dipelajari dari

lingkungan keluarga hingga masyarakat; subkultur, yaitu kelompok yang
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memiliki nilai-nilai serupa berdasarkan pengalaman atau lingkungan, seperti ras,
agama, atau suku; serta kelas sosial, yang merupakan pembagian masyarakat ke
dalam beberapa tingkatan berdasarkan nilai, perilaku, dan minat, umumnya
terdiri dari kelas bawah, menengah, dan atas. Faktor kedua adalah faktor sosial,
yang melibatkan pengaruh dari jaringan sosial, keluarga, serta peran dan status
sosial dalam kehidupan seseorang. Faktor ketiga adalah faktor pribadi, yang
meliputi kepribadian individu, pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya hidup, serta

konsep diri, yang turut memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

2.7.4.Indikator Keputusan Pembelian

Terdapat empat indikator di dalam keputusan pembelian yaitu sebagai berikut

(Kotler, 2016).

1.  Kemantapan pada sebuah produk. Dalam melakukan pembelian terhadap
suatu produk, konsumen akan memilih salah satu dari beberapa alternatif
yang ditawarkan. Konsumen akan memilih berdasarkan mutu, kualitas,
harga yang terjangkau serta faktor-faktor lain yang memantapkan
keinginan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk yang
dibutuhkan dan benar-benar ingin digunakan.

2.  Kebiasaan konsumen dalam memilih produk juga dapat memengaruhi
keputusan pembelian. Konsumen cenderung memilih produk yang sudah
mereka kenal dan manfaatnya telah terbukti, karena produk tersebut sudah
terasosiasi dalam pikiran mereka. Oleh karena itu, mereka biasanya merasa
tidak nyaman mencoba produk baru dan lebih memilih produk yang sudah
biasa mereka beli.

3. Ketika konsumen merasa puas dengan produk yang dibeli dan manfaatnya
sesuai dengan harapan, mereka cenderung akan merekomendasikan
produk tersebut kepada orang lain di sekitar mereka. Hal ini dilakukan
karena mereka ingin orang lain merasakan manfaat yang sama dan
memberi tahu bahwa produk tersebut lebih unggul dibandingkan dengan
produk lainnya.

4.  Konsumen yang merasa puas dengan produk yang dibeli cenderung akan

melakukan pembelian ulang. Produk tersebut telah memenuhi harapan dan
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kebutuhan mereka, sehingga mereka merasa cocok dan ingin terus

menggunakannya.

2.8. Penelitian Terdahulu

Dari ringkasan penelitian terdahulu terdapat beberapa perbedaan dalam
penelitian ini, penelitian ini menggabungkan beberapa variabel dari penelitian
terdahulu yaitu dengan X1 Kualitas Produk, X2 Electronic Word of Mouth, X3
Brand awareness adalah sebagai variabel Independen, Y Keputusan pembelian
sebagai variabel dependen. Selanjutnya peneliti mencoba objek penelitian pada
konsumen produk skincare Sensatia Botanicals. Sehingga waktu penelitian dan

lokasi penelitian berbeda dengan penelitian terdahulu.



Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu
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No. | Nama Peneliti dan Judul Hasil Penelitian Perbedaan
Tahun
1 Nurfiani Pengaruh green product Secara parsial, green product Pada penelitian sebelumnya hanya
Syamsuddin terhadap Keputusan berpengaruh terhadap keputusan membahas green product terhadap
(2021) pembelian pada produk air pembelian pada produk air minum Keputusan pembelian. Sedangkan
minum kota Banda Aceh kota Banda Aceh. penelitian ini membahas variabel, yaitu
kualitas produk dan brand awareness
terhadap keputusan pembelian green
product skincare sensatia botanicals
terdapat juga perbedaan yang akan
diteliti dimana penelitian sebelumnya
menggunakan produk air minum
sedangkan penelitian ini menggunakan
produk skincare.
2 | Aisyah (2023) Pengaruh kualitas produk, Secara parsial, variabel electronic word | Pada penelitian sebelumnya membahas
electronic word of mouth (e- of mouth dan kualitas produk variabel, social media marketing
WOM) dan sosial media berpengaruh positif dan signifikan sedangkan pada penelitian ini
marketing terhadap keputusan terhadap keputusan pembelian. membahas variabel lain yaitu kualitas
pembelian produk skincare the produk terhadap keputusan pembelian
originote dengan brand green produk skincare sensatia
awareness (survei pada botanicals terdapat juga perbedaan
konsumen produk skincare the produk yang akan diteliti dimana pada
originote di yogyakarta) penelitian ini menggunakan produk
skincare sensatia botanicals
3 | Asia, (2023) Pengaruh kualitas produk, e- Berdasarkan hasil penelitian dan terdapat perbedaan produk yang akan
WOM dan brand image sebagai | pembahasan, maka dapat ditarik diteliti dimana pada penelitian ini
mediator terhadap keputusan beberapa kesimpulan sebagai berikut menggunakan produk skincare sensatia
botanicals sedangkan peneliti
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No.

Nama Peneliti dan
Tahun

Judul

Hasil Penelitian

Perbedaan

pembelian merek scarlett di
kabupaten mamuju

1) kualitas produk berpengaruh positif
dan signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian produk merek
scarlett di kabupaten mamuju.
2) e-WOM berpengaruh namun tidak
signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian produk merek
scarlett di kabupaten mamuju.
3) brand awareness berpengaruh positif
signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian produk merek
scarlett di kabupaten mamuju. Terhadap
keputusan pembelian.

sebelumnya menggunakan produk
scarlet.

Narges Delafrooz

(2019)

The influence of electronic word
of mouth

on Instagram users: An
emphasis on consumer
socialization framework

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
kualitas hubungan merek berpengaruh
dengan aktivitas mengikuti dan aktivitas
menandai secara signifikan dan positif.
terlibat dalam eWOM tentang merek
yang mereka sukai dan mereka memiliki
pengaruh secara signifikan

Pada penelitian sebelumnya membahas
variabel, consumer socialization
sedangkan pada penelitian ini
membahas variabel lain yaitu kualitas
produk brand awareness terhadap
keputusan pembelian green produk
skincare sensatia botanicals

Yang-Chu lin
(2021)

The effect

of product quality, brand
awareness and product knowled
ge on consumers - A case of the
body shop

Hasil penelitian menunjukan,sebagai
berikut:

1) Mengenai kualitas
produk dapat membuat konsumen
memiliki niat beli dan nilai yang
dirasakan lebih tinggi daripada kinerja

instrumental. Kesadaran merek memiliki

Terdapat perbedaan produk yang akan
diteliti dimana pada penelitian ini
menggunakan produk skincare
sensatia botanicals sedangkan
penelitian sebelumnya menggunakan
produk the body shop
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No.

Nama Peneliti dan
Tahun

Judul

Hasil Penelitian

Perbedaan

2)hubungan positif yang signifikan
dengan niat membeli dan nilai yang
dirasakan. Pengetahuan produk tidak
memiliki efek moderasi antara
atribut produk dan konsumen.
3)Pengetahuan produk tidak memiliki
efek moderasi antara kesadaran
merek dan konsumen.
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2.9. Hubungan Antar Variabel
2.9.1.Hubungan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Kualitas produk adalah salah satu dari lima faktor utama yang mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Kualitas produk mempengaruhi persepsi nilai,
yang kemudian berdampak langsung pada keputusan pembelian. Jika kualitas
produk tinggi, konsumen akan merasa bahwa produk tersebut memberikan nilai
yang sepadan atau bahkan lebih besar dari harga yang mereka bayar, yang akhirnya
mendorong pembelian. Kotler & Keller (2014). Dari pernyataan di atas, dapat
disimpulkan bahwa kualitas produk memiliki hubungan yang erat dengan keputusan
pembelian. Kualitas produk yang tinggi dapat meningkatkan persepsi nilai
konsumen terhadap produk, mempengaruhi kepuasan pelanggan, dan akhirnya
mendorong keputusan pembelian positif. bahwa memperhatikan dan meningkatkan
kualitas produk adalah strategi yang penting dalam memenangkan pasar dan
meningkatkan penjualan. Menurut Tjiptono (2014), kualitas produk memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Konsumen cenderung memilih
produk dengan kualitas yang lebih baik karena hal ini memberikan jaminan daya
tahan, fungsionalitas, dan kepuasan penggunaan. Ketika produk memiliki kualitas
tinggi, konsumen lebih percaya diri untuk melakukan pembelian, bahkan bersedia
membayar harga yang lebih tinggi. Dari pernyataan di atas Hal: kualitas produk

berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan pembelian

2.9.2. Hubungan Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian
Electronic Word of Mouth sebagai pernyataan positif atau negatif yang dibuat
konsumen aktual potensial atau konsumen sebelumnya mengenai produk atau
perusahaan dimana informasi ini tersedia bagi orang orang ataupun institusi melalui
via media internet (Suarsa, 2020). Dalam pernyataan di atas dapat diartikan bahwa
penggunaan internet untuk berargumen dalam menilai suatu produk tidak ada
batasan sehingga konsumen dapat menilai pandangan produk dari segi negatif
ataupun sebaliknya. Goyette (2010) menyatakan bahwa E-WOM, yang mencakup
komentar, ulasan, serta rekomendasi positif atau negatif di media sosial, dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. E-WOM yang positif akan

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk atau jasa, sementara E-
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WOM negatif dapat menurunkan minat beli. Konsumen cenderung mencari
pendapat dari orang lain secara online sebelum memutuskan pembelian, sehingga
E-WOM menjadi faktor penting dalam membentuk persepsi produk. Dari
pernyataan di atas Ha2: Electronic Word of Mouth berpengaruh secara parsial

terhadap Keputusan pembelian

2.9.3.Hubungan Brand awareness Terhadap Keputusan Pembelian

Hubungan antara brand awareness (kesadaran merek) dan keputusan pembelian
sangat erat dan saling mempengaruhi. Brand awareness mengacu pada sejauh mana
konsumen mengenal atau mengingat suatu merek dalam kategori produk tertentu
(Kotler, 2012). Semakin tinggi tingkat brand awareness, semakin besar
kemungkinan konsumen akan mempertimbangkan dan memilih merek tersebut
ketika membuat keputusan pembelian. Brand awareness memainkan peran penting
dalam mempengaruhi perilaku konsumen karena meningkatkan kemungkinan suatu
merek akan dipilih dalam proses pembelian. Dari pernyataan di atas Ha3: brand

awareness berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan pembelian

2.9.4.Hubungan Kualitas Produk, E-WOM, dan Brand awareness Terhadap
Keputusan Pembelian

Secara keseluruhan, kualitas produk mempengaruhi pengalaman konsumen, yang
pada gilirannya menghasilkan E-WOM positif. E-WOM yang positif memperkuat
brand awareness, karena semakin banyak konsumen yang terpapar informasi
tentang merek tersebut melalui ulasan atau rekomendasi. Brand awareness yang
tinggi memudahkan konsumen untuk mengingat dan memilih merek tersebut,
sehingga meningkatkan peluang terjadinya keputusan pembelian. Menurut Kotler
dan Keller (2014), ketiga variabel ini kualitas produk, E-WOM, dan brand
awareness bekerja secara sinergis dalam mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Maka kesimpulannya adalah kualitas produk yang baik menciptakan E-
WOM positif, yang memperkuat brand awareness dan pada akhirnya
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Ketiga variabel ini saling
mendukung dan membentuk proses pengambilan keputusan yang efektif bagi
konsumen. Dari pernyataan di atas Ha4: kualitas produk, Electronic word of mouth,

brand awareness berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan pembelian
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2.10. Kerangka Pemikiran

kerangka pemikiran merupakan landasan konseptual dari penelitian yang
menjelaskan bagaimana teori-teori yang ada saling berkaitan dengan fenomena
yang sedang diteliti. Kerangka ini disusun berdasarkan kajian teori dan memberikan
gambaran bagaimana variabel independen dan dependen berhubungan satu sama
lain (Sugiyono, 2017).

Kualitas Produk (x1)
Indikator:
1. Fitur produk
2. Desain produk
3. Kemasan produk

4. Garansi
azmi (2016)
E-WOM () Hal
Indikator:
1. Frekuensi
2. Komentar positif -
3. Komenar negative Ha2 Fi‘;”tusa” Pembelian
4. informasi kualitas I)rqdikator'
produk dan farga [ ———|1. Kemantapan pada
(Goyette, et al, sebuah produk
2010) 2. Kebiasaan dalam
membeli produk
Ha3 3. Memberikan
Brand awareness (x3) rekomendasi
Indikator: kepada orang lain
1. Brand recognation 4. Melakukan
2. Brand recall pembelian ulang
3. Top of mind ( Kotler‘2016)
Kotler dan Keller
(2016)

Ha4d

—— : Secara Parsial
» : Secara Simultan

Gambar 2.3. Kerangka Pemikiran
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2.11. Hipotesis
Hipotesis adalah pernyataan sementara yang memberikan jawaban terhadap

masalah yang diajukan dalam penelitian. Jawaban ini berdasarkan pada teori yang

ada, bukan pada data atau bukti yang diperoleh dari penelitian lapangan. Oleh

karena itu, hipotesis bisa dianggap sebagai dugaan atau prediksi yang bersifat

teoritis, yang belum teruji melalui fakta empiris (Sugiyono, 2010). Dengan

demikian, hubungan antara variabel-variabel dalam penelitian ini diwakili oleh

hipotesis yang dirumuskan sebagai berikut.

Hal

HO1

Ha2

H02

Ha3

HO3

Ha4d

Kualitas produk berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian pada green product skincare Sensatia Botanicals di Bandar
Lampung .

Kualitas produk tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian pada green product skincare Sensatia Botanicals di Bandar
Lampung .

Electronic word of mouth berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian pada green product skincare Sensatia Botanicals
di Bandar Lampung .

Electronic word of mouth tidak berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian pada green product skincare Sensatia Botanicals
di Bandar Lampung .

Brand awareness berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian pada green product skincare Sensatia Botanicals di Bandar
Lampung .

Brand awareness tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian pada green product skincare Sensatia Botanicals di Bandar
Lampung .

Kualitas produk, word of mouth, dan brand awareness berpengaruh
secara simultan terhadap keputusan pembelian pada green product
skincare Sensatia Botanicals di Bandar Lampung .
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Kualitas produk, word of mouth, dan brand awareness tidak
berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian pada
green product skincare Sensatia Botanicals di Bandar Lampung .



1. METODE PENELITIAN

3.1. Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian
explanatory research. Menurut Singarimbun & Effendi (1995) explanatory
research merupakan jenis penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan
sebab-akibat antar variabel melalui uji hipotesis, atau yang sering disebut sebagai
penelitian penjelas. Menurut Sugiyono (2016) menjelaskan bahwa metode
penelitian kuantitatif didasarkan pada prinsip positivisme, dengan tujuan untuk
menguji hipotesis yang telah ditetapkan dan dapat digeneralisasi. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh variabel independen, yaitu desain produk
(X1), kualitas produk (X2), electronic word of mouth (X3), dan brand awareness

terhadap variabel dependen, yaitu kepuasan pembelian (Y).

3.2. Objek penelitian
Objek dalam penelitian ini adalah variabel-variabel yang terkait dengan identifikasi

kualitas produk, electronic word of mouth (E-WOM), brand awareness, dan
keputusan pembelian produk hijau skincare Sensatia Botanicals yang dijual di
Bandar Lampung.

3.3. Populasi dan Sampel Penelitian

3.3.1.Populasi

Sugiyono (2016) menyebutkan bahwa populasi adalah wilayah generalisasi yang
terdiri dari objek atau subjek yang dimiliki kualitas dan kuantitas tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti yang dapat ditarik kesimpulannya. Populasi dari penelitian
ini adalah semua konsumen green produk skincare Sensatia Botanicals di Bandar

Lampung.
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3.3.2. Lokasi

Penelitian ini dilakukan di kalangan pengguna media sosial TikTok di Bandar
Lampung, dengan objek penelitian berupa produk Sensatia Botanicals. Kalangan
muda, khususnya remaja, dipilih sebagai segmen pasar yang relevan karena mereka
cenderung tertarik untuk melakukan pembelian secara langsung melalui media
sosial, menjadikannya kelompok yang potensial untuk dijadikan target konsumen
loyal.

3.3.3.Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi yang memiliki karakteristik yang mewakili
seluruh elemen dalam populasi tersebut, yang dipilih melalui prosedur tertentu
untuk dapat menggambarkan populasi secara keseluruhan (Sugiyono, 2016). Dalam
penelitian ini, penarikan sampel dilakukan menggunakan metode nonprobability
sampling dengan teknik purposive sampling. Metode nonprobability sampling
berarti bahwa tidak semua elemen dalam populasi memiliki kesempatan yang sama
untuk dipilih menjadi sampel (Adnyana, 2021). Sementara itu, purposive sampling
adalah teknik pemilihan sampel yang disesuaikan dengan tujuan penelitian untuk
memperoleh informasi yang relevan dan memenuhi kriteria tertentu (Sugiyono,
2016). Kriteria sampel dalam penelitian ini adalah:

1. Berusia 17- 30 tahun

2. konsumen yang menggunakan produk skincare Sensatia Botanicals.

3. pengguna produk Sensatia Botanicals yang membeli online di TikTok.

Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, rumus Cochran digunakan

untuk menentukan jumlah sampel yang diperlukan dalam penelitian ini.

Z’pq
n =

e2
Keterangan:

n = Jumlah sampel yang diperlukan

Z = Harga dalam Kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96
P = Peluang benar 50%

g = Peluang salah 50%
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e = Tingkat kesalahan sampel (sampling error) digunakan 10%

(1,96)2.0,5.0,5
(10%)2

N = 96,04

Dengan menggunakan rumus Cochran, diperoleh jumlah sampel sebesar 96,04 yang
kemudian dibulatkan menjadi 100 responden. Oleh karena itu, jumlah sampel dalam
penelitian ini adalah 100 responden yang terdiri dari kalangan remaja hingga dewasa
yang telah melakukan pembelian produk skincare Sensatia Botanicals secara online
melalui TikTok di Bandar Lampung. Peneliti akan menyebarkan kuesioner kepada
responden melalui media sosial TikTok untuk memudahkan proses pengumpulan
data dan memastikan sampel yang dibutuhkan dapat diperoleh.

3.4. Definisi Konseptual dan Operasional
3.4.1. Definisi Konseptual

Definisi konseptual merupakan suatu makna atau konsep inti yang ada pada
penelitian guna mempermudah penulis dalam melakukan proses operasional secara
jelas supaya penelitian mampu mencapai tujuan (Sugiyono,2016). Berikut adalah
definisi konseptual

dalam penelitian ini:

1.  Kualitas produk menurut (Kotler & Amstrong, 2014) kualitas produk adalah
bagaimana produk tersebut memiliki nilai yang dapat memuaskan konsumen
baik secara fisik maupun secara psikologis yang menunjukan pada atribut atau
sifat-sifat yang terdapat dalam suatu barang.

2. Menurut Christy (2022) Electronic Word of Mouth (e-WOM) merujuk pada
pernyataan atau ulasan yang diberikan oleh pelanggan, baik yang potensial,
saat ini, maupun mantan pelanggan, mengenai produk atau layanan suatu
perusahaan. Pernyataan ini bisa berupa pendapat positif atau negatif dan
tersedia untuk banyak orang melalui platform internet.
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3. Brand awareness menurut (Kotler, 2012) Kesadaran merek adalah kapasitas
konsumen untuk untuk mengenali dan mengidentifikasi merek, Kapasitas
pelanggan untuk mengenali atau mengingat merek berdasarkan kategori
produk tertentu.

4.  Kotler & Armstrong (2014) proses keputusan pembelian terdiri dari lima
tahap utama, yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Tahapan-
tahapan ini sangat dipengaruhi oleh perilaku konsumen dalam memilih

produk atau layanan yang sesuai dengan kebutuhannya.

3.4.2. Definisi Operasional

Definisi operasional variabel pada dasarnya adalah segala sesuatu yang berbentuk
apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi
tentang hal tersebut. Kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2016). Berikut

operasional variabel dalam penelitian ini tersaji pada Tabel 3.1.



Tabel 3.1. Ringkasan Definisi Operasional Variabel
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yang sudah akrab di telinga konsumen
cenderung lebih mudah dipilih, karena
konsumen merasa lebih familiar dan

Variabel Definisi Operasional Indikator Item
Kualitas Produk (X1) Kesesuain antara kualitas yang dapat Fitur produk 1. Fungsi produk
memuaskan konsumen baik secara 2. Desain produk ramah lingkungan
fisik maupun secara psikologis yang 3. Menggunakan bahan alami
diberikan oleh produk Sensatia Desain produk | 4. Desain menarik .
Botanicals 5. Estetika warna
6. Kenyamanan produk
Kemasan 7. Melindungi produk.
produk
Garansi 8. Mudah untuk klaim produk
Electronic word orf mouth | Electronic Word of Mouth (e-WOM) Frekuensi 1. informasi terkait produk
(X2) merujuk pada pernyataan positif 2. Layanan produk
maupun negatif mengenai produk 3. Ulasan produk
hijau skincare Sensatia Botanicals 4. Tren terbaru produk
yang dibuat oleh pelanggan yang telah | Komentar
menggunakannya dan dibagikan positif 5. Konten produk
melalui internet. Hal ini Komentar .
mempengaruhi persepsi konsumen negative 6. Ketidakpuasan konsumen
terhadap produk tersebut. Informasi
kualitas 7. memberikan saran
Kesadaran merek sangat berperan produk
dalam keputusan pembelian. Merek i i
8. Menentukan perbandingan antara produk lain
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Variabel Definisi Operasional Indikator Item
Brand awareness (X3) percaya dengan merek yang sudah Brand 1. mendengar tentang merek
dikenal luas. recognition
2. membedakan logo merek produk
3. ciri khas produk
Brand recall 4. mudah untuk mengingat merek
Top of mind 5. Dapat mengingat merek sebelum membeli
Keputusan pembelian (Y) | Keputusan pembelian yang akan Kemantapan 1. Memilih berdasarkan kualitas
dilakukan oleh konsumen merupakan | sebuah produk | 2. Merasa yakin dengan produk
hasil dari proses yang telah atau Kebiasaan
sedang berlangsung melalui berbagai dalam .
macam pertimbangan dari kualitas membeli 3. membeli produk karena manfaatnya
produk, citra merek dan kualitas produk
pelayanan yang telah dilakukan Memberikan 4. merekomendasikan kepada orang lain untuk
sebelumnya oleh konsumen. rekomendasi keputusan pembelian yang baik.
kepada orang
lain
Melakukan 5. sering membeli produk ini lebih dari sekali.
pembelian

ulang
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3.5. Sumber Data
3.5.1. Data Primer

Data primer merujuk pada informasi yang dikumpulkan langsung oleh peneliti
untuk tujuan spesifik dalam penelitian (Balaka, 2022). Untuk mengumpulkan data
primer, peneliti harus melakukan interaksi langsung, seperti observasi, wawancara,
diskusi terfokus, atau penyebaran kuesioner. Dalam penelitian ini, data primer
diperoleh melalui kuesioner yang disebarkan kepada responden, yaitu pengguna
produk skincare Sensatia Botanicals di Bandar Lampung yang mengakses informasi
melalui TikTok.

3.5.2. Data Sekunder

Data sekunder merujuk pada informasi yang diperoleh secara tidak langsung, yang
telah dikumpulkan oleh pihak lain untuk tujuan penelitian yang berbeda. Menurut
Balaka (2022), data sekunder adalah informasi yang telah dikumpulkan sebelumnya
oleh peneliti lain untuk penelitian terkait keputusan. Contoh data sekunder meliputi
buku tentang pemasaran, perilaku konsumen, serta jurnal penelitian yang relevan,
seperti yang berkaitan dengan bauran pemasaran dan keputusan pembelian
konsumen. Selain itu, data yang diambil dari internet dan telah diketahui sumbernya

juga termasuk dalam kategori data sekunder.

3.6. Jenis Data

Penelitian ini mengumpulkan data primer, yang berarti informasi yang diperoleh
langsung dari sumbernya, yaitu responden yang terlibat dalam penelitian. Data
primer biasanya diperoleh melalui teknik seperti wawancara dan penyebaran
kuesioner. Dalam konteks penelitian ini, kuesioner disebarkan kepada remaja yang
telah membeli produk skincare Sensatia Botanicals melalui media sosial TikTok,

sebagai sumber data utama yang digunakan dalam analisis.

3.7. Metode Pengumpulan Data
3.7.1. Kuesioner

Menurut Sugiyono (2016), kuesioner adalah metode pengumpulan data yang
dilakukan dengan memberikan serangkaian pertanyaan tertulis kepada responden
untuk dijawab. Dalam penelitian ini, kuesioner akan disampaikan langsung kepada
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responden atau melalui media sosial TikTok. Untuk mengukur sikap, pendapat, dan
persepsi responden, digunakan Skala Likert. Kuesioner yang diberikan akan
dikumpulkan langsung oleh peneliti untuk memastikan tidak ada kuesioner yang
hilang. Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh secara langsung dari
sumber asli dan dikumpulkan khusus oleh peneliti.

3.7.2. Studi Kepustakaan
Studi kepustakaan adalah metode penelitian yang dilakukan dengan mengumpulkan

data dan informasi dari berbagai sumber tertulis, seperti jurnal, artikel, buku, dan
penelitian-penelitian sebelumnya yang relevan dengan topik penelitian yang sedang
dilakukan. Dalam penelitian ini, studi kepustakaan digunakan untuk memperoleh
wawasan tambahan dari literatur yang dapat mendukung dan memperkaya analisis

serta pembahasan penelitian.

3.8. Instrumen Penelitian

Menurut Arikunto (2016) instrumen pengumpulan data adalah alat yang digunakan
oleh peneliti untuk memperoleh data dengan cara yang lebih sistematis dan
terstruktur. Dalam penelitian ini, instrumen yang digunakan terdiri dari beberapa
pertanyaan yang disusun berdasarkan penelitian sebelumnya dan dimodifikasi
sesuai dengan kebutuhan. Untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi responden
terhadap fenomena yang diteliti, peneliti menggunakan skala Likert. Skala ini
berfungsi untuk menilai sejaun mana sikap atau pendapat seseorang terhadap

berbagai pernyataan yang diajukan, seperti yang dijelaskan oleh Sugiyono (2016).

Tabel 3.2. Skor Skala Likert

Jawaban

Sangat Setuju

Setuju

Netral

Tidak Setuju

wn
PINw saE

Sangat Tidak Setuju
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3.9. Uji Coba Instrumen
Penelitian ini menyebarkan kuesioner dalam jumlah yang banyak, sehingga penting

untuk memastikan bahwa instrumen yang digunakan memenuhi standar validitas
dan reliabilitas. Instrumen dikatakan valid apabila data mencerminkan kondisi yang
sebenarnya terjadi pada objek penelitian. Artinya, ada kesesuaian antara data yang
diperoleh dengan kenyataan yang ada. Sementara itu, reliabilitas suatu instrumen
diukur berdasarkan konsistensi hasil data yang diperoleh, yang menunjukkan
instrumen tersebut menghasilkan data yang sama jika digunakan pada waktu yang
berbeda atau pada situasi yang serupa. (Sugiyono, 2016).

3.9.1. Uji Validitas Instrumen
Uji validitas digunakan untuk memastikan bahwa instrumen yang digunakan dalam

penelitian benar-benar mengukur apa yang hendak diukur, sehingga data yang
dikumpulkan dapat dianggap sah dan valid (Sugiyono, 2016). Pada uji validitas,
instrumen yang valid akan menunjukkan hasil yang sesuai dengan kenyataan yang
ada pada objek penelitian. Dalam analisis menggunakan software SPSS 29 dan MS.
Excel, uji validitas dapat dilakukan dengan melihat nilai corrected item-total
correlation. Jika nilai r-hitung lebih kecil dari nilai r-tabel, maka item tersebut
dianggap tidak valid. Sebaliknya, jika nilai r-hitung lebih besar dari r-tabel, maka
item tersebut valid dan bisa digunakan untuk analisis lebih lanjut. Item yang
memiliki nilai r-hitung terkecil akan dikeluarkan dari analisis dan kemudian
dilakukan analisis ulang hingga semua item dinyatakan valid. Uji validitas ini
dilakukan untuk memastikan bahwa data yang terkumpul tepat mencerminkan
kondisi yang sebenarnya terjadi di lapangan dan dapat digunakan untuk pengukuran
lebih lanjut. Teknik yang digunakan dalam uji validitas ini adalah teknik product

moment, dengan rumus sebagai berikut.

nXxy) — x).Xy)
V{nTX? = (X (nZy? — (X}

rXy =

Keterangan:

Rxy :Koefisien korelasi antara Y dan X
N : Jumlah sampel

XY :Jumlah hasil kali nilai X dan'Y
X : Jumlah nilai X
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XY : Jumlah nilai Y
X2 : Jumlah nilai X2
ZY2 : Jumlah nilai Y2

Dalam penelitian ini, uji validitas dilakukan dengan menggunakan bantuan program
SPSS 29 untuk menguji setiap item pernyataan dari masing-masing variabel.
Sebagai bagian dari uji awal, pre-test dilakukan dengan melibatkan 30 responden,
dan nilai r tabel yang digunakan adalah 0,349. Sebuah instrumen dapat dianggap
valid jika nilai r hitung lebih besar daripada r tabel (r hitung > r tabel). Hasil
perhitungan koefisien validitas untuk masing-masing variabel dalam penelitian ini
dapat dilihat pada Tabel 3.3, yang menunjukkan tingkat kevalidan setiap item
berdasarkan nilai r hitung yang diperoleh.

Tabel 3.3. Hasil Uji Validitas

Variabel Butir Pertanyaan R Hitung R Tabel Kesimpulan
1 0,775 Valid
2 0,723 Valid
3 0,807 Valid
X1 4 0,776 Val!d
5 0,742 Valid
6 0,845 Valid
7 0,841 Valid
8 0,840 Valid
1 0,848 Valid
2 0,848 Valid
3 0,848 Valid
X2 : 0518 Vi
, ali
6 0,447 0,361 Valid
7 0,459 Valid
8 0,435 Valid
1 0,876 Valid
2 0,833 Valid
X3 3 0,902 Valid
4 0,831 Valid
5 0,837 Valid
1 0,802 Valid
2 0,785 Valid
Y 3 0,763 Valid
4 0,807 Valid
5 0,815 Valid

Sumber: Data diolah (2024)
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3.9.2. Uji Reliabilitas
Reliabilitas dalam penelitian mengacu pada konsistensi data yang diperoleh, yang

berarti jika data tersebut diuji berulang kali, hasilnya tetap sama (Sugiyono, 2016).
Sebagai salah satu syarat penting dalam pengujian validitas instrumen, reliabilitas
harus diuji untuk memastikan bahwa instrumen yang digunakan dapat
menghasilkan data yang konsisten. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan
dengan menghitung nilai Cronbach’s Alpha untuk masing-masing variabel
menggunakan program software SPSS 29 dan MS. Excel. Apabila nilai Cronbach’s
Alpha lebih besar dari 0,60, maka kuesioner sebagai alat pengukur dapat dianggap

reliabel. Rumus yang digunakan untuk menguiji reliabilitas adalah sebagai berikut:

£ [(kk—l)}[l_ Ei:b}

Keterangan:
r11  :koefisien reliabilitas alpha
k : jJumlah item pertanyaan

2.b 2 o : jumlah varian butir
t2c :varians total.

Tabel 3.4. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Nilai Alpha Cronbach’s Keterangan
Kualitas Produk 0,915
Electronic word of mouth 0,838 .
Brand awareness 0,908 Reliabel
Keputusan pembelian 0,852

Sumber: Data diolah (2024)

Pengambilan keputusan berdasarkan jika nilai Alpha melebihi 0,60 maka pertanyaan
variabel tersebut reliabel dan jika nilai alpha kurang dari 0,60 maka pertanyaan
tersebut tidak reliabel.

3.10. Teknik Analisis Data
Dalam penelitian kuantitatif, analisis data dilakukan setelah pengumpulan data

dari responden atau sumber lain selesai. Salah satu teknik analisis yang digunakan
adalah analisis deskriptif dan regresi linear berganda. Analisis deskriptif berfungsi
untuk menggambarkan data yang telah terkumpul secara rinci, tanpa tujuan untuk
membuat generalisasi atau kesimpulan yang lebih luas (Sugiyono, 2016).
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3.10.1. Uji Asumsi Klasik

Sebelum melaksanakan analisis regresi berganda, langkah pertama yang perlu
dilakukan adalah uji asumsi klasik. Uji ini penting untuk memverifikasi apakah
model regresi yang digunakan memenuhi kriteria-kriteria yang diperlukan untuk
menghasilkan estimasi yang akurat dan bebas dari bias (BLUE - Best Linear
Unbiased Estimator). Dengan memastikan model regresi tidak bias, keputusan yang
dihasilkan dari uji F akan lebih valid. Oleh karena itu, untuk memastikan semua
asumsi dasar terpenuhi, uji asumsi klasik dilakukan dengan bantuan program SPSS
29.

1. Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk memverifikasi apakah data pada variabel dependen

dan independen dalam model regresi mengikuti distribusi normal. Sebuah model

regresi yang efektif seharusnya memiliki data yang terdistribusi normal atau
setidaknya mendekati normal. Salah satu cara sederhana untuk mengevaluasi
normalitas adalah dengan menggunakan histogram, yang dapat menunjukkan
sejauh mana data observasi mengikuti distribusi normal. Jika grafik menunjukkan
pola penyebaran yang berada di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis

tersebut, maka dapat dikatakan data memiliki distribusi normal (Ghozali, 2018).

Untuk pengujian lebih lanjut, Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

digunakan untuk menilai apakah residual dari model regresi mengikuti distribusi

normal. Keputusan diambil berdasarkan pola yang terlihat pada grafik, yang jika
mengikuti distribusi normal, maka model dapat dianggap valid.

1. Jikadata tersebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal,
maka model regresi dapat dianggap memenuhi asumsi normalitas, yang
menunjukkan bahwa distribusi residual model mendekati distribusi normal.

2. Jika data tersebar jauh dari garis diagonal atau tidak mengikuti arah garis
diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas, yang
berarti bahwa distribusi residual tidak mengikuti distribusi normal dan model

regresi mungkin tidak dapat menghasilkan estimasi yang valid.
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2. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengidentifikasi adanya hubungan linier yang
kuat antara variabel independen dalam model regresi, yang dapat mengganggu
akurasi hasil estimasi. Untuk mendeteksi multikolinearitas, dua ukuran utama
digunakan, yaitu tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Tolerance
mengukur seberapa besar variabilitas dari variabel independen yang tidak dapat
dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Jika nilai tolerance rendah, hal ini
menunjukkan adanya hubungan yang kuat antara variabel independen yang dapat
menyebabkan multikolinearitas. Di sisi lain, VIF mengukur sejauh mana suatu
variabel independen dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Jika nilai VIF lebih
besar dari 10, itu menandakan adanya masalah multikolinearitas yang signifikan.
Oleh karena itu, untuk memastikan model regresi bebas dari multikolinearitas, nilai
tolerance sebaiknya lebih besar dari 0,10, dan VIF kurang dari 10. Jika kondisi ini
tidak terpenuhi, maka perlu dilakukan perbaikan model untuk mengatasi
multikolinearitas tersebut (Ghozali, 2018; Mardiatmoko, 2020).

a.  Mempunyai nilai VIF disekitar angka 1.

b.  Mempunyai angka tolerance mendekati 1.

3. Uji Heterokedastisitas

Regresi berganda memerlukan uji untuk memastikan apakah varians residual antara
satu observasi dengan observasi lainnya konsisten. Ketika varians residual tetap
sama, kondisi ini disebut homoskedastisitas. Sebaliknya, apabila varians residual
berubah-ubah, maka terjadi heteroskedastisitas, yang dapat memengaruhi ketepatan
hasil analisis regresi. Uji heteroskedastisitas dilakukan dengan menggunakan
scatterplot untuk memeriksa pola penyebaran titik residual.

a. Pola tertentu pada titik residual, seperti pola yang teratur, menyempit,

melebar, atau bergelombang, menunjukkan adanya heteroskedastisitas.

b.  Jikatitik residual tersebar acak di sekitar angka nol pada sumbu Y tanpa pola

yang jelas, maka model regresi tidak mengalami heteroskedastisitas.
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3.11. Uji Regresi Linear Berganda
Analasiss regresi berganda digunakan untuk memprediksi variabel independen
berdasarkan sua atau lebih variabel independent yang ada dalam suatu persamaan

linear (Suguoyono 2018). Bentuk persamaan regresi tersebut yaitu sebagai berikut:

Y=a+ B1X1+ B2X2+ B3X3+ e

Di mana:

Y : Minat Pembelian

X1 : Kualitas produk

X2 : Electronic word of mouth
X3 : Brand awareness

a : Konstanta

B1-p2-B3: Koefisien Regresi variabel
e : eror term

3.11.1. Uji Hipotesis

Menurut Ghozali (2018), uji hipotesis merupakan langkah penting dalam
penelitian untuk menguji dugaan sementara yang diajukan berdasarkan rumusan
masalah. Tujuannya adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh suatu
variabel terhadap variasi pada variabel dependen. Dalam penelitian ini, uji

hipotesis yang digunakan adalah:

1.  Uji T (Parsial)

Uji t dilakukan dengan membandingkan nilai t-hitung dengan nilai t-tabel, dengan
tujuan untuk menguji hubungan yang signifikan antara masing-masing variabel
independen terhadap variabel dependen. Uji ini bertujuan untuk mengetahui
apakah variabel-variabel independen, seperti kualitas produk (X1), kualitas
produk (X2), Word of Mouth (X3), dan Brand awareness (X4), memiliki pengaruh
signifikan terhadap variabel dependen, yaitu keputusan pembelian, pada tingkat
signifikansi 5%. Dasar pengujian uji t dapat dijelaskan sebagai berikut:

Kriteria pengujian:
1. Jikat hitung <t tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak.
2. Jikat hitung > t tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima.
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Berdasarkan keterangan di atas, maka dapat diketahui variabel independen mana
yang mempunyai pengaruh paling signifikan yang mempengaruhi variabel

dependen. Adapun rumus thiung menurut Sugiyono, (2017) sebagai berikut:

rVn-2
t= —
V1 —r1r2
Keterangan:
t : Statistik t dengan derajat bebas n-1
n : Banyaknya observasi atau pengamatan

2

r : Koefisien korelasi ganda

2.  Uji F (Simultan)

Uji F, yang juga dikenal sebagai uji serentak atau uji ANOVA, digunakan untuk
menguji pengaruh semua variabel independen secara bersamaan terhadap variabel
dependen. Uji ini bertujuan untuk mengetahui apakah model regresi yang dibangun
signifikan atau tidak signifikan. Uji F digunakan untuk menguji apakah variabel
desain produk, citra merek, dan gaya hidup remaja memiliki pengaruh secara
serentak terhadap keputusan pembelian produk Sensatia Botanicals. Dengan
menggunakan level of significans sebesar 5%, maka tingkat kesalahan yang bisa
ditolerir sebesar 5% dan tingkat kepercayaan penelitian sebesar 95%. Formulasinya

adalah sebagai berikut (Sugiyono, 2016):

Dimana :
o R? /k
(1-R3)/(n—k-1)
Keterangan:
F : pengujian secara serentak
R? : koefisien korelasi ganda
K : jumlah variable independent
N : jumlah anggota sampel

Menggunakan uji signifikan secara simultan atau bersama-sama. Membuat

hipotesis dalam uraian kalimat:
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HO : Tidak terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan (bersama- sama)
antara kualitas produk, electronic word of mouth, dan brand awareness secara
parsial dalam mempengaruhi keputusan pembelian green produk pada konsumen

skincare Sensatia Botanicals di Bandar Lampung

Ha :Terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan (bersama-sama) antara
kualitas produk, electronic word of mouth, dan brand awareness secara parsial
dalam mempengaruhi keputusan pembelian green produk pada konsumen Sensatia
Botanicals di Bandar Lampung.

Menentukan taraf signifikan a
Kaidah Pengujian
Jika, Fhitung < Ftaber, maka terima Ho

Jika, Fhitung™> Ftabel, maka tolakHo
Menghitung Fhitung dan Ftabel Menentukan Nilai Fhitung

p £2 )
Rumus : F \Raxygey! (n—-m—1)
m ':R.%{-L._‘{z ¥)

Keterangan : M = jumlah variable bebas N= jumlah responden

Menentukan nilai Ftabel

Nilai Ftabel dapat dicari dengan menggunakan tabel f.

Rumus:Ftabel =F(a(dka,dkb) Keterangan :
dka = jumlah variabel bebas (pembilang) dkb = n-m-1(penyebut)

Membandingkan Fhtung dan Fiabel
Tujuan membandingkan antara Fnitung dan Franel adalah untuk mengetahui apakah Ho

ditolak atau diterima berdasarkan kaidah pengujian mengambil keputusan tujuan
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dari membuat keputusan adalah untuk mengetahui hipotesis mana yang terpilih Ho

atau Ha.

3. Uji R? (Koefisien Determinasi)

Analisis koefisien determinasi digunakan untuk mengukur sejaun mana variasi
variabel independen dapat menjelaskan variasi variabel dependen dalam model
regresi. Koefisien determinasi (R?) menunjukkan persentase perubahan yang
disebabkan oleh variabel independen terhadap variabel dependen. Dengan kata
lain, R2 mengukur seberapa efektif model independen dalam menjelaskan variasi
yang terjadi pada variabel dependen. Nilai R? dapat dilihat pada angka R-square
yang muncul dalam ringkasan model (model summary) yang dihasilkan oleh
program statistik. Nilai R? berada pada rentang antara 0 dan 1, di mana semakin
mendekati 1, semakin baik model tersebut dalam menjelaskan variasi variabel

dependen.

Tabel 3.5. Koefisien Determinasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00-0,199 Sangat Rendah
0,20-0,399 Rendah

0,40-0,599 Sedang

0,60-0,799 Kuat

0,80-0,1000 Sangat Kuat

Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi Sumber : Sugiyono, (2016)




KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai kenyamanan, persepsi

produk dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian, maka dapat

disimpulkan sebagai berikut.

1.

Variabel Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan secara parsial
terhadap keputusan pembelian Green product Sensatia Botanicals di Bandar
Lampung sebesar 16,5%.

Variabel electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan secara
parsial terhadap keputusan pembelian pembelian Green product Sensatia
Botanicals di Bandar Lampung sebesar 17,8%.

Variabel Brand awareness berpengaruh secara positif dan signifikan parsial
terhadap keputusan pembelian Green product Sensatia Botanicals di Bandar
Lampung sebesar 52,6%.

Variabel Kualitas produk, e-WOM, dan Brand awareness berpengaruh positif
dan signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian Green product

Sensatia Botanicals di Bandar Lampung sebesar 60%.

5.2. Saran
Setelah mengetahui pengaruh kualitas produk, electronic word of mouth (e-WOM),

dan brand awareness terhadap keputusan pembelian, maka beberapa saran yang

dapat direkomendasikan dari hasil penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Secara Teoritis

Diharapkan Sensatia Botanicals mampu meyakinkan konsumen dari segi
komentar negatif di sosial media untuk meningkatkan promosi dengan
membuat video yang menunjukan kepercayaan bahwa klaim yang di berikan

Sensatia Botanicals sesuai apa yang telah dideskripsikan.
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2. Secara praktis
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan berharga bagi peneliti
selanjutnya. Peneliti berikutnya dapat memperluas cakupan penelitian dengan
menambahkan variabel independen lainnya, seperti persepsi terhadap produk,
kepercayaan elektronik (e-trust), serta faktor pendukung lainnya. Namun,
penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan.
Pertama, penelitian ini hanya fokus pada produk Sensatia Botanicals, sehingga
hasilnya mungkin tidak sepenuhnya berlaku untuk produk lain. Kedua,
mayoritas responden berasal dari kelompok usia muda (21-25 tahun), sehingga
pandangan dari kelompok usia yang lebih tua kurang terwakili. Ketiga, variabel
penelitian terbatas pada kualitas produk, electronic word of mouth, dan brand
awareness, sehingga faktor lain yang mungkin juga berpengaruh belum diteliti.
Keterbatasan ini diharapkan dapat menjadi perhatian untuk penelitian di masa

mendatang agar menghasilkan temuan yang lebih luas dan mendalam.
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