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ABSTRAK 

 

PENGARUH IKLAN, MESSAGE CAMPAIGN “WASTE DOWN BEAUTY 

UP”, DAN ELECTRONIC WORD OF MOUTH TERHADAP MINAT BELI 

GEN Z TERHADAP PRODUK KECANTIKAN DI SOCIOLLA BANDAR 

LAMPUNG 

 

Oleh 

 

CLARA MONICA EDIRA 

 

Industri kecantikan di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat seiring 

meningkatnya kebutuhan masyarakat, khususnya Generasi Z, terhadap produk 

kecantikan. Persaingan yang ketat mendorong perusahaan untuk menerapkan 

strategi pemasaran yang inovatif, salah satunya dilakukan oleh Sociolla melalui 

iklan, message campaign “Waste Down Beauty Up”, serta pemanfaatan electronic 

word of mouth melalui platform Sociolla Connect. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh iklan, message campaign, dan electronic word of mouth terhadap 

minat beli baik secara parsial maupun simultan. Jenis penelitian ini adalah eksplanatori 

dengan pendekatan kuantitatif. Data dikumpulkan melalui kuesioner, dan dianalisis 

menggunakan SPSS versi 26 melalui analisis statistik deskriptif, uji asumsi klasik, dan 

regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan dan message 

campaign tidak berpengaruh signifikan secara parsial, sedangkan electronic word of 

mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Namun, secara simultan 

ketiganya tetap berkontribusi terhadap minat beli. Kesimpulannya, electronic word of 

mouth merupakan faktor penting yang perlu diperhatikan perusahaan. Saran yang 

diberikan adalah memperkuat dorongan terhadap partisipasi aktif konsumen dalam 

memberikan ulasan positif melalui berbagai platform digital agar dapat mendorong 

minat beli konsumen. 

Kata kunci: Iklan, Message Campaign, Electronic Word of Mouth, Minat Beli
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ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF ADVERTISING, MESSAGE CAMPAIGN “WASTE 

DOWN BEAUTY UP”, AND ELECTRONIC WORD OF MOUTH ON 

GENERATION Z PURCHASE INTENTION OF BEAUTY PRODUCTS AT 

SOCIOLLA BANDAR LAMPUNG 

 

By 

 

CLARA MONICA EDIRA 

 

The beauty industry in Indonesia has experienced rapid growth in line with the 

increasing demand for beauty products, particularly among Generation Z. Intense 

competition has encouraged companies to implement innovative marketing strategies, 

one of which is carried out by Sociolla through advertising, the “Waste Down Beauty 

Up” message campaign, and the utilization of electronic word of mouth via the 

Sociolla Connect platform. This study aims to determine the influence of advertising, 

message campaigns, and electronic word of mouth on purchase intention, both 

partially and simultaneously. This research is explanatory in nature with a quantitative 

approach. Data were collected through questionnaires and analyzed using SPSS 

version 26 through descriptive statistical analysis, classical assumption tests, and 

multiple linear regression. The findings show that advertising and message campaigns 

do not have a significant partial effect, whereas electronic word of mouth has a positive 

and significant influence on purchase intention. However, simultaneously, all three 

variables still contribute to purchase intention. In conclusion, electronic word of mouth 

is a crucial factor that companies need to pay attention to. The suggestion given is to 

strengthen consumer encouragement for active participation in providing positive 

reviews across various digital platforms to further drive purchase intention. 

Keywords: Advertising, Message Campaign, Electronic Word of Mouth, Purchase 

Intention 
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PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Industri kecantikan di Indonesia saat ini mengalami pertumbuhan yang sangat 

pesat. Salah satu faktor utama yang mendorong kemajuan sektor ini adalah 

meningkatnya kebutuhan perempuan akan produk kecantikan. Hal ini 

ditunjukkan oleh adanya peningkatan tahunan pada penjualan produk kosmetik 

di Indonesia (Ayuniah, 2017). Produk kecantikan tidak hanya berfungsi untuk 

merawat dan memperindah penampilan dalam berbagai kesempatan, tetapi juga 

berperan sebagai sarana bagi perempuan untuk mengekspresikan identitas 

mereka di hadapan masyarakat. Dengan demikian, produk kecantikan telah 

menjadi komoditas yang sangat signifikan dalam pasar Indonesia (Jannah & 

Siti, 2024). 

 

Gambar 1.1 Perkembangan Industri Kecantikan di Indonesia 

Sumber: (Puspita, 2022) 
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Berdasarkan gambar 1.1 diatas perkembangan industri kecantikan di Indonesia 

menunjukkan tren pertumbuhan yang signifikan dari tahun 2018 hingga 2023. 

Pada tahun 2018, nilai industri kecantikan tercatat sebesar $4.120 juta, dan 

mengalami kenaikan setiap tahun hingga mencapai $5.184 juta pada tahun 

2023. Kenaikan ini mencerminkan pertumbuhan yang konsisten dan pesat 

dengan rata-rata peningkatan tahunan yang signifikan. Selain itu, angka yang 

signifikan ini menunjukkan inovasi yang berkelanjutan, adaptasi yang cepat 

terhadap kebutuhan pasar yang terus berubah, dan semakin banyak pengguna 

produk kecantikan di Indonesia setiap tahunnya. 

Semakin tingginya peminat produk kecantikan di Indonesia maka semakin 

banyak persaingan di industri ini. Menurut Rahmatullah & Rajiv (2023), pasar 

kosmetik dan perawatan kulit mengalami perubahan, karena pertumbuhan 

produk yang begitu pesat setiap tahunnya, sehingga dapat menyebabkan 

persaingan ketat dalam memilih produk. Semakinharisemakintinggi jumlah 

produk kecantikan baru yg muncul, menurut Fauziah & Dadan (2019), hal ini 

mendorong munculnya berbagai produk baru setiap tahun, menciptakan 

peluang bisnis yang masih menjanjikan meskipun persaingan semakin sengit. 

Hal ini menghasilkan manajemen bisnis baru seperti ritel kosmetik. Dalam 

konteks ini, keberadaan toko ritel kecantikan yang menyediakan beragam 

produk seperti makeup, hair care, skincare, parfum, dan alat kecantikan 

lainnya, menjadi sangat penting untuk memenuhi kebutuhan para konsumen. 

Menurut Cedrola (2017), dengan kehadiran toko offline saat ini merupakan 

salah satu cara untuk mengkomunikasikan pengalaman yang berbeda bagi para 

pelanggan. Sama halnya dengan tokoproduk kecantikan di Bandar Lampung, 

terdapat berbagai macam toko ritel kecantikan seperti TopShop, Miss Glam, 

dan Sociolla. Dengan hadirnya toko-toko kecantikan tersebut telah menarik 

perhatian masyarakat terutama dikalangan generasi Z. Hal tersebut membuat 

munculnya persaingan baik dalam bentuk perebutan segmen pasar, sistem 

pelayanan, harga, hingga kualitas produk yang dijual. Sehingga membuat 

perusahaan melakukan riset pasar yang mendalam untuk memahami tren 

kecantikan terkini dan preferensi para konsumen. Meskipun ketiga toko ritel 
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tersebut menjual produk kecantikan yang sama akan tetapi terdapat perbedaan 

yaitu pada toko sociolla, yaitu sociolla sendiri telah melakukan inovasi dalam 

pengalaman belanja berupa pembuatan aplikasi sociolla, yang dimana para 

pelanggan dapat melihat review pelanggan lain sehingga dapat membantu 

mereka dalam membuat keputusan pembelian yang lebih baik. Hal inilah yang 

membedakan sociolla dengan TopShop dan Miss Glam. 

Selain itu juga Sociolla menggunakan berbagai ide konten melalui media sosial 

secara aktif guna untuk mendorong keterlibatan komunitas dan kesadaran 

merek para pelanggan. Menurut Herdiyani et al., (2022), media sosial telah 

mengubah cara bisnis dalam berkomunikasi dan berinteraksi dengan para 

pelanggan. Kolaborasi dengan influencer dan kampanye interaktif juga 

membantu merek terhubung dengan audiens yang lebih luas. Melalui akun 

instagram (@sociolla) Sociolla menampilkan berbagai informasi tentang 

produk–produk kecantikan yang tersedia pada website mereka, seperti promo 

yang sedang berlangsung pada periode waktu tertentu, rekomendasi beragam 

produk untuk berbagai jenis kebutuhan, hingga informasi mengenai manfaat 

dan juga cara penggunaan produk–produk kecantikan tersebut. Hal ini tidak 

hanya melibatkan pelanggan tetapi juga memposisikan Sociolla sebagai sumber 

terpercaya untuk saran kecantikan, dan meningkatkan kredibilitas merek. 

Menurut Durante (2010), kepercayaan para pelanggan tentang informasi produk 

yang ditawarkan oleh merek tertentu didasarkan pada kredibilitas merek 

tersebut, karena gambaran produk yang harus diterima oleh para pelanggan 

adalah bahwa merek tersebut sangat bagus dan dapat memberikan manfaat yang 

baik serta berkelanjutan. Secara keseluruhan, strategi yang diterapkan oleh 

sociolla melalui media sosial berkontribusi pada peningkatan minat beli 

pelanggan dengan membangun kredibilitas, meningkatkan interaksi, dan 

menciptakan kepercayaan terhadap merek serta produk yang ditawarkan. 

Menurut Digdowiseiso et al., (2022), perubahan jumlah pengunjung situs 

sociolla mencerminkan dinamika minat beli konsumen, yang dipengaruhi oleh 

faktor-faktor seperti strategi promosi. Dengan demikian, kombinasi antara 

kredibilitas merek, interaksi melalui media sosial, dan promosi yang efektif 
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berkontribusi signifikan terhadap peningkatan minat beli pelanggan terutama 

dikalangan Gen-Z. 

Generasi Z (Gen-Z) adalah kelompok individu yang lahir antara tahun 1997 

hingga 2012 dan merupakan penerus dari generasi milenial. Mereka memiliki 

karakteristik unik dalam pola konsumsi yang membedakan mereka dari generasi 

sebelumnya (Manggopa et al., 2023). Gen-Z lebih cenderung mencari 

informasi, berinteraksi dengan merek, dan membuat keputusan pembelian 

berdasarkan konten di media sosial serta ulasan online. Oleh karena itu, strategi 

pemasaran yang autentik, interaktif, dan berbasis digital menjadi kunci utama 

dalam menarik perhatian dan meningkatkan minat beli Gen-Z. 

Minat beli konsumen, seperti yang dijelaskan oleh Stansyah et al., (2023), 

dipengaruhi oleh berbagai faktor internal dan eksternal, termasuk preferensi 

pribadi serta evaluasi terhadap produk sebelum melakukan pembelian. Dalam 

konteksini, strategi pemasaran yang tepat berperan penting dalam membentuk 

dan meningkatkan minat beli konsumen. Dengan membangun interaksi yang 

kuat melalui media sosial, Sociolla tidak hanya meningkatkan kesadaran merek 

tetapi juga mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, 

Sociolla, dengan pendekatan inovatifnya dalam teknologi digital dan 

pemanfaatan media sosial, mampu menjangkau target pasar secara lebih efektif, 

sehingga memungkinkan mereka untuk terus tumbuh dan bersaing di industri 

kecantikan yang semakin kompetitif. 

Menurut Nabila & Nurmalina (2019), dengan berkembangnya teknologi digital 

yang didukung internet, teknologi pemasaran juga ikut berkembang. Dalam 

upaya untuk meningkatkan penjualannya, Sociolla menerapkan beberapa 

strategi, termasuk beriklan di media sosial Instagram dan meluncurkan inovasi 

baru berupa platform komunitas yang dinamakan Sociolla Connect (SOCO). 

Daya tarik iklan sangat penting untuk memastikan bahwa iklan dapat 

berkomunikasi dengan konsumen dan dapat mempertahankan ingatan 

konsumen akan produk yang ditawarkan. Iklan yang menarik mampu 

membujuk, membangkitkan minat, dan menjaga ingatan konsumen tentang 

produk yang ditawarkan. Menurut Morissan (2007), daya tarik iklan adalah 
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sesuatu yang menggerakkan orang, mengungkapkan kebutuhan dan keinginan 

mereka, serta membangkitkan minat. Pada akun Instagramnya, Sociolla 

menyajikan beragam informasi tentang berbagai produk kecantikan yang 

mereka tawarkan serta memberikan promo menarik bagi para anggota yang 

telah melakukan pembelian di situs mereka. Melalui platform Sociolla Connect 

(SOCO), anggota dapat menemukan ulasan mengenai produk kecantikan yang 

ingin mereka coba. Selain itu, Sociolla juga memberikan poin (SOCO poin) 

untuk setiap transaksi yang dilakukan di website mereka dan untuk setiap ulasan 

yang ditulis tentang produk kecantikan di platform SOCO. Poin-poin yang 

terkumpul tersebut dapat ditukarkan dengan voucher belanja dan hadiah 

menarik lainnya dari Sociolla. 

Selain menyajikan promo-promo produk yang ada, Sociolla juga menggunakan 

platform media sosial mereka untuk mengajak para pelanggan dalam menjaga 

lingkungan sekitar dengan membuat campaign “Waste Down Beauty Up”. Yang 

dimana dengan pesatnya pertumbuhan di industri kecantikan ini telah membawa 

dampak negatif terhadap lingkungan, terutama terkait limbah kemasan produk 

kecantikan. Berdasarkan hal tersebut sociolla meluncurkan kampanye “Waste 

Down Beauty Up” sebagai bentuk tanggung jawab sosial terhadap keberlanjutan 

lingkungan. Selain sociolla, perusahaan The Body Shop juga memiliki program 

sejenis yang masih aktif hingga saat ini yaitu Bring Back Our Bottles (BBOB) 

yang dimana program ini juga bertujuan untuk mengajak masyarakat dalam 

mengurangi limbah plastik produk kecantikan. Menurut Sinaga & Joan (2022) 

dikarenakan sampah plastik sulit terurai dan dapat menyebabkan polusi, 

sehingga masalah lingkungan menjadi perhatian yang besar. Sociolla memulai 

campaign “Waste Down Beauty Up” pada awal tahun 2022. Melalui campaign 

ini, Sociolla menyediakan recycle station yang dapat ditemui pada store 

Sociolla di Indonesia. Tujuan dari campaign ini adalah upaya untuk 

meningkatkan kesadaran lingkungan dengan memfasilitasi dalam pengumpulan 

limbah kosmetik yang tidak terpakai, sehingga dapat didaur ulang menjadi 

produk baru yang lebih bermanfaat. Selain berkontribusi pada keberlanjutan 

lingkungan, kampanye ini juga meningkatkan kesadaran pelanggan tentang 
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pentingnya belanja yang bertanggung jawab dan memperkuat citra positif 

Sociolla di mata para konsumen. 

 

Gambar 1.2 Waste Down Beauty Up Sociolla 

Sumber: Instagram.com/sociolla (2024) 

Berdasarkan gambar 1.2 terdapat empat langkah utama yang disampaikan oleh 

campaign Sociolla dalam program Waste Down Beauty Up, yang pertama yaitu 

membaca trusted review pada aplikasi Sociolla, yang kedua yaitu sebelum 

membeli produk cobalah tester yang ada di store Sociolla dan membeli mini 

size saat ingin mencoba produk baru, yang ketiga yaitu menghabiskan produk 

yang ada sebelum membeli yang baru, dan yang terakhir adalah recycle produk 

kecantikan. Di Indonesia, campaign ini bertujuan untuk mendorong konsumen 

dalam mengurangi limbah kosmetik secara bertahap.  

 

Gambar 1.3 Waste Down Beauty Up Sociolla 

Sumber : Instagram.com/sociolla (2023) 

Berdasarkan gambar 1.3 Sociolla mendorong partisipasi para pelanggan dalam 

campaign “Waste Down Beauty Up” melalui Instagram mereka. Sociolla perlu 

memahami pasar secara mendalam dan menjelaskan manfaat yang bisa 
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didapatkan oleh pelanggan melalui keterlibatan mereka pada media sosial, 

sehingga message campaign yang disajikan dapat dipahami.Iklan yang efektif 

dan message campaign yang menarik dapat meningkatkan kesadaran merek, 

yang berdampak positif terhadap produk sehingga dapat mendorong minat beli 

konsumen. 

Selain melakukan iklan dan message campaign, pada Instagram dan Sociolla 

Connect (SOCO) juga berfungsi sebagai platform untuk komunikasi dan 

berbagi informasi dengan cepat dan luas. Sociolla Connect (SOCO) 

menawarkan solusi bagi para konsumen yang ingin berbelanja dengan 

menghadirkan ulasan online dari pelanggan yang telah mencoba produk 

kecantikan sebelumnya. Di antara berbagai fitur dalam berbelanja online, ulasan 

pelanggan online, atau yang dikenal sebagai bentuk komunikasi dari mulut ke 

mulut secara elektronik atau electronic word of mouth. Electronic word of 

mouth adalah istilah yang digunakan untuk menggambarkan konsumen yang 

memberikan komentar positif atau negatif tentang barang atau jasa yang 

ditawarkan oleh perusahaan dan didistribusikan ke konsumen lainnya melalui 

media online (Suarsa, 2020). Ketika pelanggan membeli dan menggunakan 

produk, mereka akan menilainya. Jika produk tersebut membuat mereka puas 

dan meninggalkan kesan positif, maka pesan electronic word of mouth akan 

positif, dan juga sebaliknya (Anuraga & Muhammad, 2021). Dengan 

menggabungkan iklan yang menarik dan electronic word of mouth yang positif 

dapat meningkatkan kesadaran merek, membangun kepercayaan, dan 

mendorong minat beli konsumen.  

Dari penelitian-penelitian sebelumnya masih sangat jarang ditemukan 

penelitian yang menggabungkan keempat variable iklan, message campaign, 

electronic word of mouth, dan minat beli menjadi satu. Pada penelitian ini 

diharapkan dapat mengetahui sejauh mana iklan, message campaign, dan 

electronic word of mouth mempengaruhi minat beli di Sociolla Bandar 

Lampung. Berdasarkan latar belakang ini yang menjadi alasan peneliti tertarik 

untuk meneliti “Pengaruh Iklan, Message Campaign“Waste Down Beauty Up”, 
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dan Electronic Word Of Mouth terhadap minat Gen-Z untuk membeli produk 

kecantikan di Sociolla Bandar Lampung”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka rumusan masalah dari penelitian 

ini sebagai berikut: 

1. Seberapa besar pengaruh iklan terhadap minat beli di Sociolla Bandar 

Lampung? 

2. Seberapa besar pengaruh message campaign “Waste Down Beauty Up” 

terhadap minat belidi Sociolla Bandar Lampung? 

3. Seberapa besar pengaruh electronic word of mouth terhadap minat beli di 

Sociolla Bandar Lampung? 

4. Seberapa besar pengaruh iklan, message campaign “Waste Down Beauty 

Up”, dan electronic word of mouth secara simultan terhadap minat belidi 

Sociolla Bandar Lampung? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan dari penelitian ini sebagai 

berikut: 

1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh iklan terhadap minat belidi 

Sociolla Bandar Lampung. 

2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh message campaign “Waste 

Down Beauty Up” terhadap minat beli di Sociolla Bandar Lampung. 

3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh electronic word of mouth 

terhadap minat belidi Sociolla Bandar Lampung. 

4. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh iklan, message campaign 

“Waste Down Beauty Up”, dan electronic word of mouth secara simultan 

terhadap minat beli di Sociolla Bandar Lampung. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat diantaranya sebagai 

berikut: 

1. Manfaat Teoretis 

Manfaat penelitian secara teoretis adalah manfaat yang berkaitan dengan 

bidang akademis atau keilmuan. Diharapkan pada penelitian ini bermanfaat 

dalam menambah ilmu pengetahuan dan sebagai bahan referensi dalam 

pengembangan Ilmu Administrasi Bisnis dalam fokus pemasaran serta 

sebagai bahan pengetahuan untuk penelitian selanjutnya mengenai iklan, 

message campaign, dan electronic word of mouth terhadap minat beli. 

2. Manfaat Praktis 

Diharapkan penelitian ini dapat bermanfaat bagi para pemasar dan bagi 

perusahaan skincare atau perusahaan sejenis untuk mengetahui pengaruh 

iklan, message campaign, dan electronic word of mouth terhadap minat 

beliserta dapat dijadikan sebagai bahan identifikasi bagi perusahaan yang 

mungkin dapat bersaing secara lebih menguntungkan. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Perilaku Konsumen 

2.1.1 Definisi Perilaku Konsumen 

Studi tentang perilaku konsumen adalah tentang bagaimana orang, grup, dan 

organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan menempatkan barang, jasa, 

gagasan, atau pengalaman untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan mereka 

(Kotler & Keller, 2016). Menurut Setiadi (2019), perilaku konsumen terdiri dari 

tindakan nyata individu atau kumpulan individu, seperti oraganisasi yang 

dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal yang mendorong mereka untuk 

memilih dan membeli barang atau jasa yang mereka inginkan. Semua kegiatan 

pemasaran bertujuan untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen, 

oleh karena itu posisi konsumen sangat penting bagi kelangsungan bisnis 

perusahaan. Sangat sulit untuk memahami perilaku konsumen karena setiap 

konsumen yang membeli suatu produk memiliki latar belakang pendapatan, 

usia, pendidikan, dan selera yang berbeda. Perusahaan dapat mengetahui 

keinginan konsumen dengan memahami perilaku mereka. Menurut Arianty & 

Masyhura (2019), perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai tindakan yang 

dilakukan oleh pelanggan saat membuat keputusan berdasarkan keinginan 

mereka sendiri dan mendapatkan keuntungan sebagai hasil dari tindakan 

tersebut. Keuntungan ini datang dalam dua bentuk, yaitu nilai keuntungan 

cardinal dan ordinal, atau nilai keuntungan yang kepuasannya dapat dihitung 

dan nilai keuntungan yang kepuasannya tidak dapat dihitung. 

Perbandingan pengertian menurut para ahli menunjukkan beragam aspek dari 

fenomena ini. Kotler & Keller (2016), menekankan bahwa perilaku konsumen 

merupakan suatu rangkaian tindakan yang berkelanjutan. Setiadi (2019), 

menunjukkan bahwa keinginan pribadi konsumen bukan satu-satunya faktor 
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yang memengaruhi keputusan mereka akan tetapi keadaan pasar dan sosial juga 

dapat memengaruhi keputusan mereka. Sedangkan Arianty & Masyhura (2019), 

menggaris bawahi aspek motivasi dibalik berilaku tersebut. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa perilaku konsumen merupakan proses kompleks yang 

melibatkan berbagai faktor, baik secara internal maupun eksternal dalam 

pengambilan keputusan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 

2.1.2 Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen tidak dapat dipisahkan dari perilaku pembelian konsumen. 

Menurut Alma (2018), faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu 

faktor budaya yang begitu banyak kelompoknya, faktor sosial berupa grup-grup 

yang turut mempengaruhi, faktor pribadi yang menyangkut masalah usia, 

pekerjaan, gaya hidup dan lainnya, serta faktor psikologi yang menyangkut 

motivasi seseorang untuk membeli. Sama seperti sebelumnya menurut Kotler 

& Keller (2016), banyak faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis yang 

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Faktor-faktor tersebut meliputi: 

1. Faktor Budaya  

Pengetahuan, nilai, dan kebiasaan yang dipelajari oleh anggota masyarakat atau 

kelompok masyarakat tertentu termasuk dalam budaya, yang membantu 

mengarahkan perilaku konsumen. Pengetahuan, nilai, dan kebiasaan ini adalah 

komponen penting dari budaya yang mempengaruhi perilaku konsumen sebagai 

anggota masyarakat tertentu. Budaya akan memengaruhi cara anggota 

masyarakat berpikir dan mengambil keputusan.   

2. Faktor Sosial  

Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor sosial. Individu dalam 

kelompok berkolaborasi untuk mencapai tujuan bersama. Kelompok primer 

termasuk teman dan keluarga, dan kelompok sekunder termasuk organisasi 

formal. Keluarga adalah organisasi pembelian utama yang memengaruhi 

keputusan yang dibuat anggotanya tentang pembelian. Selain itu, peran dan 

status seseorang juga memengaruhi pilihan mereka untuk produk, di mana peran 
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menentukan tindakan yang diharapkan seseorang dari mereka, dan status 

menunjukkan harga diri mereka dalam lingkungan sosial. Oleh karena itu, 

faktor sosial sangat memengaruhi kebiasaan konsumsi seseorang.  

3. Faktor Pribadi 

Karakteristik pribadi individu, yang terdiri dari berbagai elemen, memengaruhi 

keputusan mereka untuk membeli sesuatu. Faktor pribadi ini termasuk usia, 

karena preferensi dan selera pelanggan terhadap produk berubah seiring 

bertambahnya usia. Pemasar harus memahami jenis pekerjaan tertentu karena 

jenis pekerjaan dapat mempengaruhi barang dan jasa yang dibeli. Ini karena 

pekerjaan juga penting. Pemasar harus mengubah strategi dan harga produk 

mereka saat resesi, misalnya, karena kondisi ekonomi saat ini memengaruhi 

pilihan konsumen. Selain itu, pola konsumsi seseorang dipengaruhi oleh gaya 

hidup mereka, yaitu aktivitas, minat, dan pendapat mereka. Oleh karena itu, 

faktor-faktor individu seperti umur, pekerjaan, keadaan keuangan, dan gaya 

hidup sangat memengaruhi keputusan pembeli pelanggan.  

4. Faktor Psikologis 

Keputusan konsumen untuk membeli barang dipengaruhi oleh faktor 

psikologis, yang dipengaruhi oleh interaksi antara lingkungan mereka saat ini 

dan pengalaman masa lalu mereka. Konsumen dimotivasi oleh kebutuhan 

psikologis (seperti keinginan untuk dihargai) dan biogenic (seperti lapar) 

mereka untuk membeli sesuatu. Pengalaman dan interaksi sebelumnya dapat 

mengubah perilaku konsumen, jadi pengetahuan atau pembelajaran juga 

penting. Selain itu, keyakinan dan sikap yang dibentuk melalui tindakan dan 

pembelajaran berdampak pada perilaku pembelian; keyakinan ini didasarkan 

pada pengetahuan dan pendapat yang dimiliki individu. Secara keseluruhan, 

komponen psikologis ini berkontribusi pada proses pengambilan keputusan 

konsumen dan saling terkait.  

Berdasarkan pendapat di atas Alma (2018), dan Kotler & Keller (2016), 

mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, Alma lebih 

menekankan pada aspek psikologis motivasi individu, sedangkan Kotler & 
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Keller lebih mendetail tentang bagaimana pengalaman masa lalu dan interaksi 

dengan lingkungan dapat memengaruhi keputusan pembelian. Alma 

menyebutkan faktor umum seperti usia dan gaya hidup, sedangkan Kotler & 

Keller membahas karakteristik pribadi yang lebih khusus, seperti keadaan 

keuangan dan kepribadian. Sehingga dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor 

yang mempengaruhi perilaku konsumen, yaitu budaya, sosial, pribadi, dan 

psikologis, memiliki peran yang signifikan dan saling terkait. Dengan demikian, 

pemahaman secara menyeluruh tentang perilaku konsumen memerlukan 

perhatian terhadap interaksi kompleks antara berbagai faktor tersebut. 

2.2 Minat Beli 

2.2.1 Definisi Minat Beli 

Menurut Armstrong & Kotler (2017), minat pembelian merupakan perilaku 

yang muncul pada konsumen sebagai bentuk respons terhadap suatu objek. 

Perilaku ini mencerminkan ketertarikan dan keinginan individu untuk memiliki 

serta membeli produk tertentu, yang biasanya dipengaruhi oleh berbagai faktor 

seperti kebutuhan, preferensi, kualitas produk, harga, serta strategi pemasaran 

yang diterapkan oleh produsen atau penjual. Menurut Priansa (2017), minat beli 

adalah ketertarikan seseorang terhadap suatu barang atau produk yang muncul 

sebagai hasil dari berbagai faktor, seperti kebutuhan, preferensi pribadi, tren 

pasar, serta strategi pemasaran yang efektif. Ketertarikan ini kemudian 

berkembang menjadi keyakinan yang lebih kuat, di mana individu merasa 

bahwa produk tersebut memiliki manfaat atau nilai tambah yang sesuai dengan 

kebutuhannya. Seiring dengan meningkatnya keyakinan tersebut, konsumen 

cenderung terdorong untuk melakukan pembelian, baik secara spontan maupun 

setelah melalui proses pertimbangan yang matang. 

Berdasarkan pendapat diatas menunjukkan perspektif yang berbeda. Armstrong 

& Kotler (2017), menjelaskan minat pembelian sebagai perilaku konsumen 

yang muncul sebagai respons terhadap suatu objek, yang dipengaruhi oleh 

berbagai faktor seperti kebutuhan, preferensi, harga, dan strategi pemasaran. 

Sementara Priansa (2017), menekankan bahwa minat beli berawal dari 
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ketertarikan seseorang terhadap suatu produk, yang kemudian berkembang 

menjadi keyakinan bahwa produk tersebut memiliki manfaat, sehingga 

mendorong konsumen untuk membeli.Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

minat beli atau minat pembelian merupakan proses psikologis yang diawali 

dengan ketertarikan dan berkembang menjadi dorongan untuk melakukan 

pembelian. Faktor eksternal seperti harga dan pemasaran berperan dalam 

membentuk ketertarikan, sementara faktor internal seperti keyakinan akan 

manfaat produk turut memperkuat keputusan pembelian. 

2.2.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli 

Menurut Priansa (2017), faktor-faktor yang memengaruhi minat beli berkaitan 

erat dengan emosi. Ketika seseorang merasa senang dan puas saat membeli 

suatu barang atau jasa, minat belinya akan semakin kuat. Sebaliknya, jika 

mengalami kekecewaan atau kegagalan dalam proses pembelian, minat untuk 

membeli dapat berkurang atau bahkan hilang. Berdasarkan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Nyio et al., (2022), ditemukan bahwa secara simultan iklan 

online, kualitas produk dan e-wom berpengaruh terhadap minat beli, namun 

secara parsial iklan online tidak berpengaruh terhadap minat beli. Penelitian 

yang dilakukan oleh Layly & Veni (2023), juga menunjukkan bahwa variabel 

iklan online dan e-wom berpengaruh secara positif terhadap minat pembelian. 

Sedangkan Armstrong & Kotler (2017), berpendapat bahwa faktor-faktor yang 

membentuk minat beli, yaitu : 

1. Faktor kualitas produk 

Merupakan aspek yang dipertimbangkan berdasarkan manfaat fisik yang 

ditawarkan oleh suatu produk. 

2. Faktor brand atau merek 

Berperan sebagai elemen yang memberikan nilai emosional kepada 

konsumen, menciptakan kepuasan yang tidak hanya bersifat material. 

3. Faktor kemasan 

Adalah bagian dari produk yang berfungsi sebagai pelindung atau 

pembungkus untuk menjaga kualitas produk utama. 
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4. Faktor harga 

Mencerminkan pengorbanan baik dalam bentuk finansial maupun materi 

yang harus dikeluarkan konsumen untuk memperoleh atau memiliki suatu 

produk. 

5. Faktor ketersediaan barang 

Mengacu pada bagaimana konsumen menilai dan merespons ketersediaan 

produk di pasaran. 

6. Faktor promosi 

Merupakan faktor eksternal yang dapat memengaruhi keputusan konsumen 

dengan memberikan dorongan atau rangsangan dalam memilih suatu 

produk. 

Berdasarkan pendapat diatas dijelaskan bahwa Priansa (2017), menekankan 

bahwa minat beli sangat dipengaruhi oleh emosi konsumen, di mana rasa puas 

dan senang dapat meningkatkan minat beli, sedangkan kekecewaan dapat 

menguranginya. Nyio et al., (2022), menemukan bahwa faktor yang 

berpengaruh terhadap minat beli yaitu iklan online, kualitas produk dan e-wom. 

Layly & Veni (2023), juga menemukan bahwa faktor yang mempengaruhi 

minat beli yaitu iklan online dan electronic word of mouth. Sedangkan 

Armstrong & Kotler (2017), menjelaskan bahwa minat beli dipengaruhi oleh 

faktor-faktor seperti kualitas produk, merek, kemasan, harga, ketersediaan 

barang, dan promosi, yang lebih bersifat objektif dan dapat diukur secara 

langsung. Sehingga dapat disimpulkan bahwa minat beli dipengaruhi oleh 

faktor emosional dan rasional. Faktor emosional berkaitan dengan pengalaman 

dan kepuasan konsumen, sedangkan faktor rasional mencakup aspek yang 

lebih konkret seperti kualitas, harga, dan promosi.  

2.2.3 Indikator Minat Beli 

Menurut Fitri & Basri (2021), indikator minat beli terdiri dari empat aspek 

utama, yaitu: 
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1. Transaksional 

Indikator ini mengacu pada niat atau keinginan seseorang untuk benar-benar 

melakukan pembelian suatu produk atau jasa. Konsumen yang memiliki 

minat transaksional cenderung siap untuk bertransaksi setelah 

mempertimbangkan manfaat dan kebutuhan mereka. 

2. Referensial  

Minat beli referensial berkaitan dengan kecenderungan seseorang untuk 

merekomendasikan suatu produk kepada orang lain. Konsumen yang puas 

dengan suatu produk biasanya akan membagikan pengalaman positif 

mereka dan mendorong orang lain untuk membeli produk yang sama. 

3. Preferensial  

Indikator ini menunjukkan tingkat kesukaan seseorang terhadap suatu 

produk dibandingkan dengan produk lain. Konsumen dengan minat 

preferensial cenderung memiliki loyalitas terhadap merek tertentu dan lebih 

memilih produk tersebut meskipun ada banyak alternatif di pasar. 

4. Eksploratif  

Minat beli eksploratif menggambarkan keinginan konsumen untuk mencari 

informasi lebih lanjut mengenai produk yang diminati. Konsumen dengan 

indikator ini akan aktif mencari ulasan, spesifikasi, atau pengalaman 

pengguna lain sebelum mengambil keputusan pembelian. 

Sedangkan menurut Armstrong & Kotler (2017), minat beli memiliki empat 

indikator, yaitu: 

1. Attention (Perhatian) 

Menarik perhatian calon pelanggan terhadap produk yang ditawarkan oleh 

produsen. 

2. Interest (Minat) 

Membangkitkan ketertarikan calon pelanggan terhadap produk agar 

semakin tertarik untuk mengetahui lebih lanjut. 

3. Desire (Keinginan) 

Mendorong calon konsumen untuk memiliki keinginan kuat dalam 

memperoleh produk yang ditawarkan. 
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4. Action (Tindakan) 

Mewujudkan minat dan keinginan pelanggan menjadi keputusan untuk 

membeli produk. 

Berdasarkan pendapat diatas, Fitri & Basri (2021), mengemukakan bahwa 

indikator minat beli berfokus pada niat, rekomendasi, loyalitas, serta pencarian 

informasi sebelum membeli. Sedangkan Armstrong & Kotler (2017), 

menggambarkan proses psikologis konsumen dari ketertarikan awal hingga 

keputusan pembelian. Sehingga dapat dikatakan bahwa minat beli tidak hanya 

dipengaruhi oleh kebutuhan, tetapi juga oleh dorongan emosional dan 

informasi yang diterima konsumen. 

2.3 Iklan 

2.3.1 Definisi Iklan 

Menurut Andrews & Shimp (2018), iklan merupakan bentuk komunikasi 

berbayar yang berasal dari sumber yang dapat dikenali. Iklan ini dirancang 

untuk mempengaruhi penerima agar melakukan tindakan tertentu, baik saat ini 

maupun di masa mendatang. Oleh karena itu, iklan merupakan suatu kegiatan 

yang memiliki tujuan memperkenalkan barang atau jasa yang ditawarkan 

kepada calon pelanggan serta mengajak calon pelanggan untuk memiliki barang 

atau jasa yang telah ditawarkan. 

Menurut Armstrong & Kotler (2017), iklan adalah semua bentuk promosi dan 

penyajian yang tidak bersifat personal mengenai ide, produk, atau layanan yang 

memerlukan pembayaran. Iklan harus menggunakan media yang dibayar oleh 

pemasang iklan untuk menampilkan iklan mereka dengan tujuan menjangkau 

khalayak yang luas. 

Iklan memainkan peran penting dalam pemasaran barang dan jasa. Tujuan iklan 

adalah untuk meningkatkan pemahaman para pelanggan tentang barang atau 

jasa, meyakinkan pelanggan untuk membeli, dan membuat produk berbeda dari 

yang lain. Periklanan adalah proses yang mencakup perencanaan, persiapan, 
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pelaksanaan, dan pengawasan pesan yang disampaikan melalui media berbayar 

untuk menjangkau khalayak luas.  

Iklan juga harus menggunakan standar bahasa yang mudah dipahami, 

menggunakan bahasa yang sederhana, serta menyampaikan pesan yang positif. 

Akibatnya, iklan tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi tetapi juga sebagai 

alat komunikasi yang efektif untuk menarik perhatian pelanggan dan 

memengaruhi keputusan mereka untuk membeli barang. 

Berdasarkan pengertian diatas, Andrews & Shimp (2018), menunjukkan bahwa 

iklan tidak hanya berfungsi untuk menyampaikan informasi, tetapi juga untuk 

membujuk audiens agar mengambil tindakan tertentu. Sedangkan Armstrong & 

Kotler (2017), menunjukkan bahwa iklan ditujukan untuk audiens luas dan tidak 

melibatkan interaksi langsung antara pengiklan dan konsumen. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa iklan bertujuan untuk mempromosikan dan mempengaruhi 

audiens guna meningkatkan minat dan loyalitas terhadap produk atau layanan 

yang disediakan. Oleh karena itu, iklan merupakan alat strategis dalam dunia 

pemasaran yang digunakan untuk menciptakan kesadaran dan meningkatkan 

penjualan. 

2.3.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Iklan 

Krishnan & Sitaraman (2013), menyebutkan tiga faktor yang mempengaruhi 

bagaimana penonton menonton iklan: 

1. Faktor yang berkaitan dengan iklan 

Durasi iklan dalam penelitian ini umumnya adalah 15, 20 atau 30 detik. 

2. Faktor yang berkaitan dengan video 

Konten, yang dapat diidentifikasi secara unik melalui URL-nya, adalah 

elemen pertama yang membedakan video panjang dan video pendek. Video 

panjang berdurasi lebih dari 10 menit, sedangkan video pendek berdurasi 

kurang dari 10 menit. 
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3. Faktor yang berkaitan dengan penonton 

Penonton memiliki tiga ciri antara lain, lokasi geografis yang 

mempengaruhi perilaku penonton. Kedua, persepsi penonton tentang 

bagaimana mereka terhubung ke internet didasarkan pada alat dan jenis 

konektivitas yang digunakan, seperti ponsel, DSL, kabel, dan fiber. Ketiga, 

jumlah waktu dan frekuensi yang dihabiskan penonton untuk menonton 

iklan termasuk jumlah waktu dalam hari dan minggu. 

Sedangkan Beriain (2013), berpendapat terdapat tiga kriteria yang dapat 

digunakan dalam mengukur efektivitas iklan, yaitu: 

1. Penjualan  

Riset tentang dampak penjualan dapat digunakan untuk mengetahui 

seberapa efektif periklanan yang berkaitan dengan penjualan. Namun, ini 

akan sangat sulit karena banyak faktor di luar iklan yang memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. 

2. Persuasi 

Menekankan pada pengukuran bagaimana konsumen memahami iklan, 

bagaimana konsumen mengubah keyakinan mereka tentang fitur atau efek 

produk, dan bagaimana mereka berperilaku terhadapmerek dan niat untuk 

membeli. 

3. Pengingatan  

Kriteria pengingatan biasanya mengukur kemampuan pelanggan untuk 

mengingat iklan atau sebagian dari iklan tersebut. 

Berdasarkan pendapat diatas, Krishnan & Sitaraman (2013), memberikan 

gambaran tentang bagaimana karakteristik iklan dan penonton dapat 

mempengaruhi pengalaman menonton. Sedangkan Beriain (2013), 

menekankan pentingnya dampak iklan terhadap keputusan pembelian 

konsumen serta bagaimana iklan dapat mengubah persepsi dan ingatan 

konsumen tentang sebuah produk. Dapat disimpulkan bahwa karakteristik 

iklan dan penonton berperan penting dalam pengalaman menonton iklan serta 

efektivitasnya. 
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2.3.3 Indikator Iklan 

Andrews & Shimp (2018), berpendapat bahwa terdapat lima indikator iklan 

yaitu, 

1. Informing (memberi informasi)  

Membuat konsumen maupun calon konsumen sadar terhadap merek-merek 

baru, serta terciptanya citra merek yang positif. 

2. Persuading (persuasi) 

Iklan yang efektif akan mampu mempersuasi para calon konsumen dalam 

mencoba produk atau jasa yang telah diiklankan. 

3. Reminding (mengingatkan) 

Iklan harus bisa menjaga merek agar selalu dalam ingatan para konsumen 

maupun calon konsumen. 

4. Adding value (menambahnilai) 

Suatu iklan dapat memberikan nilai tambah pada suatu merek serta dapat 

memengaruhi persepsi konsumen maupun calon konsumen. Dapat 

dikatakan bahwa periklanan yang efektif dapat meningkatkan nilai merek di 

mata konsumen. 

5. Assisting (membantu) 

Suatu iklan berperan sebagai pendamping yang memfasilitasi upaya-upaya 

lain dari para pelaku usaha dalam proses komunikasi pemasaran. 

Contohnya, iklan sebagai suatu alat komunikasi dapat meluncurkan promosi 

penjualan seperti kupon, diskon, dan undian. 

Menurut Amron, A., & Mahmud (2017), salah satu cara untuk menilai 

efektivitas iklan adalah dengan memperhatikan elemen-elemen penting yaitu 

Attention, Interest, Desire, dan Action. Proses ini mendorong individu untuk 

memahami perilaku konsumen, sehingga pemasar perlu melihat pasar secara 

keseluruhan, mengingat bahwa pelanggan dalam satu pasar memiliki perilaku 

yang beragam. 
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1. Dapat menimbulkan perhatian 

Iklan harus memiliki gambar yang menarik, tulisan yang menarik, dan 

kombinasi warna yang serasi dan mencolok, serta kata-kata yang 

mengandung janji, jaminan, dan membujuk kualitas produk yang 

diiklankan. 

2. Menarik 

Iklan yang menggunakan figur iklan yang terkenal dikombinasikan dengan 

alur cerita yang menarik perhatian harus membuat pelanggan ingin tahu 

lebih lanjut tentang merek yang diiklankan. 

3. Dapat menimbulkan keinginan 

Iklan yang baik harus menarik perhatian dan menarik pelanggan. Dalam hal 

ini, penting bagi pebisnis untuk mengetahui motif pembelian konsumen 

karena dengan mengetahui motif pembelian konsumen, perusahaan dapat 

mengetahui apa yang menjadi keinginan dan kebutuhan konsumen. Dengan 

menggunakan keuntungan yang ditawarkan lewat iklan, perusahaan 

berharap dapat mempengaruhi setiap pelanggan sehingga mereka akhirnya 

ingin mencoba merek yang diiklankan. 

4. Menghasilkan suatu tindakan  

Konsumen akan mengambil tindakan untuk membeli produk dari merek 

yang diiklankan setelah timbul keinginan yang kuat. Mereka juga akan 

membeli kembali produk dari merek tersebut jika mereka merasa puas 

dengan produk mereka. 

Berdasarkan pendapat diatas, Andrews & Shimp (2018), menekankan bahwa 

pesan harus menarik perhatian dan mendorong tindakan, sedangkan Amron & 

Mahmud (2017), lebih fokus pada bagaimana iklan dapat membangkitkan 

emosi dan keinginan konsumen. Sehingga dapat dikatakan bahwa betapa 

pentingnya tujuan dan pesan yang disampaikan dalam iklan, sehingga dapat 

membangkitkan keinginan dari diri para konsumen. 
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2.4 Message Campaign 

2.4.1 Definisi Message Campaign 

Message campaign merupakan isi pesan yang disampaikan oleh komunikator 

dalam kampanye oleh sebuah perusahaan atau organisasi. Sementara ide pesan 

sedang dalam proses pembuatan kampanye, seorang komunikator harus 

menentukan apakah audiens akan menganggap pesan berguna, informatif, dapat 

dipercaya, meyakinkan, dan memotivasi. Pesan harus persuasif dengan 

memberikan pengetahuan tambahan dan menumbuhkan keyakinan audiens. 

Selain itu, pesan tentang kampanye harus sesuai dengan situasi saat ini dan 

disampaikan dengan cara yang kreatif dan baik. Pesan tersebut dipublikasikan 

atau dipromosikan yang bertujuan untuk diketahui, dipahami, dan dimengerti 

yang juga diterima oleh khalayak sasaran (Venus, 2019). 

Berdasarkan teori diatas, maka dapat disimpulkan bahwa pesan kampanye 

merupakan pesan yang disampaikan oleh komunikator dengan tujuan 

mempengaruhi audiens. Untuk menjadi efektif, pesan harus bermanfaat, 

informatif, dapat dipercaya, meyakinkan, serta memotivasi. Selain itu, harus 

disampaikan secara kreatif dan relevan dengan keadaan saat ini. Proses 

perancangan pesan harus direncanakan secara strategis agar pesan dapat 

dipublikasikan dan diterima oleh khalayak sasaran sehingga mencapai tujuan 

yang diinginkan. 

2.4.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Message Campaign 

Menurut Venus (2019), sebuah campaign harus memiliki empat poin berikut: 

1. Kampanye dilakukan untuk mencapai tujuan tertentu. 

2. Sebuah kampanye memiliki sasaran yang besar. 

3. Kampanye biasanya dilakukan atau dipusatkan pada saat tertentu. 

4. Kampanye dilakukan melalui tindakan komunikasi yang konsisten. 

Gregory (2014), berpendapat bahwa integritas suatu pesan itu sendiri akan 

dipengaruhi oleh semua hal yang menjadi penentu bahwa pesan itu ditanggapi 

secara baik atau tidak dilihat dari: 
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1. Format, pesan kampanye harus menggunakan kata-kata yang tepat, bahkan 

jenis huruf yang rinci. 

2. Tone (nuansa), Sangat penting bahwa pesan memberi perhatian khusus pada 

suasana hati, yaitu suasana atau gaya yang ingin digambarkan. 

3. Konteks, kontekspesan sangat penting untuk mendorong respons audiens. 

4. Waktu, pesan yang akan kita sampaikan hendaknya bersifat baru karena 

jikainformasi tersebut sudah berlalu maka akan sia-sia. 

5. Pengulangan, dengan cara ini informasi lebih mudah dipahami. Namun, 

jangan ulangi pesan yang membuatnya menjadi tidak bernilai lagi. 

Berikut ini merupakan faktor-faktor yang mendukung sukses atau tidaknya 

kampanye dalam menyampaikan pesan (massage): 

1. Pesan selalu menarik perhatian. 

Pesan yang efektif harus mampu menarik perhatian audiens. Hal ini dapat 

dilakukan dengan menggunakan elemen visual yang menarik, bahasa yang 

kuat, atau pendekatan kreatif yang membuat pesan tersebut menonjol di 

antara informasi lainnya. 

2. Pesan dirumuskan melalui lambang-lambang yang mudah dipahami atau 

dimengerti oleh komunikan. 

Pesan perlu disampaikan menggunakan simbol atau lambang yang mudah 

dimengerti oleh penerima. Penggunaan bahasa sederhana, gambar, atau 

metafora yang relevan dapat membantu audiens memahami inti pesan tanpa 

kebingungan. 

3. Pentingnya komunikasi individu yang disebabkan oleh pesan. 

Komunikasi yang efektif harus mempertimbangkan dampak pesan terhadap 

individu. Pesan yang relevan dan bermakna bagi audiens akan lebih 

mungkin mempengaruhi perilaku dan sikap mereka, sehingga 

meningkatkan efektivitas kampanye. 

4. Dalam situasi dan kondisi-kondisi komunikan, pesan dapat dipenuhi. 

Pesan harus disesuaikan dengan situasi dan kondisi audiens. Memahami 

konteks di mana audiens berada baik dari segi sosial, ekonomi, maupun 
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emosional akan membantu memastikan bahwa pesan dapat diterima dan 

dipahami dengan baik oleh mereka. 

Berdasarkan pendapat diatas, Venus (2019), menyoroti aspek strategis dan 

organisasi dari sebuah kampanye, yang berfungsi untuk menciptakan efek 

tertentu dan mempengaruhi sikap serta perilaku publik. Sedangkan Gregory 

(2014), berpendapat bahwa pesan harus disusun dengan cermat agar dapat 

diterima dengan baik oleh audiens, menunjukkan bahwa kualitas komunikasi 

adalah sama pentingnya dengan tujuan dan struktur kampanye itu 

sendiri.Secara keseluruhan, kedua pendapat ini dapat dipadukan untuk 

menciptakan kampanye yang tidak hanya terencana dengan baik tetapi juga 

komunikatif dan responsif terhadap audiens. Venus memberikan kerangka 

kerja untuk merancang kampanye yang efektif, sementara Gregory 

memberikan panduan untuk memastikan bahwa pesan tersebut disampaikan 

dengan cara yang tepat agar dapat diterima dan berdampak. 

2.4.3 Indikator Message Campaign 

Berdasarkan pada penelitian dengan judul PengaruhPesan  Kampanye  No  

Straw  Movement  di  Media  Sosial  terhadap  Perubahan  Sikap 

(Syafirakurniasari  &  Widiani,  2020), terdapat tujuh indikator pesan kampanye 

yaitu,  

1. Credibility (Kredibilitas), komunikasi dimulai dengan keadaan di mana 

kedua pihak berbagi kepercayaan. Kinerja institusi menciptakan iklim ini, 

yang menunjukkan keinginan untuk melayani stakeholder dan publik. 

Pengirim informasi harus dapat dipercaya oleh penerima dengan 

menghormati kompetensi sumber informasi tentang topik informasi.  

2. Context (Konteks), program komunikasi harus disesuaikan dengan keadaan 

lingkungan saat ini. Konteks harus memberikan informasi, bukan 

menentang.  

3. Content (Isi), di mana pesan harus relevan dengan situasi penerima dan 

memiliki makna bagi penerimanya. Ini juga harus sesuai dengan sistem nilai 

penerima. Orang biasanya memilih item informasi yang akan bermanfaat 

bagi mereka. Publik ditentukan oleh isi pesan.  
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4. Clarity (Kejelasan), Karakteristik ini menunjukkan keyakinan seseorang 

dalam mengenali diri mereka. Hal ini mencakup pengetahuan yang mereka 

miliki saat ini dan pengetahuan yang mereka peroleh dari informasi yang 

sampai kepada mereka. Pesan harus sederhana. Baik pengirim maupun 

penerima harus menggunakan kata yang sama. Tema, slogan, atau stereotip 

yang sederhana dan jelas harus digunakan untuk memadukan masalah yang 

kompleks. Pesan seharusnya lebih sederhana seiring jarak pengiriman. 

Organisasi harus memiliki satu suara, bukan banyak.  

5. Continuity (Kontinuitas), yang ditunjukkan oleh program yang 

berkelanjutan dan dilaksanakan secara konsisten. Repetisi dengan variasi 

penting untuk pembelajaran dan persuasi karena komunikasi adalah proses 

tanpa akhir.  

6. Channel (Saluran), yang digunakan untuk mengirimkan pesan. Saluran yang 

paling tepat untuk dipilih adalah yang paling umum digunakan untuk 

segmentasi penerima pesan. Menciptakan saluran baru dapat menjadi 

tantangan besar karena membutuhkan banyak waktu dan uang. Saluran 

memiliki dampak dan efektivitas yang berbeda pada tingkat proses 

pengolahan data. Pemilihan saluran harus sesuai dengan publik sasaran. 

7. Capability of Audience (Kemampuan audiens) Faktor-faktor seperti waktu, 

kebiasaan, kemampuan membaca, dan pengetahuan yang mereka miliki 

dipengaruhi oleh kemampuan audiens untuk memahami pesan, sehingga 

komunikasi akan efektif. 

 

Venus (2019), mengemukakan indikatorpesan terdiri dari tiga komponen yaitu, 

1. Isi pesan 

Pesan harus menarik dan berbeda dari percakapan biasa. Sangat penting 

bahwa isi pesan kampanye dibuat secara inovatif dengan 

mempertimbangkan visualisasi dan ilustrasi. Faktor verbalisasi juga harus 

diperhatikan, yaitu bagaimana tindakan membahas ide, pengalaman, 

harapan, rekomendasi, dan ajakan dengan cara yang jelas, ringkas, tegas, 

nyata, mudah diingat, etis, dan estetis. 
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2. Struktur pesan 

Pernyataan harus disusun dengan struktur yang mencakup elemen pesan, 

susunan penyajian, dan pernyataan kesimpulan. 

3. Bingkai pesan 

Pesan harus mempertimbangkan bagaimana isu yang dipilih untuk 

kampanye dan bagaimana pesan tersebut disusun untuk disampaikan 

kepada masyarakat. Isu yang dipilih untuk kampanye harus benar-benar 

relevan dengan situasi lingkungan, dan penerapan pesan tersebut dapat 

berdampak positif dan signifikan terhadap sikap masyarakat. 

 

Berdasarkan pendapat diatas Syafirakurniasari & Widiani (2020), menekankan 

pentingnya membangun kepercayaan antara pengirim dan penerima pesan, 

relevansi isi pesan dengan konteks saat ini, serta konsistensi dalam 

penyampaian informasi. Mereka juga menyoroti peran saluran komunikasi 

yang tepat dan kemampuan audiens dalam memahami pesan sebagai faktor 

kunci dalam keberhasilan kampanye. Sedangkan Venus (2019), menekankan 

pada aspek teknis penyampaian pesan dan bagaimana elemen-elemen tersebut 

dapat mempengaruhi penerimaan audiens. Secara keseluruhan, meskipun 

Syafirakurniasari dan Widiani menawarkan kerangka yang lebih komprehensif 

dengan tujuh indikator yang mendalam, Venus memberikan fokus pada 

elemen-elemen kunci dari isi dan struktur pesan. Kedua pendekatan ini penting 

dalam merancang kampanye yang efektif, dengan satu sama lain saling 

melengkapi untuk mencapai tujuan komunikasi yang diinginkan. 

2.5 Electronic Word of Mouth 

2.5.1 Definisi Electronic Word of Mouth 

Konsumen yang tidak saling kenal dan tidak pernah bertemu sebelumnya dapat 

berbagi informasi tentang barang atau jasa yang telah mereka konsumsi melalui 

media electronic word of mouth. Menurut Lamba & Manav (2014), electronic 

word of mouth adalah aktivitas penyebaran informasi secara informal dari mulut 

ke mulut melalui media internet atau web secara online. Karakteristik utama 

electronic word of mouth adalah bahwa sumber informasi bersifat independen. 
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Review dan rating juga termasuk dalam electronic word of mouth, yang 

merupakan pendapat dari mulut ke mulut. Menurut Suarsa (2020), electronic 

word of mouth adalah istilah yang digunakan untuk menggambarkan konsumen 

yang memberikan komentar positif atau negatif tentang barang atau jasa yang 

ditawarkan oleh perusahaan dan didistribusikan ke konsumen lainnya melalui 

media online.  

Jika produk tersebut membuat mereka puas dan meninggalkan kesan positif, 

maka pesan electronic word of mouth akan positif, tetapi sebaliknya (Ayunita 

& Susana, 2021). Menurut Cahyaningrum (2020), electronic word of mouth  

adalah evolusi dari konsep word of mouth (WOM), yang didefinisikan sebagai 

komunikasi informal antar individu tentang informasi produk atau merek 

perusahaan melalui internet dan tidak bersifat komersial. Menurut Erkan 

(2016), hubungan antara pengirim dan penerima menentukan kepercayaan. Jika 

ada hubungan yang kuat antara pengirim dan penerima informasi, kredibilitas 

informasi akan cukup tinggi bagi penerima untuk menganggap penjual yang 

disarankan dapat diandalkan. Sangat mudah untuk membuat penerima percaya 

bahwa mereka mendapatkan informasi berkualitas. Dengan kata lain, tingkat 

pengetahuan memengaruhi kepercayaan sumber word of mouth, dan niat 

konsumen untuk membeli tergantung pada word of mouth itu. 

Berdasarkan pengertian diatas, Lamba & Manav (2014), menjelaskan tentang 

sifat tidak resmi dari komunikasi ini. Suarsa (2020), menunjukkan bahwa 

electronic word of mouth dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap 

suatu merek. Sedangkan Ayunita & Susana (2021), menunjukkan hubungan 

langsung antara kepuasan konsumen dan dampak electronic word of mouth. 

Cahyaningrum (2020), melihat electronic word of mouth sebagai evolusi dari 

word of mouth. Sementara itu, Erkan (2016), menekankan pentingnya hubungan 

antara pengirim dan penerima informasi dalam menentukan kredibilitas 

electronic word of mouth. Dapat disimpulkan bahwa electronic word of mouth 

merupakan bentuk komunikasi informal yang terjadi melalui media internet, di 

mana konsumen berbagi pengalaman positif atau negatif tentang produk atau 

jasa, serta dapat mempengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen. 
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Dengan demikian, electronic word of mouth merupakan alat penting dalam 

pemasaran modern yang dapat memengaruhi citra merek dan perilaku 

konsumen. 

2.5.2 Faktor Yang Mempengaruhi Electronic Word of Mouth 

Menurut Hennig-Thurau et al., (2004) faktor-faktor yang mempengaruhi 

electronic word of mouth yaitu: 

1. Kepedulian terhadap pelanggan. 

Kepedulian ini mencerminkan keinginan individu untuk berbagi informasi 

yang bermanfaat bagi konsumen lain. Mereka merasa bertanggung jawab 

untuk membantu orang lain dalam membuat keputusan yang lebih baik. 

2. Minat untuk dapat membantu perusahaan. 

Beberapa konsumen memiliki motivasi untuk memberikan umpan balik 

positif sebagai bentuk dukungan kepada perusahaan yang mereka sukai. 

Mereka ingin berkontribusi pada kesuksesan perusahaan dengan cara 

berbagi pengalaman positif. 

3. Penghasilan sosial yang menguntungkan 

Partisipasi dalam electronic word of mouth dapat memberikan keuntungan 

sosial, seperti pengakuan dari teman atau komunitas. Individu merasa lebih 

dihargai ketika mereka dapat memberikan informasi yang berguna kepada 

orang lain. 

4. Pertumbuhan pribadi.  

Keterlibatan dalam electronic word of mouth dapat menjadi sarana untuk 

pengembangan diri. Dengan berbagi pendapat dan pengalaman, individu 

merasa bahwa mereka belajar dan berkembang dari interaksi tersebut. 

5. Kemudahan mencari kompensas.  

Konsumen cenderung terlibat dalam electronic word of mouth ketika 

mereka merasa bahwa ada kemungkinan untuk mendapatkan kompensasi 

atau imbalan dari perusahaan, seperti diskon atau hadiah, sebagai hasil dari 

umpan balik yang mereka berikan. 
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6. Pengungkapan perasaan positif.  

Berbagi pengalaman positif tentang produk atau layanan memungkinkan 

individu untuk mengekspresikan perasaan bahagia mereka. Ini memberi 

mereka kesempatan untuk merayakan pengalaman baik dan 

membagikannya kepada orang lain. 

7. Jendela untuk perasaan negatif.  

Konsumen juga menggunakan electronic word of mouth sebagai saluran 

untuk mengungkapkan ketidakpuasan atau perasaan negatif terhadap suatu 

produk atau layanan. Ini memberi mereka platform untuk menyuarakan 

keluhan dan mendapatkan perhatian dari perusahaan. 

8. Setelah meminta saran.  

Setelah menerima saran atau rekomendasi, konsumen seringkali merasa 

terdorong untuk berbagi pengalaman mereka sendiri. Hal ini menciptakan 

siklus di mana informasi saling dibagikan di antara konsumen. 

9. Kegunaan ekonomi. 

Konsumen terlibat dalam electronic word of mouth karena mereka percaya 

bahwa informasi yang dibagikan dapat membantu mereka membuat 

keputusan pembelian yang lebih baik dan menghemat uang, sehingga 

memberikan manfaat ekonomi bagi mereka. 

Sedangkan menurut Sutisna (2012), terdapat beberapa faktor yang dijadikan 

dasar motivasi bagi konsumen untuk membicarakan sebuah produk, yaitu: 

 

1. Proses word of mouth terjadi ketika seseorang sangat terlibat dengan suatu 

barang atau aktivitas tertentu dan ingin membicarakannya dengan orang 

lain. 

2. Seseorang mungkin memiliki banyak pengetahuan tentang produk dan 

dapat berbagi informasi dengan orang lain melalui percakapan. Dalam 

situasi seperti ini, word of mouth dapat berfungsi sebagai alat untuk 

menanamkan kesan bahwa kita memiliki kemampuan dan pengetahuan 

tertentu. 

Berdasarkan pendapat diatas, Hennig-Thurau et al., (2004), memberikan 

pandangan yang lebih komprehensif dengan mencakup berbagai motivasi sosial 

dan emosional. Sedangkan Sutisna (2012), menekankan pada aspek keterlibatan 
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pribadi dan pengetahuan produk sebagai pendorong utama.Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa motivasi konsumen untuk berbagi informasi sangat 

dipengaruhi oleh aspek sosial, emosional, serta keterlibatan pribadi. 

2.5.3 Indikator Electronic Word of Mouth 

Goyette et al., (2010), membagi indikator electronic word of mouth menjadi 

empat yaitu, 

1. Intensity, yaitu banyaknya pendapat konsumen ditulis di situs jejaring 

sosial. 

2. Positive valence, didefinisikan sebagai ulasan positif dari pelanggan. 

3. Negative valence, didefinisikan sebagai tanggapan pelanggan yang negatif 

4. Word of mouth content, merupakan tanggapan yang diberikan oleh 

pelanggan tentang berbagai aspek produk, termasuk kualitas, penggunaan, 

dan sebagainya. 

Menurut Lamba & Manav (2014), menggunakan empat ukuran untuk 

mengevaluasi electronic word of mouth, yang mencakup: 

1. Ulasan positif  

Informasi tentang ulasan yang diberikan oleh pelanggan setelah 

menggunakan atau membeli barang atau jasa tersebut. 

2. Rekomendasi produk 

Pelanggan yang telah membeli barang atau jasa tertentu memberikan 

rekomendasi tentang apa yang mereka dapatkan dari membeli atau 

menggunakan barang atau jasa tersebut karena barang atau jasa tertentu 

memiliki kualitas yang lebih baik daripada pesaingnya.  

3. Membaca ulasan online 

Ulasan ini terdiri dari informasi yang dikumpulkan dari konsumen 

sebelumnya tentang keluhan dan keunggulan produk atau jasa. 

4. Pengaruh ulasan positif 

Ulasan positif dapat meningkatkan keyakinan konsumen untuk membeli 

suatu produk, karena mereka merasa lebih percaya setelah membaca 

pengalaman positif dari pengguna sebelumnya.  
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Berdasarkan pendapat diatas, Goyette et al., (2010) memberikan kerangka 

dasar untuk mengevaluasi seberapa efektif eWOM dalam memengaruhi opini 

publik. Sedangkan Lamba & Manav, (2014) berfokus pada bagaimana 

informasi yang dibagikan oleh konsumen dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian dan kepercayaan terhadap produk. Sehingga dapat dikatakan bahwa 

eWOM mempengaruhi perilaku konsumen dalam konteks pemasaran. 

2.6  Peneliti Terdahulu 

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan beberapa penelitian terdahulu 

sebagai referensi dalam penyusunan penelitian ini. Referensi digunakan karena 

adanya relevansi dan dapat digunakan sebagai reverensi dalam menulis 

penelitian ini. Sebagaimana terlampir pada tabel 2.1 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No Nama (Tahun) Judul Hasil Perbedaan 

Penelitian 

1. Eky Aminda 

Yunaz Nur Layly, 

Veni Rafida (2023) 

Pengaruh iklan 

online dan 

electronic word of 

mouth (ewom) 

terhadap minat 

pembelian tas di 

Deliwafa store 

dengan harga 

sebagai variabel 

moderasi pada 

aplikasi tiktok 

(generasi z di kota 

Surabaya) 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

variabel iklan online 

berpengaruh terhadap 

minat pembelian, 

variabel EWOM 

berpengaruh terhadap 

minat pembelian, 

variabel iklan online 

dengan harga tidak 

dapat dikatakan 

sebagai variabel 

moderasi terhadap 

minat pembelian, 

variabel EWOM 

dengan harga tidak 

dapat dikatakan 

sebagai variabel 

moderasi terhadap 

minat pembelian. 

Perbedaan pada 

objek 

penelitian, pada 

penelitian ini 

menggunakan 

Sociolla di 

Bandar 

Lampung dan 

perbedaan pada 

variabel X2. 

2. Nuzul 

Rachmatiyah 

(2021) 

Pengaruh 

Instagram Ads 

(Advertising), 

Endorsement, 

danElectronic 

Word of Mouth 

(E-WOM) 

terhadap Minat 

Beli Konsumen 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

instagram ads, 

endorsement, dan 

electronic word of 

mouth berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap minat beli 

pada bisnis Acigo.id. 

Perbedaan 

terdapat pada 

lokasi objek 

penelitian, pada 

penelitian ini 

menggunakan 

Sociolla di 

Bandar 

Lampung dan 

perbedaan pada 
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Pada UMKM 

Acigo 

variabel X2 dan 

Y. 

3. M. Ridho 

Mahaputra, Farhan 

Saputra (2021) 

Relationship 

Word of Mouth, 

Advertising and 

Product Quality 

To Brand 

Awareness 

Hasil dari penelitian 

ini adalah variabel 

word of mouth, 

advertising, dan 

product quality 

berpengaruh terhadap 

brand awareness. 

Perbedaan pada 

objek 

penelitian, pada 

penelitian ini 

menggunakan 

Sociolla di 

Bandar 

Lampung dan 

perbedaan pada 

variabel X3 dan 

Y. 

4. Bona Aripin 

Sinaga dan 

Sulistiono (2020) 

Pengaruh 

Electronic Word 

Of Mouth Dan 

Promosi Media 

Sosial Terhadap 

Minat Beli Pada 

Produk Fashion 

Eiger. 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

secara simultan 

variabel electronic 

word of mouth dan 

variabel promosi 

media sosial 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap minat beli. 

Secara parsial variabel 

electronic word of 

mouth berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap minat beli, 

begitu juga dengan 

variabel promosi 

media sosial memiliki 

pengaruh yang 

signifikan dan positif 

terhadap minat beli. 

Perbedaan pada 

objek 

penelitian, pada 

penelitian ini 

menggunakan 

Sociolla di 

Bandar 

Lampung dan 

perbedaan pada 

variabel X2. 

5. Nuri 

Syafrikurniasari, 

Safira Putri 

Widiani (2020) 

Pengaruh pesan 

kampanye no 

straw movement 

di media sosial 

terhadap 

perubahan sikap 

publik. 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

pesan kampanye 

#NoStrawMovement 

yang disampaikan 

melalui media 

Instagram 

@KFCIndonesia 

memiliki pengaruh 

yang signifikan 

terhadap perubahan 

sikap followers 

Instagram 

@KFCIndonesia. 

Akan tetapi diperlukan 

pengembangkan lebih 

lanjut kampanye 

#NoStrawMovement 

dengan memberi 

edukasi mengenai 

alternatif pengganti 

sedotan plastik. 

Perbedaan pada 

objek 

penelitian, pada 

penelitian ini 

menggunakan 

Sociolla di 

Bandar 

Lampung dan 

perbedaan pada 

variabel X2 dan 

Y. 

Sumber: Data diolah (2024) 
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2.7 Kerangka Pemikiran 

Penelitian ini memiliki empat variabel yang terdiri atas tiga variabel 

independent dan satu variabel dependent. Variabel independent yaitu, iklan, 

message campaign, dan electronic word of mouth. Sedangkan variabel 

dependen yaitu minat beli. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nyio et 

al., (2022) yang berjudul pengaruh iklan online, kualitas produk dan e-word of 

mouth terhadap minat beli produk tas online (studi pada konsumen bag store 

Manado), ditemukan bahwa iklan online, kualitas produk, dan electronic word 

of mouth secara simultan berpengaruh terhadap minat beli, meskipun secara 

parsial iklan online tidak memberikan pengaruh yang signifikan. Temuan ini 

sedikit berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Layly & Veni, (2023) 

yang berjudul pengaruh iklan online dan electronic word of mouth (ewom) 

terhadap minat pembelian tas di Deliwafa store dengan harga sebagai variabel 

moderasi pada aplikasi tiktok (generasi z di kota Surabaya), yang menunjukkan 

bahwa iklan online dan electronic word of mouth berpengaruh secara positif 

terhadap minat pembelian. Selain itu, penelitian Saputro et al., (2024) 

menunjukkan bahwa pesan kampanye public relations dapat meningkatkan 

brand awareness Somethinc secara positif dan signifikan. Hal ini menunjukkan 

bahwa strategi pemasaran yang baik, seperti iklan, electronic word of mouth, 

dan message campaign, bisa saling mendukung untuk membangun kesadaran 

merek dan meningkatkan minat beli konsumen. Dengan kata lain, kombinasi 

strategi pemasaran yang tepat dapat memperkuat daya tarik produk atau merek. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nur Islamiah et al., (2023), 

mengenai pengaruh iklan terhadap minat beli kosmetik wardah di kelurahan 

penanae kota bima, ditemukan bahwa memiliki dampak positif dan signifikan 

terhadap minat beli. Iklan di media sosial tidak hanya meningkatkan visibilitas 

merek, tetapi juga memperluas jangkauan pasar dan membangun hubungan 

yang lebih erat dengan konsumen. Inovasi produk, yang dikombinasikan 

dengan strategi periklanan yang efektif, memungkinkan perusahaan untuk tetap 

kompetitif dalam industri yang dinamis. Hal ini sejalan dengan pendapat 

Andrews & Shimp (2018), yang mendefinisikan advertising sebagai bentuk 
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komunikasi berbayar yang berasal dari sumber yang dapat dikenali dan 

dirancang untuk mempengaruhi penerima agar mengambil tindakan tertentu, 

baik secara langsung maupun dalam jangka panjang.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

: Secara Parsial 

: Secara Simultan 

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran 

Sumber: Data Diolah (2024) 

Dalam konteks minat beli, iklan tidak hanya sekadar memberikan informasi, 

tetapi juga menciptakan daya tarik emosional dan rasional yang membuat 

konsumen lebih yakin terhadap suatu produk. Dengan demikian, iklan yang 

efektif dapat meningkatkan minat beli konsumen dengan membangun persepsi 

positif, meningkatkan kepercayaan, serta mendorong keputusan pembelian, 

baik secara langsung maupun dalam jangka panjang.  

Lalu, penelitian yang dilakukan oleh Reanata & Zebua (2024), mengenai 

pengaruh pesan kampanye public relations terhadap peningkatam brand 

awareness somethinc menunjukkan hasil yang positif dan signifikan. Hal ini 

selaras dengan pengertian yang disampaikan oleh Venus (2019), bahwa pesan 

kampanye merupakan isi pesan yang disampaikan oleh komunikator dalam 

kampanye oleh sebuah perusahaan atau organisasi. Venus (2019), juga 

Iklan 

Indikator: 
1. Informing (memberi informasi) 

2. Persuading (persuasi) 

3. Reminding (mengingatkan) 
4. Adding value (menambah nilai) 

5. Assisting (mendampingi) 

Sumber: Andrews & Shimp (2018) 

 

 

 

Message Campaign 

Indikator: 
1. Isi pesan 

2. Struktur pesan 

3. Bingkai pesan 
Sumber: Venus (2019) 

 

 

 

Electronic Word of Mouth  

Indikator: 

1. Ulasan positif 
2. Rekomendasi produk 

3. Membaca ulasan online 

4. Pengaruh ulasan positif 
Sumber: Lamba & Manav (2014) 

 

 

 

Minat Beli 
Indikator: 

1. Attention 

2. Interest 
3. Desire 

4. Action 

Sumber: Armstrong & Kotler (2017) 
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menyoroti aspek strategis dan organisasi dari sebuah kampanye, yang berfungsi 

untuk menciptakan efek tertentu dan mempengaruhi sikap serta perilaku publik. 

Dalam konteks minat beli, pesan kampanye yang efektif mampu menarik 

perhatian, menciptakan daya tarik emosional, serta memperkuat kepercayaan 

konsumen terhadap suatu merek. Dengan meningkatnya brand awareness 

melalui kampanye yang relevan dan persuasif, konsumen lebih cenderung 

mempertimbangkan dan akhirnya memutuskan untuk membeli produk yang 

ditawarkan. 

Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Azmi & Rachmawati (2023), 

mengenai pengaruh electronic word of mouth terhadap minat beli pada media 

sosial tiktok dear me beauty menunjukkan hasil yang positif dan signifikan. Hal 

ini selaras dengan pengertian yang disampaikan oleh Lamba & Manav (2014), 

bahwa electronic word of mouth merupakan aktivitas penyebaran informasi 

secara informal dari mulut ke mulut melalui media internet atau internet secara 

online.   

Dalam konteks minat beli, informasi yang diperoleh dari electronic word of 

mouth sering kali dianggap lebih kredibel dibandingkan iklan konvensional, 

karena berasal dari pengalaman nyata pengguna lain. Semakin positif ulasan 

dan rekomendasi yang diterima suatu produk, semakin besar kemungkinan 

calon konsumen untuk tertarik dan akhirnya melakukan pembelian. Oleh karena 

itu, electronic word of mouth yang efektif dapat meningkatkan kesadaran 

merek, membangun kepercayaan, serta mendorong keputusan pembelian. 

2.8 Hipotesis 

Hipotesis berperan dalam mengarahkan perjalanan penelitian. Menurut 

(Anuraga & Muhammad, 2021), hipotesis adalah sebuah pernyataan atau 

pendapat sementara yang belum memiliki kekuatan bukti yang kuat, sehingga 

perlu dilakukan pembuktian lebih lanjut. Hipotesis dapat diartikan sebagai 

jawaban sementara terhadap rumusan masalah, tujuan penelitian, landasan teori, 

dan penelitian terdahulu. Hipotesis dalam penelitian ini yaitu: 
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1. Ha1 : Iklan berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli di sociolla 

H01 : Iklan tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli di sociolla 

2. Ha2 : Message Campaign berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli di 

sociolla 

H02 : Message Campaign tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli 

di sociolla 

3. Ha3 : Electronic Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap Minat 

Beli di sociolla 

H03 : Electronic Word of Mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Minat Beli di sociolla 

4. Ha4 : Iklan, Message Campaign, dan Electronic Word of Mouth 

berpengaruh simultan terhadap Minat Beli di sociolla 

H04 : Iklan, Message Campaign, dan Electronic Word of Mouth tidak 

berpengaruh simultan terhadap Minat Beli di sociolla 
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III. METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan survei terhadap minat beli pada Sociolla di Bandar 

Lampung. Penelitian ini menggunakan jenis pendekatan kuantitatif. Penelitian 

kuantitatif merupakan jenis penelitian yang berbasis pada filsafat positivisme 

dan digunakan untuk mempelajari populasi atau sampel tertentu. Pengambilan 

sampel dilakukan secara acak dan instrumen digunakan untuk mengumpulkan 

data, serta analisis data dilakukan secara statistik. Dalam paradigma penelitian 

kuantitatif, hubungan antara variabel penelitian dianggap sebagai sebab akibat 

(kausal) (Sugiyono, 2019). Mengenai topik pembahasannya, tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan diantara variabel Iklan (X1), 

Message Campaign (X2), dan Electronic Word of Mouth (X3), terhadap Minat 

Beli (Y). 

3.2 Populasi dan Sampel 

Berikut ini merupakan populasi dan sampel yang akan digunakan pada 

penelitian ini: 

3.2.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (2019), populasi merupakan area umum yang terdiri dari 

subjek atau objek yang memiliki kuantitas dan karakteristik tertentu yang telah 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sebelum mengambil kesimpulan. Dari 

penelitian ini, peneliti akan menarik kesimpulan berdasarkan temuan yang 

diperoleh dari populasi tersebut. Berdasarkan hal tersebut yang menjadi 

populasi pada penelitian ini adalah konsumen Sociolla di Bandar lampung yang 

belum diketahui jumlahnya. 
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3.2.2 Sampel 

Sampel merupakan bagian dari jumlah serta karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut. Sedangkan ukuran sampel adalah suatu langkah dalam 

menentukan besarnya sampel yang diambil untuk melaksanakan suatu 

penelitian (Sugiyono, 2019).  

Penelitian ini menggunakan sampling nonprobability sampling dengan teknik 

purposive sampling. Menurut Sugiyono (2019), metode pengambilan sampel 

nonprobabilty tidak memberikan kesempatan atau peluang yang sama kepada 

setiap komponen atau anggota populasi yang dipilih. Pengambilan sampel 

purposive didasarkan pada kriteria atau pertimbagan tertentu (Sugiyono, 2019).  

Adapun kriteria yang digunakan dalam pengambilan sampel pada penelitian ini: 

1. Responden berusia 13 sampai 28 tahun. 

2. Responden yang sudah pernah melihat akun instagram sociolla. 

3. Responden berdomisili di Bandar Lampung. 

Penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti akan menentukan jumlah sampel 

dengan menggunakan rumus cochran. Sugiyono (2019), menyatakan bahwa 

karena jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui, penggunaan rumus 

ini diperlukan. Oleh karena itu, peneliti akan menghitung jumlah sampel dengan 

menggunakan rumus berikut:  

𝑛 =
𝑍2𝑃𝑞

𝑒2
 

Rumus 3. 1 Coachran 

Sumber: Sugiyono (2019) 

Keterangan: 

n : Jumlah sampel yang diperlukan  

z : harga dalam kurve normal untuk simpangan 10% dengan nilai 1.9  

p : peluang benar 50% = 0,5  

q : peluang salah 50% = 0,5  
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e : tingkat kesalahan sampel (sampling error) digunakan 10% 

berdasarkanrumusdiatas, diperoleh haris perhitungan sebagai berikut: 

𝑛 =
(1,96)2 (0,5)(0,5)

10%2
 

n= 96,04 = 100 

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, jumlah sampel yang diperlukan sebesar 

96,04, tetapi untuk mendapatkan perhitungan statistik terbaik sampel penelitian 

dibulatkan menjadi 100 responden. 

3.3 Skala Pengukuran Data 

Menurut Sugiyono (2019), menjelaskan bahwa tujuan dari skala Likert adalah 

untuk mengukur sikap setiap orang dalam dimensi yang sama dan mengarahkan 

mereka ke arah satu kontinuitas dari bagian soal. Skala Likert biasanya 

menggunakan kategori skor dari 1 - 5 dengan penilaian skor untuk setiap angka. 

Jenis data yang dihasilkan dalam penelitian ini berupa data interval karena skala 

pengukuran yang digunakan yaitu skala Likert. Menurut Sugiyono (2019), data 

interval adalah jenis data kuantitatif kontinu dengan selisih antar nilainya yang 

konsisten, namun tidak memiliki titik nol mutlak. 

Tabel 3. 1 Interval Kelas Data 

No Interval Kelas Kategori 

1. 4,2 < nilai Mean< 5 Sangat Setuju/Sangat Baik 

2. 3,4 < nilai Mean< 4,2 Setuju/Baik 

3. 2,6 < nilai Mean< 3,4 Netral/Cukup 

4. 1,8 < nilai Mean< 2,6 Tidak Setuju/Tidak Baik 

5. 1,0 < nilai Mean< 1,8 Sangat Tidak Setuju/Sangat Tidak Baik 

Sumber: Sugiyono (2019) 

Dalam penelitian ini, menggunakan Method of Successive Interval (MSI). 

Method of Successive Interval merupakan metode penelitian untuk mengubah 

data ordinal menjadi data interval. Data ordinal merupakan data yang memiliki 

urutan, akan tetapi jarak antar kategori belum tentu sama. Sedangkan, data 

interval mempunyai jarak yang sama diantara nilainya. Prosedur MSI meliputi 
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pemberian nilai interval pada data ordinal melalui transformasi matematis 

berdasarkan distribusi data (Sugiyono, 2019). Berikut ini merupakan langkah-

langkah utama MSI: 

1. Menentukan distribusi frekuensi untuk setiap kategori data ordinal. 

2. Menghitung nilai proporsi kumulatif. 

3. Mengubah proporsi kumulatif menjadi skor z (berdasarkan tabel distribusi 

normal).  

4. Menentukan jarak antar kategori menggunakan nilai skor z.  

5. Mengubah data ordinal menjadi data interval berdasarkan jarak hitung. 

Pada penelitian ini tabulasi data masih berupa data ordinal, data tersebut 

memiliki jarak yang urutannya tidak sama. Sementara itu pada penelitian ini 

menggunakan teknik analisis faktor. Dalam proses pengelolaan teknik analisis 

faktor diperlukan data interval. Dengan ini peneliti melakukan proses 

transformasi MSI. Transformasi MSI adalah sebuah metode transformasi data 

ordinal menjadi data interval dengan memanfaatkan distribusi normal kumulatif 

untuk menentukan jarak interval yang setara antar kategori ordinal berdasarkan 

distribusi frekuensi data (Sugiyono, 2019). Hasil Method of Successive Interval 

(MSI) terdapat pada Lampiran 9. 

3.4 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional 

3.4.1 Definisi Konseptual 

Definisi konseptual merupakan definisi dari ide-ide yang digunakan, sehingga 

lebih mudah bagi peneliti untuk menerapkan ide-ide tersebut di lapangan. Pada 

kontekspenelitianini, definisi konseptual dijelaskan sebagai berikut: 

1. Variabel Independent 

Variabel independen, juga disebut sebagai variabel stimulasi, prediktor, atau 

antecedent, adalah variabel yang mempengaruhi atau menyebabkan 

perubahan atau munculnya variabel dependen (Sugiyono, 2019). Penelitian 

ini terdiri dari tiga variabel yaitu, 
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a. Iklan 

Iklan adalah jenis komunikasi yang dibayar dan termediasi dari sumber 

yang dapat dikenal yang bertujuan untuk mendorong orang untuk 

melakukan sesuatu, sekarang atau di masa depan (Andrews dan Shimp, 

2018).  

b. Message Campaign 

Pesan kampanye merupakan isi pesan yang disampaikan oleh komunikator 

dalam kampanye oleh sebuah perusahaan atau organisasi (Venus, 2019). 

c. Electronic Word of Mouth 

Electronic word of mouth merupakan aktivitas penyebaran informasi 

secara informal dari mulut ke mulut melalui media internet atau internet 

secara online (Lamba & Manav, 2014). 

2. Variabel Dependent 

Variabel dependen, yang juga dikenal sebagai variabel output, kriteria, atau 

konsekuen. Variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat dari adanya 

variabel bebas dikenal sebagai variabel terikat (Sugiyono, 2019). Variabel 

dependent pada penelitian ini adalah minat beli. Minat beli merupakan 

perilaku yang muncul pada konsumen sebagai bentuk respons terhadap 

suatu objek. Perilaku ini mencerminkan ketertarikan dan keinginan individu 

untuk memiliki serta membeli produk tertentu, yang biasanya dipengaruhi 

oleh berbagai faktor seperti kebutuhan, preferensi, kualitas produk, harga, 

serta strategi pemasaran yang diterapkan oleh produsen atau penjual 

(Armstrong & Kotler, 2017). 

3.4.2 Definisi Operasional 

Definisi operasional menjelaskan maksud istilah dan menjelaskan penelitian 

yang akan dilakukan secara operasional. Definisi ini juga mencakup penjelasan 

istilah yang digunakan dalam penelitian.Untuk mencegah kesalahpahaman, 

definisi operasional disusun dalam suatu penelitian. Ini digunakan untuk 

menyamakan kemungkinan pengertian yang berbeda antara peneliti dan 

individu yang membaca penelitian mereka. Definisi operasional dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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Tabel 3. 2 Definisi Operasional 

Jenis 

variabel 

Definisi 

konseptual 

Definisi 

operasional 

Indikator Item 

Iklan (X1) Iklan 

didefinisikan 

sebagai 

komunikasi 

berbayar dari 

sumber yang 

dikenal, 

bertujuan 

mendorong 

orang untuk 

melakukan 

tindakan 

sekarang atau 

di masa depan 

(Andrews & 

Shimp, 2018) 

Bentuk 

komunikasi 

perusahaan 

yang 

bertujuan 

menarik 

konsumen 

untuk 

membeli 

produk. 

(Informing) 

Memberiinfo

rmasi. 

- Menyampaikan 

promo, campaign, 

dan event terbaru. 

- Informasi 

tentang produk. 

- Memberi 

edukasi melalui 

sosmed. 

(Persuading) 

Membujuk. 

- Menawarkan 

diskon menarik. 

- Meyakinkan 

konsumen lewat 

ulasan positif. 

(Reminding) 

Mengingatka

n. 

- Mengingatkan 

email promo. 

- Postinganrutin. 

(Adding 

value) 

Menambah 

nilai. 

- Menyediakan 

konten 

bermanfaat. 

- Menawarkan 

bundling produk. 

   (Assisting) 

Membantu. 

- CS responsif. 

- Panduan produk. 

- Fitur pencarian. 

Message 

Campaign 

(X2) 

Pesan 

kampanye 

didefinisikan 

sebagai isi 

pesan yang 

disampaikan 

oleh 

komunikator 

dalam 

kampanye oleh 

sebuah 

perusahaan 

atau organisasi 

(Venus, 2019). 

Pesan yang 

disampaikan 

oleh sociolla 

untuk 

diketahui, 

dipahami, 

dimengerti 

dan diterima 

oleh 

konsumen. 

Isi pesan. - Informasi 

produk jelas. 

- Promo 

ditampilkan 

menarik. 

- Ulasan & 

testimoni tersedia. 

Struktur 

pesan. 

- Konten yang 

mudah dipahami. 

Bingkai 

pesan. 

- Menggunakan 

kata-kata 

persuasif. 

Electronic 

Word of 

Mouth (X3) 

Electronic 

word of mouth 

(e-WOM) 

didefinisikan 

sebagai 

aktivitas 

penyebaran 

Proses 

penyebaran 

informasi 

secara 

informal 

yang terjadi 

antara 

Ulasan 

positif. 

- Keandalan toko 

sociolla. 

- Membangun 

kepercayaan 

konsumen. 

- Menarik calon 

konsumen baru. 
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informasi 

secara 

informal dari 

mulut ke 

mulut melalui 

internet secara 

online (Lamba 

& Manav, 

2014). 

konsumen 

sociolla 

melalui 

media 

internet. 

Rekomendasi 

produk. 

- Penyampaian 

informasi produk. 

Membaca 

ulasan 

online. 

- Memahami 

kelebihan dan 

kekurangan 

produk 

berdasarkan 

testimoni orang 

lain. 

Pengaruh 

ulasan 

positif. 

- Meningkatkan 

keyakinan 

konsumen 

sociolla. 

Minat Beli 

(Y) 

Minat beli 

merupakan 

perilaku yang 

muncul pada 

konsumen 

sebagai bentuk 

respons 

terhadap suatu 

objek. 

(Armstrong & 

Kotler, 2017). 

Ketertarikan 

dan 

keinginan 

konsumen 

terhadap 

produk 

sociolla yang 

didorong dari 

kebutuhan, 

preferensi, 

kualitas 

produk, 

harga, dan 

strategi 

pemasaran. 

Perhatian 

(Attention) 

- Perhatian 

terhadap produk 

sociolla. 

Minat 

(Interest) 

- Minat terhadap 

produk.  

Keinginan 

(Desire) 

- Keinginan 

memiliki produk. 

Tindakan 

(Action) 

- Keinginan 

membeli produk. 

3.5 Sumber Data 

Data primer dan data sekunder adalah sumber data yang diperlukan untuk 

penelitian ini. Berikut ini adalah penjelasannya: 

3.5.1 Data primer 

Data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada 

pengumpul data, sehingga peneliti merupakan tangan pertama yang 

memperoleh data tersebut (Sugiyono, 2019). Penelitian ini menggunakan data 

primer yang diperoleh melalui penyebaran kuisioner kepada responden. 
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3.5.2 Data Sekunder 

Data sekunder merupakan sumber data yang dapat diakses dengan cara 

membaca, mempelajari dan memahami melalui media lain yang bersumber dari 

dokumen perusahaan (Sugiyono, 2019). Penelitian ini menggunakan data 

sekunder berupa data yang diperoleh dari beberapa jurnal ilmiah, e-book, artikel 

dan sumber lainnya.  

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data dengan melakukan 

penyebaran kuisioner pada pelanggan Sociolla. Kuesioner adalah teknik 

pengumpulan data yang memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan 

tertulis kepada orang yang disurvei untuk mendapatkan jawaban (Sugiyono, 

2019). Untuk mendukung penelitian dalam pengumpulan data peneliti 

menggunakan google form untuk menyebarkan kuesioner melalui whatsapp dan 

instagram. Para responden hanya perlu menjawab pertanyaan dengan member 

tanda tertentu terhadap alternatif jawaban yang telah disediakan oleh peneliti. 

Setiap variabel pada kuesioner akan diukur menggunakan skala likert, yang 

dimana nilai dari jawaban responden untuk setiap item dihitung dengan 

menggunakan skor. 

3.7 Teknik Pengujian Instrumen 

Pada penelitian ini menggunakan teknik pengujian instrument sebagai berikut: 

3.7.1 Uji validitas 

Uji validitas adalah istrumen valid, yang berarti suatu alat ukur untuk mengukur 

kevalidan atau kesesuaian data (Sugiyono, 2019). Untuk mengetahui validitas 

kuesioner, setiap butir pertanyaan digunakan sebagai instrumen (alat) untuk 

mengukur tujuan penelitian. Instrument yang sah atau valid memiliki validitas 

tinggi, sedangkan instrumen yang tidak valid memiliki validitas rendah.  

Sebuah kuesioner dikatakan valid hanya jika pertanyaan atau pernyataannya 

dapat mengungkap tujuan kuesioner. Dengan memenuhi persyaratan berikut:  
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1. Sebuah instrument dapat dikatakan valid apabila terdapat validitas tinggi 

yaitu korelasi 𝑟 ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔>𝑟 𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 

2. Sebuah instrument dapat dikatakan tidak valid terjadi apabila 

𝑟 ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔<𝑟 𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 . Instrument yang dapat diukur dengan menggunakan rumus 

korelasi product moment, yaitu sebagai berikut: 

𝑟𝑦𝑥 =
𝑛 (∑𝑥𝑦) −  (∑𝑥) (∑𝑦)

√{𝑛∑𝑥2 −  (∑𝑥)2}{𝑛∑𝑦2 −  (∑𝑦)2}
 

Rumus 3. 2 Uji validitas 

Sumber: Sugiyono (2019) 

Keterangan:  

r = koefisien korelasi 

N = jumlah pasangan data 

∑𝑥𝑦 = jumlah dari hasil kali antara variabel  dan variabel Y 

∑𝑥 = jumlah dari variabel X 

∑𝑦 = jumlah dari variabel Y 

∑𝑥2 = jumlah dari kuadrat variabel X 

∑𝑦2 = jumlah dari kuadrat variabel Y 

Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas 
Indikator Pearson Correlation 

(r hitung) 

Nilai r tabel Keterangan 

(Informing) Memberi 

informasi 

0,783 0,361 Valid 

0,785 0,361 Valid 

0,716 0,361 Valid 

(Persuading) Membujuk 0,750 0,361 Valid 

0,497 0,361 Valid 

(Reminding) 

Mengingatkan 

0,719 0,361 Valid 

0,724 0,361 Valid 

(Adding value) 

Menambah nilai 

0,685 0,361 Valid 

0,677 0,361 Valid 

(Assisting) Membantu 0,708 0,361 Valid 

0,582 0,361 Valid 

0,662 0,361 Valid 

Isi pesan 0,756 0,361 Valid 

0,873 0,361 Valid 

0,911 0,361 Valid 

Struktur pesan 0,856 0,361 Valid 
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Bingkai pesan 0,681 0,361 Valid 

Ulasan positif 0,663 0,361 Valid 

0,694 0,361 Valid 

0,633 0,361 Valid 

Rekomendasi produk 0,820 0,361 Valid 

Membaca ulasan online 0,805 0,361 Valid 

Pengaruh ulasan positif 0,729 0,361 Valid 

Perhatian (Attention) 0,769 0,361 Valid 

Minat (Interest) 0,868 0,361 Valid 

Keinginan (Desire) 0,897 0,361 Valid 

Tindakan (Action) 0,876 0,361 Valid 

Sumber: Data Diolah (2025) 

Pada penelitian ini, untuk menguji validitas ítem pernyataan menggunakan 

Pearson’s Product Moment Correlation. Dalam metode ini, nilai r tabel 

didasarkan pada derajat bebas (df), yang dihitung dengan menggunakan rumus 

df = n – 2, dengan n sebagai jumlah sampel yang ada. Dalam penelitian ini 

menggunakan total sampel 30, sehingga df 30-2 memperoleh nilai df yaitu 28. 

Oleh karena itu dapat diketahui nilai r tabel adalah 0,361. Berdasarkan tabel 3.3 

hasil uji validitas, hasil dari seluruh ítem dinyatakan valid, karena kriteria 

penentunya yaitu nilai r tabel yang lebih besar dibanding nilai r hitung 0,361. 

Dengan demikian, semua pernyataan yang ditemukan dalam penelitian ini dapat 

dianggap valid. 

3.7.2 Uji Reliabilitas 

Jika jawaban seseorang terhadap pernyataan konsisten atau stabil dari waktu ke 

waktu, kuesioner dikatakan reliabel atau handal. Uji reliabilitas digunakan 

untuk mengevaluasi seberapa konsisten hasil pengukuran dari kuesioner saat 

digunakan berulang kali. Jika setiap pertanyaan dijawab secara konsisten atau 

jika jawaban responden tidak acak, jawaban responden dianggap reliabel. 

Ghozali (2021), berpendapat bahwa, reliabilitas sebenarnya merupakan alat 

untuk mengevaluasi kuesioner yang menunjukkan konstruk atau variabel.Untuk 

menguji reliabilitas penelitian ini, masing-masing variabel diuji menggunakan 

metode pengujian Cronbach' Alpha menggunakan program SPSS 26. Alpha 

Cronbach dianggap reliabel jika nilainya >0.60, dan tidak reliabel jika nilainya 

sama dengan atau <0,60, berikut ini merupakan rumus dari Alpha Cronbach:  
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𝑟11 = [
𝑘

(𝑘 − 1)
] [1 −  

∑𝑎𝑏
2

𝑣𝑡
2 ] 

Rumus 3. 3 Uji reliabilitas 

Sumber: Sugiyono (2019) 

Keterangan: 

𝑟11  : Reliabilitas instrument  

K  : Banyaknya butir pertanyaaan atau banyaknya soal  

∑𝑎𝑏
2 : Jumlah varian butir atau item  

𝑣𝑡
2  : Varian total 

Tabel 3. 4 Hasil Uji Reabilitas 

Variabel Penelitian Nilai Alpha 

Cronbach’s 

Keterangan N 

Iklan (X1) 0,898 Reliabel 12 

Message Campaign (X2) 0,872 Reliabel 5 

Electronic Word of Mouth (X3) 0,819 Reliabel 6 

Minat Beli (Y) 0,872 Reliabel 4 

Keterangan Keseluruhan Variabel Reliabel 27 

Sumber: Data Diolah (2025) 

Berdasarkan tabel 3.4 hasil uji reliabilitas, variabel Iklan (X1) memperoleh nilai 

Alpha Cronbach’s sebesar 0,898 yang lebih besar dari 0,60. Berdasarkan 

kriterianya, variabel ini dapat dinyatakan reliabel. Begitu juga dengan variabel 

Message Campaign (X2) yang memperoleh nilai 0,872, variabel Electronic 

Word of Mouth (X3) 0,819, dan variabel Minat Beli (Y) 0,872, yang dinyatakan 

reliable karena nilai Alpha Cronbach’s lebih besar dari 0,60. Sehingga, dapat 

dikatakan seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliable dan layak 

untuk mengumpulkan data kuesioner. 

3.8 Teknik Analisis Data 

Analisis statistik deskriptif merupakan salah satu teknik analisis data. Berikut 

penjelasannya:  

3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data 

dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah 
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dikumpulkan tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang umum atau 

generalisasi (Sugiyono, 2019). Selain itu, statistik deskriptif dapat digunakan 

untuk membuat prediksi dengan menggunakan analisis regresi, menentukan 

kekuatan hubungan antara variabel melalui analisis korelasi, dan membuat 

perbandingan dengan membandingkan rata-rata data dari berbagai variabel.  

3.8.2 Analisis Regresi Linier Berganda 

Menurut Sugiyono (2019), para peneliti menggunakan regresi linear berganda 

untuk meramalkan keadaan (naik turunnya) variabel dependen, juga dikenal 

sebagai regresi linear bergandayang di mana jumlah variabel independen 

minimal dua. Koefisien yang menunjukkan kontribusi masing-masing variabel 

independen dihasilkan dari analisis ini. Koefisien ini diperoleh dengan 

menggunakan satu persamaan untuk memprediksi nilai variabel dependen. 

Tujuan perhitungan koefisien regresi adalah untuk mengurangi perbedaan 

antara nilai aktual dan nilai estimasi variabel dependen berdasarkan data yang 

tersedia. Penelitian ini melakukan pengujian dengan mode dasar analisis regresi 

linier berganda.  

Y = a + β1𝑥1  + β2𝑥2 + β3𝑥3 + e 

Rumus 3. 4 Analisis Regresi Linier Berganda 

Sumber: Sugiyono (2019) 

Keterangan: 

Y   : Minat Beli 

a  : Konstanta  

β  : Koefisien Regresi  

𝑥1  : Iklan 

𝑥2  : Message Campaign 

𝑥3  : Electronic Word of Mouth 

𝑒  : Epsilon/ Residual 
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3.9 Uji Asumi Klasik 

Purnomo (2016), menyatakan bahwa uji asumsi klasik digunakan untuk 

menentukan apakah ada normalitas residual, multikolinearitas, autokorelasi, 

dan heteroskedastis pada model regresi. Jika model regresi linier memenuhi 

beberapa asumsi klasik, yaitu data residual terdistribusi normal dan tidak ada 

multikolinearitas, autokorelasi, atau heteroskedastis. Dalam hal ini, model 

regresi linier dapat dianggap baik.  

3.9.1 Uji Normalitas 

Menurut Purnomo (2016), uji normalitas digunakan pada model regresi untuk 

mengetahui apakah nilai residual yang dihasilkan dari regresi terdistribusi 

secara normal. Model regresi yang baik dianggap memiliki nilai residual yang 

terdistribusi secara normal. Metode Kolmogorov-Smirnov, juga dikenal sebagai 

pendekatan grafis, menggunakan nilai probabilitas pengambilan keputusan 

untuk menguji distribusi normalitas data. Jika nilai probabilitas lebih besar dari 

0,05 data dianggap normal, dan jika nilai probabilitas kurang dari 0,05 data 

dianggap tidak normal.  

3.9.2 Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2021), tujuan dari uji heteroskedastisitas adalah mengetahui 

atau menguji apakah dalam model regresi ada atau terjadinya ketidaksamaan 

variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap berarti 

terjadi heteroskedastisitas. Model regresi yang baik jika tidak terjadi 

heteroskedastisitas atau homoskedastisitas. Model regresi yang efektif adalah 

model yang menunjukkan varians yang konsisten, atau dikenal dengan istilah 

homoskedastisitas. Untuk mengidentifikasi adanya heteroskedastisitas dalam 

suatu penelitian, salah satu cara yang dapat dilakukan adalah dengan membuat 

grafik yang memplot nilai prediksi dari variabel terikat (ZPRED) terhadap 

residunya (SRESID). Hasil pengujian dapat dianalisis dan ditentukan 

berdasarkan grafik tersebut. 
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1) Apabila pada grafik scatter plot terlihat bahwa titik-titik tersebar di atas dan 

di bawah angka nol pada sumbu Y tanpa membentuk pola yang teratur (seperti 

gelombang atau penyempitan), maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada 

masalah heteroskedastisitas. 

2) Di sisi lain, jika grafik scatter plot menunjukkan titik-titik yang membentuk 

pola tertentu dan teratur (misalnya, bergelombang atau melebar lalu 

menyempit), maka dapat disimpulkan bahwa terdapat masalah 

heteroskedastisitas. 

3.9.3 Uji Multikolonieritas 

Ghozali (2021), menyatakan bahwa pengujian ini bertujuan untuk menentukan 

apakah terdapat korelasi atau hubungan antara variabel independen dalam 

model regresi. Sebuah model regresi dianggap baik jika tidak terdapat korelasi 

atau hubungan antar variabel independen tersebut. Apabila terdapat korelasi 

antara variabel independen, maka variabel-variabel tersebut dianggap tidak 

ortogonal. Untuk menganalisis adanya multikolinearitas, kita dapat 

menggunakan nilai toleransi atau Variance Inflation Factor (VIF), dengan 

kriteria sebagai berikut: 

1) Jika nilai toleransi lebih besar dari 0,1 dan VIF kurang dari 10, maka dapat 

disimpulkan bahwa tidak ada indikasi multikolinearitas di antara variabel 

independen dalam model regresi. 

2) Di sisi lain, jika nilai toleransi kurang dari 0,1 dan VIF lebih dari 10, maka 

dapat disimpulkan bahwa telah terjadi indikasi multikolinearitas di antara 

variabel independen dalam model regresi. 

3.10 Uji Hipotesis 

Pada uji hipotesis ini dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh 

iklan, message campaign, dan electronic word of mouth terhadap minat beli di 

Sociolla. Untuk menguji pada pengaruh variabel independen (X) terhadap 

variabel dependen (Y) baik secara parsial (Uji T) maupun simultan (Uji F), 

penjelasannya sebagai berikut: 
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3.10.1 Uji Parsial (Uji t) 

Uji t atau yang juga dikenal sebagai Uji Parsial, menurut Riyanto & Aglis 

(2020), adalah pengujian yang bertujuan untuk mengevaluasi pengaruh 

signifikan dari variabel independen secara individual terhadap variabel 

dependen. Menurut Sugiyono (2019), nilai t dapat dirumuskan sebagai berikut: 

𝑡 =
𝑟 √𝑛 − 2

√1 − 𝑟2
 

Rumus 3. 5 Uji t 

Sumber: Sugiyono (2019) 

Keterangan: 

t  : statistik t dengan derajat bebas n-1  

n  : Banyaknya observasi atau pengamatan  

r  : Korelasi parsial yang ditemukan  

𝑟2  : Koefisien determinasi 

Hasil t yang dihitung dapat diperoleh dari output koefisien analisis regresi linier 

berganda dengan mengikuti langkah-langkah berikut: 

1. Menentukan hipotesis: 

1) H0: Iklan, Message Campaign, dan Electronic Word of Mouth secara 

parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

2) Ha: Iklan, Message Campaign, dan Electronic Word of Mouth secara 

parsial berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

2. Menentukan tingkat signifikansi menggunakan 0,05 (α = 5%). 

3. Menentukan t hitung. 

4. Menentukan t tabel, berdasarkan tingkat signifikansi (α = 5%) dan derajat 

kebebasan (df) n−k−1, di mana n adalah jumlah kasus dan k adalah jumlah 

variabel independen. 

5. Pengambilan keputusan: 

1) H0 diterima jika t hitung ≤ ttabel, yang berarti jika nilai signifikansi 

hasil penelitian > 0,05, maka hubungan antara kedua variabel tidak 

signifikan. 
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2) H0 ditolak jika t hitung ≥ t tabel, yang berarti jika nilai signifikansi 

hasil penelitian < 0,05, maka hubungan antara kedua variabel dianggap 

signifikan. 

3.10.2 Uji Simultan (Uji F) 

Uji F pada penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen. Tingkat kesalahan dalam penelitian ini sebesar 5% 

tingkat keyakinan 95% dengan derajat kebebasan (df) = (k-1) (n-k-1). Nilai f 

dirumuskan sebagai berikut. 

𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 =  
𝑅2𝐾

1 −
𝑅2

𝑛
− 𝑘 − 1

 

Rumus 3. 6 Uji F (Uji Simultan) 

Sumber: Sugiyono (2019) 

Keterangan: 

n : Jumlah Data atau K  

k : Jumlah Variabel bebas  

𝑅2 : Koefisien determinasi 

Pengujian dengan tingkat kesalahan 5% (Tingkat Kepercayaan 95%). Derajat 

kebebasan pembilang df1 = (k-1) dan derajat kebebasan penyebut dF2= (n-k-

1). Dimana k merupakan banyaknya koefisien model regresi linier dan n 

merupakan jumlah pengamatan. Tahapan–tahapan untuk melakukan uji F 

sebagai berikut: 

1. Menentukan hipotesis: 

1) H0: Iklan, Message Campaign, dan Electronic Word of Mouth secara 

simultan tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

2) Ha: Iklan, Message Campaign, dan Electronic Word of Mouth secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 
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2. Menentukan tingkat signifikansi menggunakan 0,05 (α = 5%). 

3. Menentukan f hitung. 

4. Menentukan f tabel, berdasarkan tingkat signifikansi (α = 5%) dan derajat 

kebebasan df1= (k-1) dan df2 = (n-k), di mana n adalah jumlah kasus 

dan k adalah jumlah variabel independen. 

5. Pengambilan keputusan: 

1) H0 diterima jika F hitung ≤ f tabel H0, diterima dan Hα ditolak. 

Artinya, semua variabel bebas bukan penjelasan yang signifikan 

terhadap variabel terikat.  

2) Jika F hitung ≥ F tabel maka H0 ditolak dan Hα diterima. Artinya, 

semua variabel bebas adalah penjelasan yang signifikan terhadap 

variabel terikat. 

3.11 Koefisien Determinasi (Uji R2) 

Koefisien Determinasi (R²) dalam penelitian, menurut Ghozali (2021), 

berfungsi untuk mengukur seberapa baik model regresi dapat menjelaskan 

variasi dari variabel dependen. Nilai R² berkisar antara nol hingga satu, yang 

dimana semakin mendekati satu semakin baik variabel independen dalam 

menjelaskan variasi pada variabel dependen. Pedoman untuk 

menginterpretasikan nilai koefisien determinasi yang diperoleh juga penting 

untuk dipahami. 

Tabel 3. 5 Pedoman 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 

0,80-1,000 Sangat kuat 

Sumber: Sugiyono, 2019 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan kepada Generasi Z terhadap 

produk kecantikan di Sociolla Bandar Lampung, mengenai pengaruh iklan, 

message campaign, dan electronic word of mouth terhadap minat beli. Maka dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Iklan menunjukkan adanya pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap 

Minat Beli Generasi Z terhadap produk kecantikan di Sociolla Bandar 

Lampung secara parsial. Hal ini menunjukkan bahwa efektifitas iklan yang 

ditampilkan pada platform Sociolla belum sepenuhnya optimal bagi para 

konsumen generasi Z di Bandar Lampung. 

2. Message Campaign menunjukkan adanya pengaruh positif tetapi tidak 

signifikan terhadap Minat Beli Generasi Z terhadap produk kecantikan di 

Sociolla Bandar Lampung secara parsial. Hal ini menunjukkan bahwa 

campaign yang disampaikan tidak memberikan keuntungan secara langsung 

kepada para konsumen, sehingga pesan kampanye yang ada menjadi kurang 

relevan terhadap minat beli konsumen generasi Z di Bandar Lampung. 

3. Secara parsial, variabel Electronic Word of Mouth berpengaruh signifikan 

terhadap Minat Beli Generasi Z terhadap produk kecantikan di Sociolla Bandar 

Lampung. Hal ini menunjukkan bahwa, semakin banyaknya ulasan dan 

rekomendasi yang positif dan semakin sedikit ulasan negatif yang didapatkan 

seseorang terkait dengan produk tersebut, maka dapat mempengaruhi minat 

beli seseorang. 

4. Hasil penelitian ini juga, menunjukkan variabel Iklan, Message Campaign, dan 

Electronic Word of Mouth secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap Minat Beli Generasi Z terhadap produk kecantikan di Sociolla Bandar 

Lampung. Hal ini menunjukkan bahwa ketiga variabel memiliki peran masing-
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masing yang ketika diimplementasikan secara bersamaan, memiliki peran 

penting dalam membentuk niat konsumen generasi Z untuk melakukan 

pembelian. 

5.2 Saran 

1. Saran Praktis 

a. Saran Bagi Perusahaan  

Menurut hasil penelitian ini, perusahaan disarankan untuk fokus dalam 

pengelolaan electronic word of mouth yang baik sehingga akan mampu 

meningkatkan minat beli konsumen. Sociolla harus bisa memfokuskan strategi 

pemasarannya pada penguatan electronic word of mouth. Testimoni konsumen 

dan rekomendasi dari influencer yang kredibel terbukti memiliki pengaruh 

signifikan terhadap minat beli Generasi Z. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

mendorong partisipasi aktif para konsumen dalam memberikan ulasan positif 

melalui platform Sociolla. Sehingga dapat memperkuat posisi Sociolla dalam 

persaingan industri kecantikan. Lalu Sociolla juga dapat membuat kebijakan 

tentang pembuatan akun Instagram Sociolla bagi setiap kota, sehingga dapat 

memperluas cakupan calon konsumen pada kota tersebut, yang diharapkan 

dengan cara berkolaborasi dengan para influencer lokal pesan yang 

disampaikan akan lebih dipercaya dan dapat menjangkau para audiens lokal. 

Sehingga hal ini diharapkan mampu meningkatkan minat beli Generasi Z 

terhadap produk kecantikan Sociolla di Bandar Lampung. 

2. Saran Teoretis 

a. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini memberikan wawasan tentang pengaruh iklan, message 

campaign, dan electronic word of mouth terhadap minat beli. Namun, terdapat 

beberapa saran bagi penelitian selanjutnya. Pertama, cakupan penelitian 

selanjutnya dapat diperluas dengan mencakup wilayah yang lebih luas tidak 

hanya di Bandar Lampung saja tetapi dapat melibatkan kota besar lainnya 

seperti Jakarta, Surabaya, Medan, atau Makassar, agar dapat diketahui 

perbedaan perilaku dan preferensi konsumen di berbagai daerah sehingga 
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hasilnya lebih maksimal. Selain itu, peneliti selanjutnya juga disarankan untuk 

dapat memperluas sasaran responden, tidak hanya generasi Z saja tetapi juga 

generasi milenial dan juga generasi Alpha yang mulai menunjukkan minat 

terhadap produk kecantikan. Hal ini untuk mengetahui apakah perbedaan usia 

dan karakteristik pada setiap generasi mempengaruhi persepsi terhadap iklan, 

message campaign, dan electronic word of mouth. Selanjutnya juga disarankan 

untuk mengeksplorasi faktor lain, seperti brand awareness, endorsement, serta 

product quality untuk memperluas gambaran mengenai faktor apa saja yang 

mempengaruhi minat beli Generasi Z terhadap produk kecantikan Sociolla. 
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