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ABSTRAK

PENGARUH BRAND AWARNESS DAN ONLINE CUSTOMER REVIEW
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI MEDIASI MINAT BELI
PRODUK LIPSTIK MAYBELLINE PADA PEMBELIAN
ONLINE E-COMMERCE

Halimah Tusakdiah
Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Sumatra Utara
Email : halimahtusakdiah547 @gmail.com

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand
Awareness, Online Customer Review terhadap keputusan pembelian produk
kosmetik di online E-Commerce pada mahasiswa di kota Medan. Metode yang
digunakan dalam penelitian ini adalah metode pendekatan asosiatif. Populasi
dalam penelitian ini adalah mahasiswa di kota Medan dengan sampel sebanyak
386 mahasiswa yang menggunakan produk lipstik Maybelline. Teknik
pengumpulan data yang digunakan adalah menggunakan kuesioner/angket. Dalam
penelitian ini teknik analisis data yang digunakan adalah analisis data kuantitatif
dengan menggunakan Smart Pls (partial last square) dengan pengukuran melalui
inner model, outer model dan pengujian hipotesis. Hasil Penelitian ini mengatakan
bahwa Brand Awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
lipstick Maybelline di E-Commerce. Online Customer Review berpengaruh
terhadap keputusan pembelian produk lipstick Maybelline di E-Commerce. Brand
Awareness berpengaruh terhadap minat beli produk lipstick Maybelline di E-
Commerce. Online Customer Review berpengaruh terdahap minat beli produk
lipstick Maybelline di E-Commerce. Minat beli berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk lipstick Maybelline di E-Commerce. Brand Awareness
berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui minat beli produk lipstick
Maybelline di E-Commerce. Online Customer Review berpengaruh terhadap
keputusan pembelian melalui minat beli produk lipstick Maybelline di E-
Commerce.

Kata Kunci : Brand Awareness, Online Customer Review, Minat Beli,
Keputusan Pembelian
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ABSTRACT

THE INFLUENCE OF BRAND AWARENESS AND ONLINE CUSTOMER
REVIEWS ON PURCHASING DECISIONS IN THE MEDIATION OF
INTEREST IN BUYING MAYBELLINE LIPSTICK PRODUCTS
IN ONLINE E-COMMERCE PURCHASES

Halimah Tusakdiah
Management Study Program, Faculty of Economics and Business
Muhammadiyah University of North Sumatra
Email : halimahtusakdiah547 @gmail.com

This research aims to determine and analyze the influence of Brand Awareness,
Online Customer Reviews on decisions to purchase cosmetic products in online E-
Commerce among students in the city of Medan. The method used in this research
is an associative approach method. The population in this study were students in
the city of Medan with a sample of 386 students who used Maybelline lipstick
products. The data collection technique used is a questionnaire/questionnaire. In
this research, the data analysis technique used is quantitative data analysis using
Smart Pls (partial last square) with measurements via inner model, outer model
and hypothesis testing. The results of this research say that Brand Awareness
influences the decision to purchase Maybelline lipstick products in E-Commerce.
Online Customer Reviews influence the decision to purchase Maybelline lipstick
products on E-Commerce. Brand Awareness influences interest in buying
Maybelline lipstick products on E-Commerce. Online Customer Reviews influence
interest in buying Maybelline lipstick products on E-Commerce. Purchase interest
influences the decision to purchase Maybelline lipstick products on E-Commerce.
Brand Awareness influences purchasing decisions through interest in purchasing
Maybelline lipstick products on E-Commerce. Online Customer Reviews influence
purchasing decisions through interest in purchasing Maybelline lipstick products
on E-Commerce.

Keywords: Brand Awareness, Online Customer Reviews, Purchase Interest,
Purchase Decision
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada era sekarang ini internet sangat memberikan kemudahan bagi para
pelaku usaha dalam hal untuk melakukan bisnis, contoh dari kemudahan yang
diberikan internet kepada pelaku usaha yaitu munculnya e-commerce. E-
commerce adalah kegiatan berbisnis dalam bentuk online dimana didalam
kegiatan tersebut mempunyai tujuan yaitu mengambil keuntungan dengan cara
melakukan transaksi penjualan maupun pembelian. E-commerce juga
memiliki arti lain yaitu teknologi informasi yang dapat dilakukan dengan
menggunakan internet sehingga konsumen dapat mengakses secara online
dengan melihat informasi produk, spesifikasi, ketersediaan hingga dapat

melakukakn transaksi secara online (Kharisma et al., 2022).

Pertumbuhan e-commerce di Indonesia sangatlah bertumbuh begitu
pesat, dikutip dari Pusat Data Sistem Informasi 2024, jumlah pengguna e-
commerce mengalami kenaikan yang melambung tinggi sejak dari tahun
2020-2023 dengan jumlah pengguna sebanyak 58,63 juta pengguna. Sumber
lain seperti Statista yang diterbitkan oleh Departemen Riset Statista juga
mengakatan, jumlah pengguna e-commerce di Indonesia meningkat dari tahun

2018-2024 seperti grafik berikut:



Pengguna E-Commerce di Indonesia Tahun
2018-2024 (dalam juta)
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Gambar 1. 1 Data Pengguna E-Commerce Di Indonesia
Sumber: Departemen Riset Statista,2024

Dari data diatas dapat dilihat bahwa pengguna e-commerce terus
meningkat dari 7 tahun belakangan ini dengan total 189,6 juta pengguna, salah
satu faktor yang mendasari fenomena ini adalah meningkatnya pengguna
internet nasional yang juga akan menjadi pendukung tumbuhnya e-commerce
dimasa yang akan mendatang. Pemanfaatkan internet secara internal maupun
eksternal ini dapat mempengaruhi para perilaku konsumen dalam hal
melakukan pembelian, penjualan dan transaksi dengan melalui dunia maya.
Maka dari itu kemudahan dalam melakukan penjualanan lewat internet juga
dapat menyebabkan banyaknya penggunaan e-commerce atau online shop

yang ada di Indonesia.

Di Indonesia sendiri ada beberapa jenis e-commerce seperti Tokopedia,
Shopee, Lazada, Bukalapak, Blibli dan ada juga salah satu platform yang
awalnya berfokus kepada dunia hiburan sekarang melakukan kolaborasi
kepada e-commerce yaitu Tiktok Shop gabungan antara aplikasi Tiktok

dengan Tokopedia.



E-Commerce Paling Banyak
Dikunjungi Sepanjang 2023
Di Indonesia, O1-02 2023

Juta Pengunjung
200

"7
158
150
"nr
"wr.2
100
"33
74.5
8o
28,4 271
. bt | ¥
o "o .
[ S ] e &
Shapew st

& v

Tokopee Lazada [

Yo

Gambar 1. 2 Data E-Commerce
Sumber : goodstats.id, 2023

Rusalapes

Dapat dilihat dari data diatas, bahwa semua e-commerce berlomba-
lomba untuk menjadi pemimpin pangsa pasar, mulai dari Bukalapak yang
memiliki pengunjung sebanyak 18,1 juta pengunjung, Blibli 27,1 juta
pengunjung, Lazada dengan 83,2 pengunjung, Tokopedia dengan 117 juta
pengunjung dan yang terakhir yang memiliki pengunjung lebih banyak dan
dapat dikatakan pemimpin pasar di tahun 2023 adalah Shopee dengan 167 juta
pengunjung. Pesatnya perkembangan e-commerce di Indonesia ini membuat

para konsumen ingin terjun langsung didalamnya.

Dengan adanya pasar online ini, konsumen sangat dimanja oleh manfaat
dan kegunaannya. Konsumen hanya perlu membeli, membayar dan menunggu
dirumah sampai barang yang mereka pesan sampai dialamatnya. Pelaku usaha
juga merasakan manfaat dari adanya online shop yaitu perusahaan dapat
menjalakan bisnisnya secara cepat, mudah serta efesien dalam hal melakukan
pemasaran ataupun komunikasi dengan jarak yang tidak memungkinkan.

Banyaknya macam ataupun jenis-jenis produk yang ditawarkan oleh online



shop seperti kebutuhan sehari hari mulai dari yang penting sampai yang tidak
penting, kebutuhan dalam bidang fashion dan yang sering dicari oleh

konsumen adalah kebutuhan dalam bidang body care/kosmetik.

Produk FMCG yang Paling Bt
Banyak Dibeli di E-Commerce
2023

Sumber: Compas

.

Froduk Kecantikan dan Perawatan

! Makanan dan Minuman . Produk Kesaehatan

- Produk Ibu dan Bayl

Gambar 1. 3 Data Produk Terlaris Di E-commerce
Sumber : goodstats.id, 2023

Produk FMCG (Fast Moving Consumer Goods) adalah produk yang
mempunyai kemungkinan terjual dengan cepat, dimana produk ini di produksi
dalam jumlah banyak dan di tawarkan dengan harga terjangkau.
Dilansir dari data diatas, bahwasannya produk kecantikan dan
perawatan/Beauty & Body Care masuk kedalam kategori Produk Terlaris
disebuah e-commerce. Dari data compas total nilai penjualanan FMCG di e-

commerce dalam tahun 2023 mencapai Rp. 57,6 Miliar.

Mayoritas konsumen adalah pembeli produk kosmetik atau produk
kecantikan, dengan presentase sebanyak 49%, dengan 39% konsumen

mengakui sering membeli produk perawatan wajah. Selain itu adanya sumber



lain yaitu sumber statista-com. mengatakan bahwa pada tahun 2024
pendapatan pasar kosmetik di Indonesia mencapai angka yang fantastic yaitu
berjumlah US$ 1,94 Miliar. Dengan jaminan 4,86% angka pertembuhan

selama 5 tahun kedepan.

Adapun banyak dan jenis dari produk kosmetik itu sendiri, seperti
Cushion, Blush On, Maskara, Pewarna Alis, dan yang akan menjadi objek
penelitian kali ini adalah Produk Lipstik. Lipstik merupakan sebuah produk
yang digunkan untuk menghias serta melindungi bibir, dengan memberikan

beberapa warna dan bentuk yang menarik.

Menurut penelitian yang dilakukan (Kumar, S., Kumar, N & Gupta,
2018) lipstick adalah produk kosmetik kedua yang paling banyak digunakan
setelah produk foundation. Selain untuk menghias dan melindungi bibir,

lipstick juga memiliki fungsi yaitu dapat meningkatkan kepercayaan diri dan

ekspresi diri.
Nama Data Nilai
Produk bibir 97
Produk muka 93
Produk mata 88
Produk alis dan bulu mata 86

Gambar 1. 4 Produk Kosmetik yang lebih popular.
Sumber: databoks.katadata.co.id
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https://databoks.katadata.co.id/produk-konsumen/statistik/599149b05104207/produk-bibir-jadi-kosmetik-paling-populer-di-indonesia

Survei yang dilakukan oleh JakPat mengatakan bahwa produk kosmetik
bibir yang paling banyak di gunakan oleh masyarakat. Sebanyak 97% dari
responden mengaku menggunakan produk kosmetik bibir. Nilai ini lebih

besar dari produk kosmetik yang dipilih 93% responden lainnya.

Produk Kosmetik atau Body Care pada saat ini menjadi peran penting
dan manfaat dalam kehidupan sehari hari seperti dapat menjaga kebersihan
serta kesehatan, selain itu kosmetik juga memberikan manfaat yang baik bagi
wanita karena setiap wanita ingin berpenampilan yang cantik dan rapi.
Kecantikan adalah satu diantara produk yang banyak digemari terutama

dikalangan wanita untuk mempercantik wajah (Mohamad & Syaiko, 2024)

Industri yang perkembanganya melambung tinggi saat ini didukung oleh
kosmetik. Menurut penelitian sebelunya (Amin & Rachmawati, 2020)
mengatakan bahwa kosmetik sudah menjadi kebutuhan primer bagi konsumen
khususnya bagi wanita dari remaja sampai beranjak dewasa, dimana kosmetik
ini tidak dapat dipisahkan guna menunjang kehidupan mereka sehari-hari.
Pertumbuhan penjualan kosmetik dapat didorong karena adanya trend di sosial
media, hal ini dapat merubah perilaku konsumen bahkan dapat merubah gaya

hidup masyakarat sekarang ini.

Banyak hal yang harus di pahami tentang perilaku konsumen untuk
melakukan pemutusan pembelian pada produk kosmetik dalam berbelanja
online. Menurut (Zed et al., 2023) mengatakan bahwa keputusan pembelian
adalah tahapan ketika konsumen benar-benar memantapkan niat untuk

melakukan pembelian setelah melalui beberapa pertimbangan dan evaluasi



produk yang hampir sama dengan produk yang diinginkan kemudian
mengarahkan kepada proses pembelian. Setiap individu pasti memiliki metode
untuk pengambilan keputusan yang hampir serupa tetapi ada faktor yang
membedakannya diantara lain adalah faktor usia, karakter, pendapatan dan
juga gaya hidup yang diterapkan oleh individu tersebut (R. M. Sari &
Prihartono, 2021). Setiap konsumen yang melakukan pembelian pada secara
online biasanya akan lebih memilih-milih terlebih dahulu apa yag baik dan
sesuai dengan keinginan serta kebutuhannya sebelum melakukan keputusan
pembelian (Saputri, 2016). Hal ini disebabkan karena pembelian secara online
tidak dapat melihat produk tersebut secara langsung ataupun menyentuh fisik
dari produk tersebut. Pengambilan keputusan yang dilakukan oleh konsumen
merupakan prosedur yang berkaitan/kompleks dan juga dapat melibatkan
banyak hal contohnya pengenalan pada produk yang ingin dibeli,
penginformasian pada produk yang ingin dibeli lalu melakukan perbandingan
produk yang sama, setelah itu masuk kedalam proses pengambilan keputusan

pembelian.

Selain produk dan harga, brand awareness juga termasuk faktor yang
mendorong para konsumen berbelanja kosmetik di sebuah e-commerce. Brand
awareness sangat amat penting bagi para pelaku konsumen, karena brand
awerness dapat membagun kepercayaan pada konsumen, selain itu brand
awareness yang tinggi juga dapat menjadi pilihan konsumen dan juga dapat

menarik pelanggan baru.
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Gambar 1. 5 Brand Terlaris Kategori Kosmetik Bibir
Sumber: Compas.co.id, 2022

Dapat dilihat dari data diatas compass.co.id mengakatan bahwa Merk
Maybellline adalah merek kosmetik bibir yang menduduki peringkat pertama
dalam kategori Merk/Brand terlaris dalam produk kosmetuk bibir dengan

mencapai 107.5 Miliar.

Sumber nielsen.com, 2013 juga mengatakan bahwa 59% konsumen lebih
cenderung memilih produk yang mereknya sudah cukup terkenal, bahkan jika
merek itu lebih mahal dibandingkan dengan merek lain. Didukung dengan
adanya sumber dari mckinsey.com,2021 mengakatakan bahwa produk yang
memiliki brand awareness yang tinggi cenderung lebih memiliki retensi
pelanggan yang lebih tinggi dengan angka pembelian ulang yang 60% lebih

besar dibandingkan dengan merek yang tidak terkenal.

Brand awareness adalah suatu tingkat kesadaran merek pada konsumen,
atau dapat dikatakan sejauh mana konsumen mengenal merek tersebut.
Perusahaan yang memiliki brand awareness yang tinggi dapat mengurangi

biaya untuk periklanan pada produk mereka dian juga dapat meningkatkan


https://compas.co.id/article/penjualan-kosmetik-bibir/
file:///C:/Users/PersonaL/AppData/Roaming/Microsoft/Word/nielsen.com
file:///C:/Users/PersonaL/AppData/Roaming/Microsoft/Word/mckinsey.com

kepercayaan pada konsumen baru. Menurut (Rosmayanti, 2022) mengatakan
bahwa brand awareness merupakan pemilihan nama merek pada suatu
produk, dimana nama tersebut menggunakan nama yang unik, singkat, mudah
diucapkan dan mudah didengar sehingga brand lebih muda untuk diingat oleh
para pelaku konsumen. Brand awareness atau kesadaran merek dapat
diciptakan oleh perusahaan dalam bentuk logo merek yang unik, nama merek
yang jarang digunakan oleh merek-merek lainnya, karena yang membedakan

suatu produk pada competitor yaitu melalui merek.

Pada pembelian produk disebuah e-commerce, selain memperhatikan
faktor brand awareness, konsumen juga perlu memperhatikan soal review dari
konsumen lain yang telah membeli produk tersebut, atau sering disebut online
customer review. Online customer review pada umumnya berbentuk komentar
ataupun ulasan yang berisi pengalaman baik ataupun buruk dari konsumen
sebelumnya. Pada dasarnya hal yang pertama konsumen akan lakukan adalah

melihat komentar, ulasan atau review dari produk yang ingin dibeli.

@ arnila_istigomah

variasi: 70 / \ZOnN| 1 I formes

No kode lipstik yg saya pesan tidak sesuai dg yg dikirim
ke alamat saya,, tiga tiganya yg saya pesan neda semua,,
harusnya kalau tidak ada stok warna pesanan saya
konfirmasi jangan asal kirim, tiga lipstik itu harganya
lumayan, kalau tidak terpakai mubazir ua

Gambar 1. 6 Contoh Customer Online Review
Sumber : shopee.com, 2024

Sumber lain mengatakan bahwa online customer review adalah satu-

satunya metode yang efektif untuk membangkitkan minat pembeli dalam
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membuat keputusan pembelian (Herman et al., 2023). Tidak hanya itu survey
yang dilakukan oleh local consumer review survey 2022 mengatakan 86%
konsumen telah melaporkan bahwa ulasan negative dapat menjadi patokan
atau dapat menjadi alasan mereka pada saat pengambilan keputusan pembelian
serta 95% konsumen membaca online review sebelum melakukan pembelian
dan review negative lebih sering di perhatikan dibandingkan dengan review
positif, dikutip dari sumber spoegel research center, 2017).

Biasanya ulasan ini dalam bentuk komentar yang berisi tentang rasa
kepuasan ataupun ketidakpuasan konsumen yang diberikan secara tidak
langsung oleh konsumen itu sendiri. Review dari seorang konsumen dapat
memberikan manfaat serta dampak bagi perusahaan dan konsumen yang
hendak ingin membeli produk tersebut atau konsumen yang masih memiliki
minat untuk membeli. Manfaat dari review yang positif bagi perusahaan
adalah dapat meningkatkan angka penjualan pada produk tersebut, serta
dampak review negative yang diberikan oleh konsumen kepada perusahaan
adalah turunnya angka penjualanannya bahkan sampai mengalami
kebangkrutan.

Manfaat dari onine customer review yang positif adalah dapat
memberikan kepe rcayaan kepada konsumen lain yang sedang mengalami
kebimbangan dalam pengambilan keputusan, serta dapat menarik pelanggan
baru untuk membeli produk tersebut. Dampak dari review negative bagi
konsumen adalah yang paling pertama adalah enggan untuk membeli,
konsumen juga akan memberi tahu ke kerabat ataupun teman-temannya
bahwasannya produk tersebut tidak layak untuk dibeli. Kasus ini benar-benar
sangat merugikan bagi perusahaan, selain akan mengalami hilangnya

pelanggan baru, perusahaan juga akan mengalami kurangnya terhadap
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kesadaran merek, mengalami proses pemasaran yang kurang efektif serta yang
lebih parah perusahaan akan mengalami kebangkrutan.

E-commerce di Indonesia atapun diluar Indonesia menyediakan fitur
online customer review untuk memudahkan konsumen yang memiliki minat
beli pada produk, tidak hanya itu online customer review juga sebagai alat
ukur dalam menentukan kualitas, pelayanan yang diterima oleh konsumen
serta efektifitas waktu dalam pengeriman prodak sampai tiba ditangan
konsumen. Perusahaan atau organisasi tidak bisa mengontrol konsumen untuk
menulis saran serta kritik kepada produk mereka, konsumen memiliki
kebebasan akan hal itu.

Berdasarkan dari uraian latar belakang diatas, peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Brand Awareness dan Online
Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian Produk Lipstik
Maybelline Di Mediasi Minat Beli Produk Kosmetik Di Online Di E-

Commerce Pada Mahasiswa Di Kota Medan.

1.2 ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan dapat diidentifikasi

masalah adalah sebagai berikut :

1 Rendahnya kesadaran terhadap merek kosmetik lainnya pada pembelian
online atau e-commerce.

2 Banyaknya komentar negative yang diberikan oleh konsumen sebelumnya
dikarenakan produk yang dibeli tidak sesuai dengan yang direview.

3 Rendahnya keputusan pembelian produk karena komentar negative dari

online customer review.
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4 Ketertarikan wanita pada produk kosmetik yang sangat bervariasi dapat

memengaruhi minat beli konsumen.

1.3 Batasan Masalah
Banyaknya faktor yang memengaruhi keputusan pembelian, dimana
peneliti ingin melihat dan membatasi dalam kesadaran merek (brand
awareness), online costumer review dan juga minat beli. Adapun produk yang

peneliti batasi yaitu produk Lipstik merek Maybelline.

1.4 Rumusan Masalah
Dari identifikasi masalah diatas dan batasan masalah maka, dapat

dirumuskan masalah sebagai berikut:

1 Apakah ada pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian
produk kosmetik di e-commerce?

2 Apakah ada pengaruh online customer review terhadap keputusan
pembelian produk kosmetik di e-commerce?

3 Apakah ada pengaruh brand awareness terhadap minat beli produk
kosmetik di e-commerce?

4 Apakah ada pengaruh online customer review terhadap minat beli produk
kosmetik di e-commerce?

5 Apakah ada pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian produk
kosmetik di e-commerce?

6 Apakah ada pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian

melalui minat beli produk kosmetik di e-commerce?
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7 Apakah ada pengaruh online customer review terhadap keputusan

pembelian melalui minat beli produk kosmetik di e-commerce?

1.5 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dalam penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand awareness terhadap
keputusan pembelian produk kosmetik di e-commerce.

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh online customer review
terhadap keputusan pembelian produk kosmetik di e-commerce.

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand awareness terhadap
minat beli produk kosmetik di e-commerce.

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh online customer review
terhadap minat beli produk kosmetik di e-commerce.

5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh minat beli terhadap
keputusan pembelian produk kosmetik di e-commerce.

6. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand awareness terhadap
keputusan pembelian melalui minat beli produk kosmetik di e-commerce

7. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh online customer review
terhadap keputusan pembelian melalui minat beli produk kosmetik di e-

commerce.

1.6 Manfaat Peneliti
Adapun manfaat yang di harapkan serta yang dilakukan didalam

penelitian ini yaitu :
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1. Manfaat Teoritis
a. Sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar Strata-1 pada
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara
b. Peneliti berharap hasil penelitian ini dapat menambah wawasan serta
pengetahuan mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian, dan juga diharapkan sebagai pengembangan ilmu
pengetahuan secara teoritis dipelajari dibangku perkuliahan.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Universitas
Bagi universitas, peneliti ini sebagai sumbangan literature pada
perpustakan dalam bentuk skripsi ilmiah, sehingga dapat dibaca oleh
mahasiswa lainnya serta dapat menjadi acuan atau referensi untuk
penelitian lainnya.
b. Bagi pembaca
Bagi pembaca, penelitian ini dapat menjadi sebuah referensi ataupun

perbandingan bagi peneliti selanjutnya.
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Gambar 2. 1 Model perilaku Howard-Sheth
Sumber : (Handayani, 2013)

Model Howard dan Sheth menurut (Handayani, 2013) tentang perilaku

konsumen berisi empat elemen pokok yaitu:

1. Bahan / Input, sebagai bahan dari model tersebut adalah berupa
dorongan dari sumber pemasaran (termasuk periklanan) dan lingkungan
sosial (yaitu kelas-kelas sosial). Dalam bahan/output ini terdapat tiga
kategori yaitu :

a. Signifikansi Stimuli : stimuli yang berhubungan langsung dengan
kualitas, harga, kekhasan, layanan dan ketersediaan
b. Simbolis : komunikasi yang menyimbolkan kualitas, layanan, harga,

kekhasn, melayani dan ketersediyaan.

15
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c. Sosial : pengaruh sosial seperti opini dari keluarga, kelompok
referensi dan kelas sosial.

2. Proses Intern, proses intern dalam model Howard dan Sheth, proses
intern dari pembeli digolongkan dalam dua bagian, yaitu: pengamatan,
dan belajar. Kedua variable tersebut mempunyai susunan berurutan.
Seseorang dapat belajar dari suatu pengamatan lebih dahulu.

3. Hasil / Output, hasil/output sebagai hasil dari model Howard dan Sheth
adalah keputusan untuk membeli. Selain itu output menggambarkan
keputusa atau tindakan yang diambil oleh konsumen, seperti :

a. Purchase (pembelian).

b. Intention (niat untuk membeli sebuah produk).

c. Attitude (sikap).

d. Brand Comprehension (pemahaman merek).

e. Attention (seberapa besar perhatian konsumen terhadap produk ).

4. Pengaruh Eksogen, pengaruh eksogen terdapat variabel-variabel eksogen
yang ikut mempengaruhi perilaku pembeli meskipun pengaruhnya tidak
terlalu besar. Variabel-variabel tersebut adalah pentingnya pembelian,
sifat kepribadian, status keuangan,batasan waktu. Faktor sosial dan

organisasi, kelas sosial dan kebudayaan.

2.1.1.2 Pengertian Keputusan Pembelian
Menurut (Kotler & Keller, 2021) dalam (Tirtayasa & Fauziah, 2022)

mendefinisikan keputusan pembelian adalah tahapan proses secara aktual
melakukan pembelian produk. Hal ini menyimpulkan bahwa ada beberapa

jenis perilaku dalam keputusan pembelian, yang masing-masing perilaku
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konsumen dipengaruhi oleh kebiasan, merek, situasi dan juga banyaknya

pilihan alternative.

Menurut (Haque, 2020) menyatakan keputusan pembelian merupakan
salah satu tahapan dalam proses keputusan pembelian sebelum perilaku
pasca pembelian. Dalam memasuki tahap keputusan pembelian sebelumnya
konsumen di hadapkan pada beberapa pilihan alternative sehingga pada
tahap ini konsumen akan melakukan aksi untuk memutuskan untuk membeli

produk berdasarkan pemilihan yang di temukan.

Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan yang dilakukan
konsumen untuk membeli produk. Setiap produsen pasti menjalankan
strategi agar konsumen memutuskan membeli produk tersebut (Sanjaya,
2015). Keputusan pembelian menjadi suatu hal yang penting untuk di
perhatikan karena hal ini tentu akan menjadi suatu pertimbangan bagaimana
suatu strategi pemasaran yang akan dilakukan oleh perusahaan berikutnya

(Amalia & Asmara, 2017).

Dapat disimpulkan bahwasannya keputusan pembelian adalah proses
yang dilakukan oleh pelaku konsumen ketika hendak memilih produk yang
diinginkan. Proses ini biasanya dimulai dari mengevaluasi produk sampai

pada proses benar-benar untuk membeli.

2.1.1.3 Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Menurut (Mutiara & Wibowo, 2020) faktor yang mempengaruhi

keputusan pembelian secara online adalah sebagai berikut :
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1. Kepercayaan
Kepercayaan merupakan suatu keadaan yang terjadi ketika seseorang
konsumen percaya atas integritas dan kejujuran dari website tersebut.

2. Keamanan
Keamanan merupakan salah satu aspek penting dari adanya sistem
informasi. Keamanan juga dapat diartikan sebagai upaya yang dilakukan
untuk meminimalisir kerusakan yang terjadi pada sebuah sistem,
keamanan juga dibuat untuk membetengi semua gangguan yang dibuat
secara sengaja maupun tidak sengaja.

3. Kualitas Produk
Kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk dalam memenuhi
keinginan konsumen. Keinginan konsumen termasuk didalam daya tahan
produk, kehandalan produk, kemudahan pemakaian produk, dan atribut
yang memiliki nilai lainnya.

2.1.1.4 Tahapan dalam Keputusan Pembelian
Menurut (Kotler dan Amstrong 2012) dalam buku (Andrian & Putra,

2022) yang berjudul Perilaku Konsumen. Konsumen akan melalui lima

tahap dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Gambaran proses

keputusan pembelian adalah sebagai berikut:

1. Pengenalan kebutuhan merupakan tahap pertama proses keputusan
pembeli, dimana konsumen menyadari suatu masalah atau kebutuhan.

2. Pencarian informasi merupakan tahap proses keputusan pembeli dimana

konsumen ingin mencari informasi lebih banyak, konsumen mungkin
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hanya memperbesar perhatian atau melakukan pencarian informasi
secara aktif.

3. Evaluasi alternative merupakan tahap proses keputusan pembelian
dimana konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek
alternative dalam sekelompok pilihan.

4. Keputusan pembelian merupakan keputusan pembeli tentang merek
mana yang paling disukai, tetapi dua faktor bisa berada antara niat
pembelian (minat beli) dan keputusan pembelian.

5. Perilaku pasca pembelian merupakan tahap proses keputusan pembeli
dimana konsumen mengambil tindakan selanjutnya setelah pembelian,

berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan mereka.

2.1.1.5 Jenis-jenis Perilaku Keputusan Pembelian

Dalam pengambilan keputusan pembelian setiap individu/perilaku
konsumen sangat berbeda-beda sesuai dengan produk yang hendak ingin
dibeli. Menurut (Andrian & Putra, 2022) terdapat empat jenis-jenis perilaku
keputusan pembelian berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli dan

perbedaan diantara merek, yaitu :

1. Perilaku Pembelian Kompleks Jenis perilaku pembelian yang paling
kompleks dalam situasi yang ditentukan oleh keterlibatan tinggi dalam
pembelian, biasanya ditemukan pada pembelian barang mahal dan pada
umumnya barang yang jarang dibeli konsumen serta terdapat banyak
perbedaan antar merek. Contoh, Laptop yang termasuk barang mahal
dan jarang dibeli konsumen sehingga saat pembelian konsumen perlu

mengetahui spesifikasi dan fitur produk yang terdapat di dalam laptop.
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2. Perilaku Pembelian Pengurangan Disonansi Jenis perilaku pembelian
dimana situasi yang ditentukan oleh keterlibatan tinggi dalam pembelian
tetapin konsumen tidak melihat banyak perbedaan dalam merek. Contoh,
Pembelian karpet merupakan keputusan yang mempunyai tingkat
keterlibatan tingkat karena harga karpet yang relatif mahal dan termasuk
barang yang jarang dibeli, tetapi pembeli menganggap kebanyakan
merek karpet dalam kisaran harga adalah sama.

3. Perilaku Pembelian Kebiasaan Jenis perilaku pembelian dimana situasi
yang ditentukan oleh keterlibatan yang rendah dalam pembelian dan
tidaa ada perbedaan merek yang signifikan, biasanya ditemukan pada
pembelian produk yang murah dan produk yang sering dibeli konsumen.
Contoh: Pembelian mi instan, biasanya konsumen mempunyai
keterlibatan yang rendah dalam kategori produk ini.

4. Perilaku Pembelian Mencari Keragaman Jenis perilaku pembelian
dimana situasi yang ditentukan oleh keterlibatan yang rendah tetapi
anggap perbedaan merek yang signifikan. Dalam hal ini, konsumen
biasanya melakukan peralinan merek karena rasa bosan atau karena
ingin mencoba rasa yang berbeda. Peralihan merek terjadi karena alasan
untuk variasi dan bukan karena ketidakpuasan konsumen. Contoh,
pembelian permen, biasanya konsumen memiliki sedikit keyakinan,
memilih sebuah merek permen tanpa terlalu banyak mengevaluasi

berbagai merek permen dan mengevaluasinya selama mengonsumsinya.
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2.1.1.6 Indikator Keputusan Pembelian
Menurut Schiffman&Kanuk, 2017 dalam (Tirtayasa et al., 2021)

mengatakan bahwa ada beberapa indikator keputusan pembelian, yaitu:
1. Pilihan Produk

2. Pilihan Merek.

3. Pilihan Penyalur.

4. Waktu Pembelian.

5. Jumlah Pembelian.

2.1.2 Brand Awareness ( Kesadaran Merek)

2.1.2.1 Pengertian Brand Awareness
Brand awareness adalah sesuatu yang diciptakan untuk

mengoptimalkan strategi pemasaran agar dapat mempengaruhi perilaku
konsumen dalam melakukan pembelian dengan dalam bentuk ingatan.
Membentuk ingatan dalam pikiran konsumen akan lebih sulit dibandingkan
pengenalan suatu produk baru, perusahaan perlu melakukan pengenalan
brand atau merek tersebut secara berulang untuk meningkatkan ingatan

terhadap merek tersebut (Ulfah et al., 2023).

Brand awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengingat
suatu merek atau produk yang berasal dari e-commerce, brand awareness
juga dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian

(Amelia et al., 2022).

Brand awareness merupakan kemampuan konsumen untuk langsung
mengenali dan mengingat suatu merek hanya dengan melihat sesuatu, baik

logo, dan sebagainya, yang menggambarkan identitas suatu brand (Pratama
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& Rakhman, 2024)(Pratama & Rakhman, 2024). Dapat disimpulkan dari
beberapa defenisi diatas bahwasannya brand awareness merupakan
kemampuan para pelaku konsumen dalam mengingat merek dalam sebuah
produk dengan tujuan untuk membeli secara berulang pada produk yang
telah dibeli sebelumnya. Brand awareness sangat memberi manfaat bagi

perusahaan maupun konsumen itu sendiri.

2.1.2.2 Tingkatan Brand Awareness
Menurut (Putri et al., 2012) Kesadaran merek atau Brand awareness

memiliki beberapa tingkatan, mulai dari terendah ( tidak menyadari merek)
sampai tingakt yang paling tinggi yaitu top of mind, yang bisa di

gambarkankan dalam sebuah piramida, yaitu :

1. Unaware of Brand (tidak menyadari merek) adalah tingkat yang paling
rendah dalam piramida kesadaran merek, dimana konsumen tidak
menyadari merek meskipun melewati alat bantu seperti menunjukan
sebuah gambar ataupun sebagainya.

2. Brand Recognition ( pengenalan merek) adalah tingkat minimal
kesadaran merek, dimana pengenalan suatu merek muncul lagi setelah
dilakukan pengingatan kembali lewat bantuan (aided recall) seperti
menunjukan ciri-ciri tertentu dari brand atau produk tersebut.

3. Brand Recall (pengingat kembali terhadap merek) adalah pengingat
kembali terhadap merek tanpa bantuan (unaided recall) atau pengingat
kembali adalah tingkatan dimana brand disebutkan oleh responden
setelah seseorang diminta untuk menyebutkan nama-nama produk dalam

kategori produk tertentu tanpa melalui bantuan.
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4. Top of Mind ( puncak pikiran) adalah merek yang disebutkan pertama
kali oleh konumen atau yang pertama kali muncul dalam benak
konsumen. Dengan kata lain, merek tersebut merupakan merek utama

dari berbagai merek yang ada dibenak konsumen.

2.1.2.3 Kegunaan Brand Awareness
Menurut (Anang, 2019) menyatakan pada bukunya bahwa peran brand

awareness dalam membantu brand dapat dipahami dengan mengkaji
bagaimana brand awareness dapat menciptakan suatu nilai. Berikut ini

adalah bagan mengenai nilai-nilai kesadaran merek

Alasan untuk membels

Diferensiasy/posisi

Persepsy’Kesan
Kualitas

Harga optimum

Minat Saluran distribusa

Perluasan Merek

Gambar 2. 2 Nilai-nilai Kesadaran Merek
Sumber: (Anang, 2019)

Penjelasan dari keempat nilai tersebut sebagai berikut :

1. Brand Awareness menjadi sumber asosiasi lain. Suatu brand yang
mempunyai kesadaran merek yang tinggi akan membantu asosiasi-
asosiasi melekat pada brand tersebut karena daya jelajah brand tersebut

akan menjadi sangat tinggi dalam benak konsumen
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2. Familier atau Rasa Suka. Jika brand awareness Kita sangat tinggi,
konsumen akan sangat akrab dengan brand kita dan lama-lama akan
menimbulkan rasa suka yang tinggi terhadap brand kita

3. Subtansi dan Komitmen. Brand awareness dapat menandakan
keberadaan komitmen ini dan inti yang sangat penting. Jadi kesadaran
atas brand/merek yang tinggi , kehadiran brand itu selalu dapat kita
rasakan. Ada beberapa faktor yang menyebabkan brand awareness
tinggi, yaitu :

a. diiklankan secara luas, sehingga diketahui secara luas oleh
masyarakat

b. eksistensi yang sudah teruji oleh waktu

c. jangkauan distribusi yang luas, sehingga memudahkan konsumen
untuk mendapatkan produk tersebut.\

d. brand tersebut dikelola dengan baik.

4. Mempertimbangkan Brand. Langkah pertama dalam suatu proses
pembelian adalah menyeleksi merek-merek yang dikenal dalam suatu
kelompok untuk dipertimbangkan dan diputuskan merek mana yang
akan dibeli. Merek dengan top of mind tinggi mempunyai nilai
pertimbangan yang tinggi. Jika suatu merek tidak tersimpan dalam
ingatan, merek tersebut tidak akan dipertimbangkan dalam keputusan
pembelian. Biasanya merek-merek yang disimpan dalam benak

konsumen adalah merek-merek yang disukai dan dibenci.
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2.1.2.4 Metode Pengukuran Brand Awareness

Metode pengukuran yang dikemukakan oleh (Wardhana, 2024) untuk

mengukur berbagai jenis kesadaran biasanya adalah survei dengan

melibatkan sampel pada pelanggan terkait dengan pengetahuan tentang

merek atau kategori produk yang sedang diuji. Adapun jenis tes yang

digunakan untuk kesadaran merek yaitu:

1.

2.

3.

Tes ingatan tanpa bantuan (‘unaided recall tests ).

Konsumen akan diberikan suatu produk kemudian diminta untuk

menominasikan merek dari produk tersebut. Tidak ada sedikit pun

petunjuk yang diberikan ataupun isyarat mengenai produknya. Tes ini
sangat berguna untuk meningkatkan ingatan atas merek karena, ingatan
merek sangat membantu dalam mengukur kesadaran sebelum membeli.

Tes ingatan yang dibantu (aided recall tests).

kemudian ditanya apakah mereka pernah melihat atau mendengarnya

sebelumnya. Tes ini digunakan untuk pengenalan merek.

Tes efek merek lainnya (other brand-effects tests) yang digunakan

bersama dengan tes ingatan mereka mungkin bukan ukuran kesadaran

merek, tetapi digunakan untuk menunjukkan kesehatan merek. Beberapa

di antaranya seperti:

a. Tes asosiasi merek (brand association tests), biasanya dilakukan
melalui survei atau kelompok fokus. Ketika dilakukan secara online,
responden dapat diperlihatkan logo merek dan diminta untuk
mengetikkan kata pertama yang akan mereka gunakan untuk

menggambarkan merek tersebut.
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b. Sikap merek (brand attitude) merupakan tes terkait dengan apa yang
pelanggan rasakan atau pelanggan pikirkan tentang merek
perusahaan yang sedang digambatkan melalui kata-kata seperti
menguntungkan, tidak menguntungkan, atau netral.

c. Analisis afinitas merek (brand affinity test), analisis afinitas merek
(brand affinity test) merupakan analisis kata-kata yang terkait dengan
merek dengan memperlihatkan foto merek produk yang terpajang di
rak dan diminta menyebutkan mereknya. Kecepatan dimana
konsumen menominasikan merek adalah apa yang disebut sebagai
visual salience yang digunakan sebagai uji identitas visual suatu

produk seperti logo, kemasan, dan warna merek.

2.1.2.5 Indikator Brand Awareness

Menurut Keller (S. Sari et al., 2021) mengatakan bahwa ada empat
indikator yang digunakan untuk mengetahui seberapa jauh konsumen aware

terhadap merek adalah :

1. Recall yaitu seberapa jauh konsumen dalam kemampuan mengingat
ketika mereka ditanya merek apasaja yang mereka ingat.

2. Recognition yaitu sebebrapa jauh kosnumen dapat mengenali merek
tersebut termasuk kedalam kategori tertentu.

3. Purchase yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukan suatu merek
ke dalam alternative pilihan ketika ingin membeli produk\layanan.

4. Consumption yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali suatu

merek ketika sedang menggunakan merek pesaing lainnya.
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2.1.3 Online Customer Review

2.1.3.1 Pengertian Online Customer Review
Menurut (Kamisa et al., 2022)(Kamisa et al., 2022) online customer

review adalah alat untuk melakukan promosi yang ampuh untuk
berkomunikasi khusunya dalam hal pemasraan. Sehingga online customer
review dapat dikatakan tools yang sangat amat penting dalam berbelanja
online jika mendapatkan review yang bagus dari produk tersebut. Hal ini
dapat memberikan kepercayaan sehingga dapat menimbulkan keinginan

membeli pada toko online tersebut.

Online customer review adalah fitur yang telah menarik perhatian para
akademisi ataupun masyarakat sebagai salah satu faktor yang penting dan
paling berpengaruh dalam menentukan keputusan pembelian pada
konsumen. Adapun pengertian lain dari online customer review adalah
sebuah bentuk (elektronik word of mouth) e-WOM yang mengacu pada
konten pembuatan pengguna yang memosting pada situs web pihak ketiga

(Zed et al., 2023)

Online costumer review merupakan alat bantu bagi konsumen dalam
mempertimbangakan banyaknya pilihan produk yang hendak dibeli (Syah &
Indriani, 2021). Sedangkan dalam penelitian (Martini et al., 2022). Online
Customer Review sebagai alat atau tools untuk meningkatkan minat
pembelian kepada seorang konsumen atau calon konsumen. Harapan
konsumen vyaitu mendapatkan informasi yang kredibel, ahli dan
menyenangkan sehingga terciptanya dampak positif terhadap Keputusan

pembelian konsumen atau calon konsumen.
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Dapat disimpulkan bahwa online customer reviw adalah suatu alat
yang memeudahkan konsumen pada saat diambang kebingungan, dimana

fitur ini telah disediakan oleh pihak ecommerce sendiri.

2.1.3.2 Dimensi Online Customer Review
Seseorang dapat mengambil jumlah review terbanyak yang diberikan

kepada suatu produk untuk mereka ambil barang tersebut. Ada 6 dimensi
online customer review seperti yang dikatakan oleh Zhao, Wang dan Law

2015 (Zed et al., 2023) yaitu :

1. Usefulness of online review, merupakan sejauh mana review online dapat
memudahkan konsumen dalam proses mengambil keputusan untuk
membeli suatu produk. Dari jumlah infomasi yang banyak, hanya
penilaian dan ulasan yang positif yang dapat mempengaruhi konsumen
dalam membuat keputusan membeli sebuah produk.

2. Reviewer expertise, Seorang reviewer harus memiliki pengalaman serta
pengetahuan terkait produk yang sedang direview Seseorang yang
membagikan pengalamannya dalam bentuk tulisan di media sosial atau
flatform lain tentu dapat mendorong orang lain ikut membahas juga
karena orang tersebut jelas pernah merasakan sebelumnya dan hal
tersebut dianggap expertise.

3. Timeliness of online reviews, Saat konsumen mencari informasi tentang
produk tersebut pasti dihadapkan pada berbagai informasi yang tersedia
dan informasi yang benar dan kurang benar tersusun di rentang waktu

tertentu. Timeliness mengarah bahwasanya pesan yang disampaikan
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terkini. Sebuah review terbaru dapat menarik perhatian yang besar bagi
konsumen.

4. Volume of online reviews, adalah jumlah ulasan atau testimoni dari
seseorang yang sedang melakukan review terhadap produk tersebut.
Semakin banyak ulasan positif yang diberikan konsumen banyak maka
reputasi produk semakin bagus. Pertanyaan atau pernyataan yang bersifat
positif dapat mendorong konsumen untuk memebeli produk tersebut.
Sedangkan pernyataan yang negatif akan membuat konsumen mencari
alternative produk dan toko lain.

5. Valence of online review (positif & negative) , merupakan nilai yang
terkandung dari sebuah pesan yang disampaikan didalam Online
Customer Review, pesan yang terkandung biasanya terbagi menjadi dua
kategori yaitu berisi hal positif dan negatif.

6. Comprehensiveness of online review, merupakan jenis pesan dimulai dari
rekomendasi biasa sampai ulasan dan penjelasan yang kompleks. Hal
tersebut berhubungan dengan komprehensivitas dimana ukuran seberapa

lengkap dan rincinya pesan dan ulasan yang diutarakan.

2.1.3.3 Faktor-faktor Online Customer Review

Menurut (Hidayati, 2018) ada beberapa faktor yang memengaruhi
online costumer review terhadap keputusan pembelian adalah sebagai

berikut

1. Adanya keputusan dalam pengambilan keputusan pada pembelian produk
2. Isi ulasan konsumen lain pada kolom komentar dapat memberikan

pengaruh dalam proses pemilihan produk.
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3. Kesesuaian informasi suatu produk atas pengetahuan konsumen

4. Kesesuaian ulasan yang diberikan oleh sesama konsumen

5. Penilaian produkyang diberikan oleh konsumen pasca pembelian

6. Pertimbangan ulasan terkait yang diberikan oleh konsumen atas suatu

produk

2.1.3.4 Indikator Online Customer Review
Menurut Flanagin dan Matzger (2007) dalam (Gabriela & Mulyadi,

2022). Menyatakan bahwa online customer review memiliki tiga indikator

yaitu:

1. Kredibel, sebuah informasi yang dapat dipercaya oleh konsumen atau
para pengguna informasi lainnya apabila informasi tersebut terdapat
kesalahan, atau informasi tersebut tidak jelas sumber datanya maka
informasinya dapat dipertanyakan dan dipertanggung jawabkan.

2. Keahlian, yaitu kemampuan untuk melakukan sesuatu terhadap sebuah
peran. Hal itu merupakan kemampuan yang bisa dipindahkan dari satu
orang ke orang lainnya.

3. Menyenangkan vyaitu suatu kemampuan yang dapat menciptakan

sebuah perilaku-perilaku positif dengan melalui aliran emosi.

2.1.4 Minat Beli

2.1.4.1 Pengertian Minat Beli
Menurut (Wardhana, 2024)(Wardhana, 2024b) minat beli merupakan

ukuran untuk mengukur kecenderungan konsumen untuk membeli suatu
produk atau jasa dimana semakin kuat minat beli maka semakin besar

keinginan konsumen untuk membeli produk tersebut. Minat beli akan
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muncul ketika sesorang pelaku konsumen mendapatkan informasi yang
cukup mengenai produk yang diinginkan dan memiliki kecenderungan untuk
bertindak sebelum terjadinya keputusan pembelian benar-benar akan

dilakukan.

Minat beli merupakan pernyataan mental konsumen yang
merefleksikan rencana pembelian suatu produk dengan merek terntentu
pengetahuan tentang niat beli konsumen terhadap produk perlu diketahui
oleh para pemasar untuk mendeskripsikan perilaku konsumen pada masa

yang akan datang.

Minat yang muncul dalam melakukan pembelian memunculkan
motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan menjadi suatu kegiatan
yang sangat kuat yang pada akhirnya ketika seorang konsumen harus
memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang ada didalam

benaknya itu (Tirtayasa et al., 2024).

Menurut (Luhgiatno et al., 2024) minat untuk membeli didapatkan dari
hasil pembentukan pemikiran serta pengetahuan. Keinginann untuk
memiliki suatu barang maupun jasa mengakibatkan dorongan dalam diri
yang sangat kuat untuk memutuskan membeli sebagai bentuk pemenuhan

kebutuhan bagi konsumen.

Minat beli merupakan sesuatu yang timbul setelah menerima
rangsangan dari produk yang telah dilihatnya, kemudian timbul rasa

keinginan untuk membeli dan juga ingin memilikinya. Selain itu minat beli
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adalah sesuatu yang memiliki hubungan dengan keinginan konsumen untuk

membeli suatu produk yang dibutuhkan oleh konsumen (Tania et al., 2022).

Maka dapat disimpulkan dari defenisi diatas bahwa minat beli
merupakan suatu perasaan yang ditimbulkan oleh para pelaku konsumen
pada saat melihat produk yang mereka inginkan sebelum melakukan benar-
benar ingin membeli produk tersebut. Perusahaan harus mengetahui tentang
minat beli konsumen terhadap produk untuk mempredikri perilaku
konsumen yang akan mendatang. Biasanya perilaku konsumen dipengaruhi
oleh sejumlah rangsangan (stimuli) yang berasal dari lingkungan eksternal
konsumen tersebut, lalu di lanjutkan dengan adanya proses untuk

penyesuaian karakteristik pada produk.

2.1.4.2 Faktor Yang Memengaruhi Minat Beli
Menurut (Halim & Iskandar, 2019) terdapat beberapa faktor yang

memengaruhi minat beli konsumen antara lain :

1. Attention (perhatian), adanya sebuah perhatian besar yang diberikan oleh
konsumen kepada suatu produk barang maupun jasa

2. Interest (ketertarikan), menunjukan bahwa adanya pemusatan
perhatiandan perasaan senang.

3. Desire (keinginan), adanya dorongan perasaan untuk memiliki produk
tersebut.

4. Conviction (keyakinan), adanya rasa kepercayaan individu terhadap

kualitas, daya guna dan keuntungan dari produk yang akan di beli.
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2.1.4.3 Jenis-jenis Minat Beli
Jenis minat beli diuraikan oleh Engel, Blackwell, Miniard (2005)

didalam (Wardhana, 2024) ada tiga kategori yaitu:

1. Pembelian Yang Tidak Dimaksudkan (Unintended Purchase).
Pembelian yang tidak disengaja atau tidak direncanakan dianggap
sebagai pembelian impulsif yang melibatkan keputusan instan, yaitu
keputusan yang diambil tanpa sengaja di dalam toko untuk membeli
produk atau merek tertentu.

2. Pembelian Yang Dimaksudkan Sebagian (Partial Intended Purchase).
Saat konsumen melakukan pembelian yang direncanakan sebagian,
mereka akan menentukan kategori produk dan fitur dasarnya sebelum
berbelanja. Keputusan terkait merek dan jenis produk akan diambil
nanti, ketika mereka berada di toko.

3. Pembelian Yang Dimaksudkan Sepenuhnya (Purchases Fully Intended).
Pembelian terencana sepenuhnya mencerminkan bahwa konsumen telah
menentukan pilihan produk dan merek sebelum melangkah ke dalam

toko.

2.1.4.4 Indikator Minat Beli
Indikator dari minat beli diambil dari konsep AIDA yang

dikembangkan oleh E.St.EImo Lewis pada tahun1898 dengan tujuan utama
dari konsep ini adalah untuk mengoptimalkan penjualan. Menurut (Johar et

al., 2015) AIDA memiliki arti yaitu :

1. Attention (menarik perhatian)

2. Interest (mengembangkan ketertarikan)
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3. Desire (membangkitkan keinginan)

4. Action (menggerakkan tindakan)

2.2 Kerangka Konseptual
1. Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian

Brand Awareness merupakan suatu kemampuan seorang pelanngan
untuk mengenali atau mengingat suatu merek produk tergantung pada
tingkat komunikasi atau presepsi pelanggan terhadap merek produk yang

ditawarkan (Anang, 2019).

Kesadaran merek menciptakan patokan yang kuat guna untuk
pengenalan merek diantara audiens dan target. Jika sebuah merek dikenal
dengan baik maka, merek tersebut memiliki keunggulan yang kompetitif dan
signifikan karena mampu membedakan dirinya dengan kompetitor lainnya

(Swimbawa & M. Lemy, 2023).

Dengan begitu konsumen akan lebih memilih produk yang memiliki
merek yang jauh lebih terkenal dibandingkan yang lain. Hal ini didukung
dengan penelitian sebelumnya yang di kemukakan oleh (Krisnawati, 2016)
mengatakan bahwa brand awareness berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Didukung dengan hasil penelitian (Arianty & Andira,
2021) juga mengatakan bahwa brand awareness berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian.

2. Pengaruh Onlline Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian
Online customer review adalah fitur yang telah menarik perhatian para

akademisi ataupun masyarakat sebagai salah satu faktor yang penting dan
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paling berpengaruh dalam menentukan keputusan pembelian pada
konsumen. Adapun pengertian lain dari online customer review adalah
sebuah bentuk (elektronik word of mouth) e-WOM yang mengacu pada
konten pembuatan pengguna yang memosting pada situs web pihak ketiga
(Zed et al., 2023).

Online customer review merupakan sumber informasi produk yang
kaya akan variasi, pengunjung situs web biasanya lebih ingin dan minat
untuk membaca ulasan yang dibuat oleh konsumen lainnya pada kolom
ulasan pada saat penentuan pemilihan produk yang ingin dibeli (Rinaja et
al., 2022).

Keputusan pembelian akan terjadi jika konsumen sudah melakukan
evaluasi terhadap produk yang diinginkannya. Salah satu bentuk evaluasi
yang seringkali di lakukan adalah membaca ulasan positif ataupun negative
pada produk yang sudah dibeli oleh konsumen lainnya.

Pernyataan diatas didukung oleh penelitian sebelumnya, yang
dinyatakan (Pasi & Sudaryanto, 2021) bahwa customer online review
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan arah positif
sig-0,014. Selain itu (Nuraeni & Irawati, 2021) juga mengatakan hasil
penelitian mereka bahwa online customer review berpengaruh positif
signifikan terhadap keputusan pembelian.

. Pengaruh Brand Awareness Terhadap Minat Beli
Brand awareness atau kesadaran merek yang memiliki reputasi tinggi

sangat dicari oleh konsumen, konsumen tidak perlu memikirkan ingin
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membeli produk di merek lain jika menemukan merek yang lebih tinggi dan
juga terpercaya.

Brand awareness juga sangat membantu konsumen untuk
menghilangkan rasa bimbang pada saat memilih produk yang hendak dibeli.
Tidak hanya bermanfaat bagi konsumen, kesadaran merek yang tinggi
sangat memberi peluang keuntungan bagi perusahaan itu sendiri. Perusahaan
tidak perlu lagi memikirkan biaya iklan untuk produknya, karena produk
yang memiliki brand awareness yang tinggi akan lebih dijadikan nomor
pertama oleh konsumen.

Brand Awareness pengaruhi anggapan serta sikap konsumen. Oleh
sebab itu, tingkatkan pemahaman konsumen tentang apa yang mau mereka
beli ialah prioritas guna membangun ekuitas merek yang kokoh (Prayogo et
al., 2023).

Berdasarkan penelitian yang dilakukan (Prasetyo et al., 2022). pada
penelitian sebelunya, mereka mengatakan bahwa adanya pengaruh brand
awareness yang signifikan terhadap minat beli.

. Pengaruh Online Customer Review Terhadap Minat Beli

Online customer review adalah bentuk lain dari elektronik word of
mouth.  Online customer review ini diperlukan ketika calon
pembeli/konsumen telah mendapatkan informasi mengenai produk yang
telah diminati. Manfaatnya adalah konsumen jadi lebih mudah untuk
membanding-bandingkan produk tersebut dengan produk lainnya.

Menurut (Kamisa et al., 2022) online customer review adalah alat

untuk melakukan promosi yang ampuh untuk berkomunikasi khusunya
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dalam hal pemasraan. Sehingga online customer review dapat dikatakan
tools yang sangat amat penting dalam berbelanja online jika mendapatkan
review yang bagus dari produk tersebut. Hal ini dapat memberikan
kepercayaan sehingga dapat menimbulkan keinginan membeli pada toko
online tersebut.

Dalam penelitian (Kurniawan, 2021) yang berjudul “pengaruh online
customer reviews dan rating terhadap minat pembelian di lazada”
mengatakan bahwa adanya pengaruh online customer review yang
signifikan terhadap minat beli untuk pemenuhan informasi dari suatu produk
atau jasa yang ditawarkan sehingga muncullah pengaruh positif terhadap
minat beli konsumen.

Menurut (Rinaja et al., 2022) dalam penelitiannya mengatakan bahwa
adanya pengaruh positif dan signifikan dari online customer review terhadap
minat beli hal tersebut dibuktikan dengan nilai t-hitung sebesar 4.93.
Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian

Minat beli dan keputusan pembelian adalah suatu konsep yang sangat
amat penting didalam perilaku konsumen, minat beli merupakan suatu
ketertarikan atau sikap alami yang dirasakan konsumen pada saat melihat
sebuah produk. Sikap ini tidak selamanya berujung kepada proses
pembelian, minat beli hanya perasaan atau sikap yang dapat muncul karena
faktoer kebutuhan ataupun referensi. Sedangkan keputusan pembelian
adalah proses nyata yang dilakukan oleh konsumen untuk memulai

tindakannya pada produk yang diingikannya. Biasanya konsumen akan
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melakukan keputusan pembelian sudah mempertimbangkan faktor-faktor
seperti harga atapun kualitasnya.

Menurut (Juhadilah, 2019) minat beli merupakan bagian komponen
dalam perilaku konsumen dalam sikap mengkonsumsi atau kecenderungan
konsumen untuk membeli suatu merek atau mengambil tindakan yang
berhubungan dengan pembelian.

Dalam penelitian (S. P. Sari, 2020) yang berjudul “Hubungan Minat
Beli Dengan Keputusan Pembelian Pada Konsumen” mengatakan bahwa
adanya hubungan positif dan signifikan minat beli terhadap keputusan
pembelian.

Didukung oleh penelitian (Hanapi & Sriyanto, 2018) dalam jurnal
yang berjudul “ Pengaruh Brand Ambassador, Minat Beli Dan Testimoni
Terhadap Keputusan Pembelian” mengatakan bahwa memiliki pengaruh
positif dan sigifikan dari variabel minat beli dengan variabel keputusan
pembelian.

Pengaruh Brand Awareness terhadap keputusan pembelian melalui

minat beli

Kesadaran merek menciptakan patokan yang kuat guna untuk
pengenalan merek diantara audiens dan target. Jika sebuah merek dikenal
dengan baik maka, merek tersebut memiliki keunggulan yang kompetitif dan
signifikan karena mampu membedakan dirinya dengan kompetitor lainnya

(Swimbawa & M. Lemy, 2023).
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Brand Awareness pengaruhi anggapan serta sikap konsumen. Oleh
sebab itu, tingkatkan pemahaman konsumen tentang apa yang mau mereka

beli ialah prioritas A guna membangun ekuitas merek yang kokoh

Menurut (Kurniasari & Agung, 2018) mengatakan didalam
penelitiannya yang berjdudul “Pengaruh Sosial Media Marketing, Brand
Awareness Terhadap Keputusan pembelian Dengan Minat Beli Sebagai
Variabel Intervening Pada J.CO Donuts & Caffee Semarang” bahwa adanya
pengaruh positif dan signifikan dan saling berhubungan dengan varaiabel

satu dengan variabel lainnya.

Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian
Melalui Minat Beli

Online customer reviw adalah suatu alat yang memeudahkan
konsumen pada saat diambang kebingungan, dimana fitur ini telah

disediakan oleh pihak ecommerce sendiri.

Online customer review juga dapat menjadi pendorong atau alasan
yang mendasari yang diberikan oleh konsumen pada saat pengambilan
keputusan pembelian. Biasanya ulasan ini dalam bentuk komentar yang
berisi tentang rasa kepuasan ataupun ketidakpuasan konsumen yang
diberikan secara tidak langsung oleh konsumen itu sendiri. Review dari
seorang konsumen dapat memberikan manfaat serta dampak bagi
perusahaan dan konsumen yang hendak ingin membeli produk tersebut atau
konsumen yang masih memiliki minat untuk membeli. Manfaat dari review

yang positif bagi perusahaan adalah dapat meningkatkan angka penjualan
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pada produk tersebut, serta dampak review negative yang diberikan oleh
konsumen kepada perusahaan adalah turunnya angka penjualanannya

bahkan sampai mengalami kebangkrutan.

Menurut (Waluyo & Trishanto, 2022) dalam penelitian yang berjudul
”Pengaruh Customer Online Review Terhadap Keputusan Pembelian
Dengan Variabel Minat Beli Sebagai Variabel Intervening” mengatakan
bahwa memiliki pengaruh langsung dengan angka signifikansi sebesar

0,499.

Dari uraian kerangka konseptual tersebut. Maka peneliti membuat

gambar kerangka konseptual sebagai berikut :

BRAND
AWARENESS
MINAT KEPUTUSAN
BELI 5 PEMBELIAN
ONLINE /
CUSTOMER
REVIEW

Gambar 2. 3 Kerangka Konseptual

2.3 Hipotesis

Berdasarkan pada kerangka konseptual diatas maka hipotesis dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1 Ada pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian produk

kosmetik di e-commerce
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Ada pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian
produk kosmetik di e-commerce

Ada pengaruh brand awareness terhadap minat beli produk kosmetik di e-
commerce

Ada pengaruh online customer review terhadap minat beli produk
kosmetik di e-commerce

Ada pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian produk kosmetik
di e-commerce

Ada pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian melalui
minat beli produk kosmetik di e-commerce

Ada pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian

melalui minat beli produk kosmetik di e-commerce?



BAB 3
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini adalah penelitian survey, karena mengambil sampel
dari satu populasi. Ini menggunakan pendekatan penelitian eksplanatori, yang
bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab akibat antara variabel penelitian
dan hipotesis pengujian (Nasution et al., 2020). Penelitian ini menggunakan
jenis penelitian asosiatif, penelitian asosiatif adalah penelitian yang digunakan
untuk mengetahui hubungan antar variabel satu dengan variabel lainnnya.
Dalam penelitian asosiatif ini, peneliti dapat melakukan identifikasi hubungan
antar variabel dan mengukur antar variabel untuk menguji hipotesis
(Sugiyono, 2020).

3.2 Definisi Oprasional Variabel

Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang,
obyek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang diterapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono,

2020). Adapun definisi dari variabel diatas sebagai berikut:
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Tabel 3. 1 Definisi Variabel
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produk yang telah dibeli

sebelumnya.

Variabel Definisi Indikator
Brand Awareness Kemampuan para pelaku 1. Recall (mengingat kembali
(kesadaran terhadap konsumen dalam merek).
merek) mengingat merek dalam 2. Recognition ( pengenalan
(X)) sebuah produk dengan merek).
tujuan untuk membeli 3. Purchase (pembelian terhdap
secara berulang pada merek).

4. Consumption (pengenalan
terhadap merek saat
menggunakan merek lain).

(S. Sari, Syamsuddin, and Syahrul,

ulasan/pendapat
konsumen pada e-
commerce

X2)

memeudahkan konsumen

pada saat diambang

kebingungan, dimana fitur
ini telah disediakan oleh
pihak ecommerce sendiri.

2021)
Online Customer Oonline customer reviw 1. Kredibel
Review ( adalah suatu alat yang 2. Keahlian

3. Menyenangkan
(Gabriela, 2022).

Minat Beli (2)

Minat beli merupakan

suatu perasaan yang

ditimbulkan oleh para
pelaku konsumen pada
saat melihat produk yang
mereka inginkan sebelum
melakukan benar-benar
ingin membeli produk

tersebut.

1. Attention (menarik perhatian)

2. Interest (mengembangkan
ketertarikan)

3. Desire (membangkitkan
keinginan)

4. Action (menggerakkan
tindakan)

(Johar, Kumadji & Mawardi 2015)

Keputusan Pembelian

()

Keputusan pembelian
adalah proses yang

dilakukan oleh pelaku
konsumen ketika hendak

memilih produk yang
diinginkan. Proses ini
biasanya dimulai dari
mengevaluasi produk

sampai pada proses benar-

benar untuk membeli.

1. Pilihan Produk.

2. Pilihan Merek.

3. Pilihan Penyalur.
4, Waktu Pembelian.

(Tirtayasa, Lubis, and Khair, 2021)

3.3 Tempat dan waktu penelitian

Tempat penelitian ini akan dilakukan di Kota Medan. Dan rinciannya

dapat dilihat pada tabel 3. 2 dibawah.
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Tabel 3. 2 Rincian Waktu Penelitian

Okt Nov Des Jan Feb | Mar

Kegiatan 15314 1] 2] 3] 4| 1] 2] 3] 4] 1] 2] 3] 4| 1] 2] 3] 4] 1] 2] 3] 4| 1

Penelitian
pendahuluan
(prariset)

Penyusunan
proposal

Pembimbingan
proposal

Seminar
Proposal

Penyempurnaa
n proposal

Pengumpulan
Data

Pengelolaan
dan analisis
data

Penyusunan
skripsi

Pembimbingan
skripsi

Sidang  meja
hijau

Penyempurnaa
n skripsi dan
penulisan
jurnal

3.4 Populasi dan Sampel
3.4.1 Populasi

Menurut (Sugiyono, 2020) mengatakan populasi adalah wilayah
generalisasi yang terdiri atas obyek\subyek yang memiliki kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti agar dipelajari dan ditarik

kesimpulannya.

Dalam penelitian ini yang dijadikan populasi oleh peneliti untuk
dipelajari dan ditarik kesimpulannya adalah Mahasiswi yang telah membeli

produk Lipstik melalui e-commerece.
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3.4.2 Sampel

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
menggunakan teknik purposive sampling. Menurut (Sugiyono, 2020)
Sampling Purposive adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan
tertentu. Misalnya akan melakukan penelitian tentang kualitas makanan, maka
sampel sumber datanya adalah orang yang ahli makanan, atau penelitian
tentang kondisi politik di suatu daerah, maka sampel sumber datanya adalah
orang yang ahli politik. Sampel ini lebih cocok digunakan untuk penelitian
kualitatif, atau penelitian-penelitian yang tidak melakukan generalisasi .. Jenis
sempel yang diambil dalam penelitian ini menggunakan rumus lemeshow. Hal
ini dikarenakan jumlah populasi tidak diketahui atau tidak terhingga. Berikut

adalah rumus lemeshow :

_zp(1—-p)
@)

Keterangan :
n = jumlah sampel
Z = skor z pada kepercayaan 95% = 1.96
p = maksimal estimasi = 50% = 0.5
d = alpha (0.05) atau sampling error =5 %
Adapun jumlah perhitungan sampel pada mahasiswa — mahasiswi yang

membeli kosmetik melalui e-commerce adalah sebagai berikut:

1.9620.5(1 — 0.5)
n= (0.059)
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3.8416x 0,25
"= 76,0025
0,9604
n=
0,0025
n =38416

Maka diperoleh hasil jumlah sampel yang dibutuhkan dalam penelitian
ini adalah 384,16 responden yang akan dibulatkan oleh peneliti menjadi 386

responden yang membeli produk kosmetik.

Kriteria dalam sampel Purposive sampling ini adalah mahasiswi yang
berjenis kelamin perempuan yang mempunyai aplikasi E-Commerce dan

dimana mereka membeli produk kosmetik khususnya Lipstik di E-Commerce.

3.5 Teknik Pengumpulan Data
Menurut (Sugiyono, 2020) teknik pengumpulan data adalah langkah

yang paling tepat dalam melakukan penelitian, karena tujuan dari penelitian
adalah mendapatkan data. Tanpa mengetahui teknik pengempulan data, maka
peneliti tidak akan mendapatkan data yang memenuhi standar data yang di
terapkan. Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian

ini adalah sebagai berikut:

a. Kuesioner (Angket)
Kuesioner/angket merupakan teknik pengumpulan data yang digunakan
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan ataupun pernyataan tertulis
kepada responden dengan tujuan untuk mendapatkan jawabannya. Dalam

penyebaran kuesioner/angket peneliti menggunakan jenis skala likert.
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Skala likert merupakan metode pengukuran yang di gunakan untuk
mengukur pendapat ataupun persepsi seseorang ataupun kelompok.
Pengumpulan data dengan skala likert akan membentuk checklist dimana

setiap pertanyaaan ataupun pernyataan akan mempunyai 5 opsi, seperti :

Tabel 3. 3 Skala likert

Item Skor
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Kurang Setuju 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Uji Validitas
Dapat dilihat menggunakan rumus sebagai berikut: suatu instrumen dapat

dikatakan valid apabila nilai korelasi adalah positif dan probabilitas yang
di hitung < nilai probabilitas yang ditetapkan sebesar 0,05 (sig 2 — tailed <

@ 0,05)

i n¥xy - (Ex) (Ey)
V02 -0 Iy’ - ()

Dimana:

r = Koefisien korelasi antara variabel (X) dan variabel ()
n = Banyaknya pasangan pengamatan

> x= Jumlah pengamatan variabel X

>y = Jumlah pengamatan variabel Y
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(3x)2 = Jumlah kuadrat pengamatan variabel X
(Xy)2 = Jumlah kuadrat pengamatan variabel Y
(3x)2 = Kuadrat jumlah pengamatan variabel X
(3y)2 = Kuadrat jumlah pengamatan variabel Y

(3 x y) = Jumlah hasil kali variabel X dan Y

Uji Reabilitas

Uji realibitas digunakan untuk menunjang dan membuktikan bahwa suatu
instrumen data dapat di percaya untuk digunakan sebagai alat
pengumpulan data karena instrumen tersebut sudah baik. Untuk menguiji
realibitas dilakukan dengan cara menggunakan cronbach’s alpha. Variabel
dikatakan realiabel jika nilai cronvach alpha> 0.60 (Kuncoro, n.d.). Dapat

dilihat dengan menggunakan rumus sebagai berikut:

D=l [B#

Keterangan:

Ri : Reliabilitas instrumen

012 : Varians total

k : Banyaknya butir pernyataan
>'0b 2 : Jumlah varians butir
Dengan kriteria:

a. Jika nilai alpha > 0,6 maka instrumen variabel adalah reliabel

(terpercaya)
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b. Jika nilai Cronbach’s Alpha < 0,6 maka instrumen tidak reliable (tidak

terpercaya)

3.6 Teknik Analisi Data
Dalam penelitian ini teknik analisis data yang digunakan adalah analisis

data kuantitatif, data kuantitatif merupakan data yang berbentuk angka
ataupun bilangan dan data ini dapat dihitung secara langsung dengan rumus

seperti :

1. Analisis Partial Least Square (PLS)
Penelitian ini menggunakan analisis regresi partial (pls) dengan maksud
tujuan untuk menguji hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini. Partial
least square merupakan metode yang digunakan untuk metode analisis
regresi berganda dan regresi komponen utama karena metode ini bersifat
lebih robust. Robust adalah parameter model tidak banyak berubah ketika
sampel baru diambil dari total populasi (Evi & Rachbini, 2022).

2. Analisis Model Struktural (Inner Model )
Model sturktural adalah model yang digunakan untuk memprediksi
hubungan antar variabel dalam penelitian. Bagian dasar pada model ini
adalah rumusan masalah atau hipotesis penelitian serta teori dan hasil
penelitian emperis. Menurut ( Duryadi, 2021) mengatakan bahwa evaluasi
inner model, atau evaluasi model struktural juga dilakukan untuk
mengetahui nilai R Square (R2 ) (Coeffecient diterminance), koefisien
jalur (path Coeffecient), memvalidasi kebaikan model (Model Fit) dan

Predictif Relevan.
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Adapun analisis model struktual menggunakan dua bentuk pengujian,

adalah serbagai berikut :

1) R-Square
Analisis model ini disebut juga sebagai koefisien determinasi yang
menjelaskan seberapa jauh data dependen dapat dijelaskan oleh data
independen. Item ini merupakan indikator seberapa besar variabel-
variabel independen (bebas) mampu menjelaskan perubahan yang
terjadi pada variabel dependen (tak bebas) (Indartini & Mutmainah,
2024).

2) F- Square
Menurut (Suntara et al., 2023) Nilai F-Square digunakan untuk
mengukur perubahan nilai R-Square ketika konstruk tertentu
dihilangkan dari model untuk mengevaluasi apakah konstruk yang
dihilangkan memiliki dampak substantif pada konstruk endogen. Nilai
F-Square sebesar 0.02 untuk pengaruh efek kecil, dalam (0.15) untuk
pengaruh efek sedang penelitian dan 0.35 untuk efek pengaruh besar
(Suntara et al., 2023)(Suntara et al., 2023).

3. Analisis Model Pengukuran ( Outer Model)

Evaluasi outer model adalah evaluasi terhadap alat yang dipakai
untuk mengumpulkan data penelitian. Evaluasi ini digunakan untuk
mengetahui  validitas dan reliabilitas alat pengumpulan data
(measuurement). Berikut ini norma yang digunakan untuk mengukur
validitas dan reliabilitas measurement (Duryadi, 2021). Analisis model

pengukuran menggunakan tiga bentuk pengujian sebagai berikut :
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a. Convergent Validity
Convergent validity merupakan analisis dengan
mengumpulkan/mendapatkan data mengenai sebuah konstruk memiliki
pola yang sama dengan dihasilkan oleh instrumen yang lain untuk
mengukur konstruk yang sama. > 0,70 untuk comfirmatory research,
jika nilai cunstruct validity dan reliability telah valid dan reliabel
ditandai semua warna hijau, nilai loading faktor bisa diterima jika
lebih dari 0,5.

b. Validitas Discriminat
Validitas discriminant merupakan tingkat dimana sebuah tes mampu
untuk mengukur variabel yang berbeda dengan variabel lain. Cara
untuk mengetahui terkait deskriminan tersebut yaitu dengan cara
perbandingan nilai loding factor konstruk yang lebih besar
dibandingkan dengan loding factor konstruk lainnya. Nilai yang
pengukurannya >70 untuk setiap variabel.

c. Composite Reliability
Composite reliability adalah metode untuk mengukur nilai reliabilitas
sesungguhnya dari suatu variabel dalam penelitian ilmiah Composite
reliability dinilai lebih baik dalam mengestimasi konsistensi internal
suatu konstruk. Nilai composite reliabulity diharapkan > 0,70 untuk
comfirmatory research 0,60-0,70 masih dapat diterima untuk

explanatoryresearch.
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4. Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis adalah metode yang digunakan untuk
menganalisis data baik dari percobaan terkontrol maupun dari observasi
dalam hal pengambilan keputusan serta memiliki peran dalam menjawab
rumusan masalah untuk membuktikan hipotesis penelitian. Menurut
(Rahmayana et al., 2021) pengujian hipotesis adalah metode untuk
menguji suatu Klaim atau hipotesis tentang suatu parameter dalam suatu
populasi, dengan menggunakan data yang diukur dalam suatu sampel.
Dengan melakukan uji hipotesis seorang peneliti tentunya dapat menjawab
pertanyaan-pertanyaan dengan menyatakan penolakan atau penerimaan
terhadap hipotesis tersebut. Kebenaran hipotesis secara pastinya tidak
pernah diketahui kecuali apabila dilakukan pengamatan terhadap seluruh
anggota populasi.
a. Analisis Efek Mediasi ( Effect Mediasi)
Analisis efek mediasi merupakan metode yang digunakan untuk
menganalisis pengaru langsung antara Xiterhadap Y, X, terhadap Y,
X1 terhadp Z, X, terhadap Z dan juga Y terhadap Z. adapun pengaruh
tidak langsung seperti X1 terhadap Y melalui Z dan X, terhadap Y
melalui Z. adapun tiga tahap pada analisis efek mediasi adalah sebagai
berikut :
1) Direct effect ( Pengaruh Langsung)
Analisis direct effect merupakan pengaruh langsung dilihat di
koefesien jalur dari variabel eksogen (variabel yang memengaruhi)

ke variabel endogen ( variabel yang dipengaruhi) (Duryadi, 2021) .
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Adapun kriteria pada saat melakukan pengukuran dengan metode
direct effect adalah sebagai berikut
1. Koefisien Jalur
koefisien jalur digunakan untuk menjelaskan hipotesis yang
mengatakan dua kuantitas X dan Y ditentukan sebagian oleh
penyebab-penyebab yang independen. Teknik analisis jalur
juga disebut model sebab akibat (causing modeling). Sebab
dengan menggunakan tehnik analisis jalur memungkinkan
pengguna dapat menguji proposisi teoritis mengenai hubungan
sebab akibat tanpa memanipulasi (mengontrol) variabel-
variabel yang menjadi obyek penelitian.
2. Nilai Profitabilitas
jika nilai P-value <0,05 maka berarti signifikan dan jika nilai P-
value >0,05 maka berarti tidak signifikan.
2) Indirect Effect (pengaruh tidak langsung)
Indirect Effect merupakanUrutan jalur melalui satu atau lebih
variabel perantara. Untuk mendapatkan dilakukan dengan
mengalikan koefisien jalur dari variabel eksogen (variabel yang
memengaruhi) ke variabel perantara dengan koefesien jalur dari
variabel perantara ke variabel endogen (variabel yang dipengaruhi.
Kriteria penilaian indirect effect adalah jika P-value <0,05 maka
nilai tersebut dapat dikatakan signifikan yang artinya variabel
mediator memediasi suatu variabel yang memengaruhi terhadap

suatu variabel yang dipengaruhi (pengaruh langsung). Jika nilai P-
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value >0,05 maka nilai tersebut dapat dikatakan tidak signifikan
yang artinya artinya variabel mediator tidak memediasi suatu
variabel yang memengaruhi terhadap suatu variabel yang
dipengaruhi (pengaruh tidak langsung).

Total Effect

Urutan jalur melalui satu variabel eksogen ke variabel perantara
ditambah dari variabel perantara tersebut ke variabel endogen.
Untuk mendapatkan dilakukan dengan menambahkan koefisien
jalur dari variabel eksogen (variabel yang memengaruhi) ke
variabel perantara dengan koefesien jalur dari variabel perantara ke

variabel endogen ( variabel yang dipengaruhi) (Duryadi, 2021).



BAB 4
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil penelitian

4.1.1 Deskripsi Hasil Penelitian

Penelitian ini dituju kepada konsumen mahasiswi di Kota Medan. Di
dalam penelitian ini, peneliti akan mengolah angket/kuesioner dalam bentuk
data, dimana data tersebut terdiri 2 pertanyaan untuk variabel (X1), 2
pertanyaan untuk (X2), 2 pertanyaan untuk (Z) dan 2 pertanyaan untuk
variabel (Y) dimana yang menjadi variabel X1 Brand Awareness, yang
menjadi variabel X2 Online Customer Review, yang menjadi variabel Z Minat
Beli, dan yang menjadi variabel Y adalah Keputusan Pembelian.
Kuesioner/angket ini akan dibagikan kepada 385 responen yang membeli
Lipstik bermerek Maybelline secara online dimana responden ini adalah

mahasiswa yang ada di Kota Medan.

4.1.1.1 Karakteristik Responden

1) Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat

padatabel berikut :

Tabel 4. 1 Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah Presentasee (%)
1 Perempuan 386 orang 100%
2 Jumlah 386 orang 100%

Sumber: Data yang diolah (2025)

Dari tabel diatas, dapat dilihat jumlah responden terdiri sebanyak

386 orang dengan (100%) berjenis kelamin perempuan. Sehingga dapat

55



56

dikatan bahwa 386 mahasiswi di Kota Medan menggunakan produk

lipstick Maybelline.

2) Karakteristik Bedasarkan Asal
Karakteristik responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa di
Kota Medan, dimana kuesioner akan disebar kepada mahasiswa yang
sedang berkuliah di Universitas yang ada di Kota Medan. Untuk hasil

yang lebih jelas, dapat dilihat pada tabel dibawah ini :

Tabel 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Asal Universitas

No Univeritas Jumlah Persentase
Universitas Muhammadiyah Sumatra 0
! Utara (UMSU) 133 34.5%
2 Universitas Sumatra Utara (USU) 116 30%
3 | Universitas Medan Area (UMA) 24 6.2%
4 Universitas Panca Budi 5 1.2%
5 | Universitas Negeri Medan (UNIMED) 40 11%
Universitas Islas Negeri Sumatra Utara 0
6 (UINSU) 46 11.5%
Universitas Islam Sumatra Utara
0,
7 (UISU) 13 3.3%
Universitas Prima 6 1.6%
9 Universitas Darma Agung 3 0,7%
386 100%

Sumber : Data yang diolah (2025)

3) Karakteristik Berdasarkan Usia
Karakteristik responden dalam penelitian ini adalah responden
yang berusia 18 Tahun sampai dengan 23 Tahun. Untuk hasil yang lebih

jelas, dapat dilihat tabel dibawabh ini :
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Tabel 4. 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No Kategori Jumlah Responden Persentase (%)
1 18 Tahun 7 Orang 1,81 %

2 19 Tahun 92 Orang 23,83 %

3 20 Tahun 128 Orang 33,16 %

4 21 Tahun 139 Orang 36,01 %

5 22 Tahun 13 Orang 3,36 %

6 23 Tahun 6 Orang 1,55 %

7 24 Tahun 1 Orang 0,25 %

Jumlah 386 orang 100%

Sumber : Data yang diolah (2024)

Berdasarkan susunan tabel diatas karakteristik responden
berdasarkan usia mengatakan bahwa, responden yang banyak memiliki
usia 21 tahun yaitu sebanyak 139 orang dengan presentase 36,010%
kemudian disusul oleh responden yang berusia 20 tahun yaitu sebanyak
128 orang dengan presentase 33,160 % dan responden yang berusia 19
tahun sebanyak 91 orang dengan persentase 23,575% dan lain
sebagainya mahasiswi di Kota Medan yang menggunakan lipstik

Maybelline.

Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan
Adapun Kkarakteristi responden berdasarkan pekerjaannya, dapat

dilihat dari ttabel dibawah ini:
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Tabel 4. 4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan

No Jenis Pekerjaan Jumlah Presentase (%)
1 | PartTime 39 orang 10,103%
2 | Reseller 10 orang 2,590%
3 | Freelance online 22 orang 5,699%
4 | Jaga Ponsel 10 orang 2,590%
5 | Admin Olshop 10 orang 2,590%
6 | karyawan laundry 12 orang 3,108%
7 | Konten kreator 9 orang 2,133%
8 | Karyawan 17 orang 4,401%
9 | Pengusaha 3 orang 0,777%
10 | (tidak bekerja) 254 orang 65,803 %

Jumlah 386 Orang 100 %

Sumber : Data yang diolah (SMPLS 4, 2025)

Berdasarkan tabel 4.3 yaitu karakteristik berdasarkan pekerjaan,
dimana pekerjaan responden paling banyak vyaitu (tidak bekerja)
sebanyak 254 orang dengan presentase 65,803 % , kemudian di
peringkat kedua adalah responden yang pekerjaanya Part Time yaitu

sebanyak 39 orang dengan presentase 10,103 % dan lain sebagainya.

4.1.1.2 Analisa Variabel Penelitian

Berdasarkan evaluasi dari jawaban yang berada pada pernyataan

variabel bebas mengenai Brand Awareness.

Tabel 4. 5 Skor Angket Untuk Variabel Brand Awareness (X1)

Alternatif Jawaban

No SS S KS TS STS Jumlah

Per | F % F % F % F| % % F %

1 99 | 25,6% | 201 | 52,0% | 62 | 16,0% | 22 | 5,9% 0,5% | 386 | 100%

2 | 101 ] 26,2% | 197 | 51,1% | 59 | 15,2% | 25 | 6,5% 1,0% | 386 | 100%
3 | 93 | 241% | 203 | 52,6% | 63 | 16,3% | 27 | 7,0% - 386 | 100%

I BIN T

4 | 95 | 24,6% | 201 | 52,1% | 63 | 16,3% | 27 | 7,0% - 386 | 100%

Sumber : Data Penelitian Diolah (2025)
Berdasarkan data diatas, maka dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Jawaban pertama mengenai mengingat produk lipstick Maybelline yang

digunakan tanpa adanya bantuan, sebagian besar responden menjawab
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“Setuju” dengan jumlah responden 201 orang dan persentase sebesar
52,0 %.

2. Jawaban kedua mengenai pengenalan merek lipstick Maybelline yang
sering muncul di iklan ataupun media sosial, sebagian besar responden
menjawab “Setuju” dengan jumlah responden sebanyak 197 orang dan
persentasi sebesar 51,1 %.

3. Jawaban ketiga mengenai pembelian berulang dalam waktu dekat,
sebagian besar responden menjawab “Setuju” dengan responden
berjumlah 197 orang dan persentase sebesar 51,1 %

4. Jawaban keempat mengenai penggunaan lipstick Maybelline disetiap
harinya, sebagian besar responden menjawab “Setuju” dengan jumlah

responden sebanyak 201 orang dan persentasi sebesar 52,1 %.

Berdasarkan hasil jawaban angket yang telah dikumpulkan dengan
cara menyebarkan secara fisik maupun online, dapat disimpulkan bahwa
responden menyetujui Brand Awareness memiliki hubungan terhadap

Keputusan Pembelian.

Kemudian berdasarkan evaluasi dari jawaban yang berada pada

pernyataan/pertanyaan variabel bebas mengenai Online Customer Review.

Tabel 4. 6 Skor Angket Untuk Variabel Online Customer Review (X2)

Alternatif Jawaban
No SS S KS TS STS Jumlah
Per | F % F % F % F| % F| % F %

1 |80|208% | 133 | 345% | 99 | 257 | 44| 11,4 | 31| 0,1 | 386 | 100%

2 | 79| 205% | 145 | 37,6 110 | 285 | 40 | 10,3 | 12 | 3,10 | 386 | 100%

3 | 78| 2020 | 141 | 365 | 95 | 247 |43 | 11,1 |29 | 7,5 | 386 | 100%
Sumber : Data Penelitian Diolah (2025)
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Berdasarkan data diatas, maka dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Jawaban pertama mengenai informasi produk lipstick Maybelline
berdasarkan ulasan yang bisa dapat dipercaya, sebagian besar responden
menjawab “Setuju” dengan jumlah responden 133 orang dan persentase
sebesar 34,5 %.

2. Jawaban kedua mengenai keahlian dalam menulis ulasan lipstick merk
Maybelline yang ada di e-commerce atau media sosial, sebagian besar
responden menjawab “Setuju” dengan jumlah responden sebanyak 145
orang dan persentasi sebesar 37,6 %.

3. Jawaban ketiga mengenai ulasan yang sangat menarik untuk dibaca,
sebagian besar responden menjawab “Setuju” dengan responden
berjumlah 141 orang dan persentase sebesar 36,5 %

4. Jawaban keempat mengenai penggunaan lipstick Maybelline disetiap
harinya, sebagian besar responden menjawab “Setuju” dengan jumlah

responden sebanyak 201 orang dan persentasi sebesar 52,1 %.

Berdasarkan hasil jawaban angket yang telah dikumpulkan dengan
cara menyebarkan secara fisik maupun online, dapat disimpulkan bahwa
responden menyetujui  Online Customer Review memiliki hubungan

terhadap Keputusan Pembelian.

Kemudian berdasarkan evaluasi dari jawaban yang berada pada

pernyataan/pertanyaan variabel mediasi mengenai Minat Beli.
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Tabel 4. 7 Skor Angket Untuk Variabel Minat Beli (2)

Alternatif Jawaban

No SS S KS TS STS Jumlah

Per | F % F % F % % F| % F %

1 | 129 |334% | 200 | 51,8% | 49 | 12,7% 02% | 7 | 1,8% | 386 | 100%

2 | 132 | 342% | 181 | 46,9% | 38 | 9,8% 1,0% | 31 | 8,0% | 386 | 100%

3 | 136 | 352% | 201 | 52,1% | 39 | 10,1% 16% | 4 | 1,0% | 386 | 100%

OO~ T

4 | 135 35,0% | 203 | 52,6% | 38 | 9,8% 16% | 4 | 1,0% | 386 | 100%

Sumber : Data Penelitian Diolah (2025)
Berdasarkan data diatas, maka dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Jawaban pertama mengenai Kketertarikan kepada produk lipstick
Maybelline berdasarkan melihat iklan atau promosi, sebagian besar
responden menjawab “Setuju” dengan jumlah responden 200 orang dan
persentase sebesar 51,8 %.

2. Jawaban kedua mengenai perkembangan dari ketertarikan lipstick merk
Maybelline dan berminat membeli, sebagian besar responden menjawab
“Setuju” dengan jumlah responden sebanyak 181 orang dan persentasi
sebesar 46,9 %.

3. Jawaban ketiga mengenai membangkitkan keinginan untuk memiliki
produk lipstick Maybelline setelah tahu banyak tentangnya, sebagian
besar responden menjawab “Setuju” dengan responden berjumlah 201
orang dan persentase sebesar 52,1%.

4. Jawaban keempat mengenai pergerakan tindakan untuk membeli lipstick
Maybelline dalam waktu dekat, sebagian besar responden menjawab
“Setuju” dengan jumlah responden sebanyak 203 orang dan persentasi

sebesar 52,6%.

Berdasarkan hasil jawaban angket yang telah dikumpulkan dengan

cara menyebarkan secara fisik maupun online, dapat disimpulkan bahwa
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responden menyetujui Minat Beli memiliki hubungan terhadap Keputusan

Pembelian.

Kemudian berdasarkan evaluasi dari jawaban yang berada pada

pernyataan/pertanyaan variabel terikat mengenai Keputusan Pembelian.

Tabel 4. 8 Skor Angket Untuk Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Alternatif Jawaban

No SS S KS TS STS Jumlah

Per[ F| % | F| % |F]| % |F|] % |[F| % | F | %
1 | 123 32,0% | 196 | 50,8% | 59 | 152% | 4 | 1,0% | 4 | 1,0% | 386 | 100%
2 | 132 | 34,1% | 189 | 49,0% | 57 | 14,9% | 4 | 1,0% | 4 | 1,0% | 386 | 100%
3 | 117 | 30,3% | 210 | 545% | 53 | 13,7% | 2 | 0,5% | 4 | 1,0% | 386 | 100%
4 | 116 | 30,0% | 210 | 545% | 54 | 14,0% | 2 | 0,5% | 4 | 1,0% | 386 | 100%

Sumber : Data Penelitian Diolah (2025)

Berdasarkan data diatas, maka dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Jawaban pertama mengenai pemilihan kepada produk lipstick
Maybelline berdasarkan tekstur dan kualitas, sebagian besar responden
menjawab “Setuju” dengan jumlah responden 196 orang dan persentase
sebesar 50,8%

Jawaban kedua mengenai pemilihan merek lipstick pada merk
Maybelline, sebagian besar responden menjawab “Setuju” dengan
jumlah responden sebanyak 189 orang dan persentasi sebesar 49,0%
Jawaban ketiga mengenai pemilihan penyalur untuk memiliki produk
lipstick Maybelline pada toko yang sudah dipercaya keasliannya,
sebagian besar responden menjawab “Setuju” dengan responden
berjumlah 210 orang dan persentase sebesar 54,5%.

Jawaban keempat mengenai waktu pembelian untuk membeli lipstick

Maybelline dalam waktu dekat, sebagian besar responden menjawab
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“Setuju” dengan jumlah responden sebanyak 210 orang dan persentasi

sebesar 54,5%.

Berdasarkan hasil jawaban angket yang telah dikumpulkan dengan
cara menyebarkan secara fisik maupun online, dapat disimpulkan bahwa
responden menyetujui Keputusan Pembelian banyak di pengaruhi oleh
variabel-variabel diantaranya brand awareness, online customer review dan
minat beli tetapi bukan variabel yang mendominasi. Terbukti bahwa

jawaban responden sebagian besar adalah “setuju”.

4.1.2 Analisis Data

4.1.2.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model)
1. Validity Item

Avarange Variance Extracted (AVE) dapat digambarkan sebagai
besaran variance yang mampu menjelaskan oleh item-item dibandingkan
dengan varian yang disebakan oleh error pengukuran. Rata- rata varian
ekstrak dengan nilai diatas 0,5 dapat di katakana bahwa konstuk
memiliki convergent validity yang baik, jadi nilai jika kurang dibawah

0,5 maka tidak valid secara convergent.

Pada tahap ini ditentukan berdasarkan indikator outer loading dan
Average Variance Extracted (AVE). Berikut hasil pengujian convergent

validity yang bisa dilihat pada berikut ini:
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Tabel 4. 9 Hasil Average Variance Eextracted (AVE)

Variabel Average Variance Eextracted
(AVE)
Brand Awareness (X1) 0,838
Online Customer Review (X2) 0,791
Minat Beli (2) 0,796
Keputusan Pembelian (Y) 0,687

Sumber: Hasil Pengolahan SmartPLS4

Berdasarkan dari tabel diatas yang menunjukan bahwa nilai AVE
untuk Brand Awareness sebesar (0,838), Online Customer Review
sebesar (0,791), Minat Beli sebesar (0,796) dan Keputusan Pembelian
sebesar ( 0,687). Keempat variabel diatas memiliki nilai AVE yang
diatas 0,5 sehingga dikatakan konstrak memiliki convergent validity
yang baik.

Validitas Diskriminan

Discriminant validity ialah metrik yang mengevaluasi sejauh mana
suatu konstruk berbeda dari konstruk lainnya. Prinsip yang mendasari
discriminant validity ialah untuk menilai seberapa unik indikator suatu
konstruk mewakili konstruk itu versus seberapa banyak konstruk itu
berkorelasi dengan semua konstruksi lain dalam model. Pada penelitian
ini, metode discriminant validity yang dipakai ialah Fornell-Larcker
seperti pada data di bawah ini.

Tabel 4. 10 Hasil Uji Fornell-Larcker

Brand
Awareness Keputusan Minat Online Customer
(X1) | _Pembelian (Y) | Beli (2) _Review (X2)
Brand Awareness
(X1) 0.915
Keputusan
Pembelian (YY) 0.566 0.829
Minat Beli (2) 0.412 0.720 0.892
Online Customer
Review (X2) 0.286 0.603 0.488 0.889

Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS4
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Pada uji Fornell-Larcker bisa dikatakan baik apabila akar dari
AVE pada konstruk lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi konstruk
dengan variabel laten lainnya. Berdasarkan tabel 2 Nilai-nilai itu
memperlihatkan angka terbesar dibandingkan satu kolom yang sama
sehingga bisa ditarik kesimpulan semua variabel valid.

Tabel 4. 11 HTMT (Heterotrait Monotrait Ratio)

Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)

Keputusan Pembelian > Brand Awareness 0,587
Minat Beli > Brand Awareness 0,404
Minat Beli > Keputusan Pembelian 0,748
Online Customer Review>Brand Awareness 0,285
Online Customer Review > Keputusan 0,632
Pembelian

Online Customer Review > Minat Beli 0,502

Composite Reability

Composite reliability adalah metode untuk mengukur nilai
reliabilitas sesungguhnya dari suatu variabel dalam penelitian ilmiah
Composite reliability dinilai lebih baik dalam mengestimasi konsistensi
internal suatu konstruk. Nilai composite reliability diharapkan > 0,70
untuk comfirmatory research 0,60-0,70 masih dapat diterima untuk
explanatoryresearch. Ukuran reliabilitas yang paling umum dipakai
ialah internal consistency. Untuk menguji reliabilitas atau internal
consistency, peneliti bisa memanfaatkan indikator seperti Cronbach’s

Alpha dan Composite Reliability (rho_c).
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Tabel 4. 12 Composite Reability dan Cronbach's Alpha

. Cronbach's Composite .
Variabel Alpha | Reliability (rho ¢) | "<esimpulan
Brand Awareness (X1) 0.973 0.976 Reliabel
g;‘)““e Customer Review 0.946 0.958 Reliabel
Minat Beli (2) 0.961 0.968 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0.934 0.946 Reliabel

Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS4

Berdasarkan tabel diatas maka nilai Composite Reliability yang
didapat dalam penelitian adalah sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil perolehan nilai persamaan diatas menunjukan
bahwa nilai Composite Reliability variabel Brand Awreness (X1)
sebesar 0,976 (lebih besar dari 0,6) dengan begitu dapat dinyatakan
bahwa variabel ini memiliki validitas yang baik.

2. Berdasarkan hasil perolehan nilai persamaan diatas menunjukan
bahwa nilai Composite Reliability variabel Online Customer Review
(X2) sebesar 0,958 (lebih besar dari 0,6) dengan begitu dapat
dinyatakan bahwa variabel ini memiliki validitas yang baik.

3. Berdasarkan hasil perolehan nilai persamaan diatas menunjukan
bahwa nilai Composite Reliability variabel Minat Beli (Z) sebesar
0,968 (lebih besar dari 0,6) dengan begitu dapat dinyatakan bahwa
variabel ini memiliki validitas yang baik.

4. Berdasarkan hasil perolehan nilai persamaan diatas menunjukan
bahwa nilai Composite Reliability variabel Keputusan Pembelian (Y)
sebesar 0,946 (lebih besar dari 0,6) dengan begitu dapat dinyatakan

bahwavariabel ini memiliki validitas yang baik.
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Selain nilai Composite Reliability, Pada pengujian reliabilitas ini,
peneliti memakai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (rho_c).
Data dianggap reliabel apabila memperoleh nilai Cronbach’s Alpha >

0,70 dan Composite Reliability (rho_c) > 0,70.

Berdasarkan tabel 4.7 maka nilai Cronbach’s Alpha yang didapat

dalam penelitian adalah sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil perolehan nilai persamaan diatas menunjukan
bahwa nilai Composite Reliability variabel Brand Awreness (X1)
sebesar 0,973 (lebih besar dari 0,7) dengan begitu dapat dinyatakan
bahwa variabel ini memiliki validitas yang baik.

2. Berdasarkan hasil perolehan nilai persamaan diatas menunjukan
bahwa nilai Composite Reliability variabel Online Customer Review
(X2) sebesar 0,946 (lebih besar dari 0,7) dengan begitu dapat
dinyatakan bahwa variabel ini memiliki validitas yang baik.

3. Berdasarkan hasil perolehan nilai persamaan diatas menunjukan
bahwa nilai Composite Reliability variabel Minat Beli (Z) sebesar
0,961 (lebih besar dari 0,7) dengan begitu dapat dinyatakan bahwa
variabel ini memiliki validitas yang baik.

4. Berdasarkan hasil perolehan nilai persamaan diatas menunjukan
bahwa nilai Composite Reliability variabel Keputusan Pembelian (Y)
sebesar 0,934 (lebih besar dari 0,7) dengan begitu dapat dinyatakan

bahwavariabel ini memiliki validitas yang baik.
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Gambar 4. 1 Outer Model

Sumber : Hasil Pengolahan Data SmartPLS4 (2025)

4.1.2.2 Analisis Model Struktural ( Inner Model )
1. R-Square

Analisis model ini disebut juga sebagai koefisien determinasi yang
menjelaskan seberapa jauh data dependen dapat dijelaskan oleh data
independen. Item ini merupakan indikator seberapa besar variabel-
variabel independen (bebas) mampu menjelaskan perubahan yang terjadi
pada variabel dependen (tak bebas) (Indartini & Mutmainah, 2024).
Menurut Chin (1998) mengatakan bahwa nilai R- Square dapat
dikatakan kuat jika lebih dari 0,67, moderat jika lebih darin0,33 tetapi
lebih rendah dari 0,67, dan lemah jika lebih dari 0,19 tetapi lebih rendah

dari 0,33.
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Tabel 4. 13 Hasil Uji Coefficient of Determination (R?)

Variabel R-square R-square adjusted Kesimpulan
Keputusan Pembelian (Y) 0.673 0.670 Kuat
Minat Beli (2) 0.319 0.315 Moderat

Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS4

Berdasarkan tabel diatas, bisa dilihat bahwa:
Nilai R® adjusted dari variabel independent yakni Brand Awareness
(X1) dan Online Customer Review (X2) yang mempengaruhi
variabel Keputusan Pembelian () ialah sebesar 0.670 (67%) dimana
nilai itu tergolong kuat.
Nilai variabel independent mempengaruhi Minat Beli (Z) sebesar

0.315 (31,5%) atau tergolong moderate.

F- Square

F-square adalah ukuran yang digunakan untuk menilai dampak

relative dari suatu variabel yang mempengaruhi terhadap variabel yang

dipengaruhin. Kriteria F-square menurut Cohen (Juliandi, Irfan &

Manurung, 2014) :

1)

2)

3)

Jika nilai f-square = 0,02 maka efek yang kecil dan variabel yang
mempengaruhi terhdap variabel yang dipengaruhi.

Jika nilai f-square = 0,15 maka efek yang sedang/moderat dari
variabel yang mempengaruhi terhadap variabel yang dipengaruhi.
Jika nilai f-square = 0,35 maka efek yang besar dari variabel yang

mempengaruhi terhadap variabel yang dipengaruhi.

Data nilai F dapat dilihat pada tabel :




Tabel 4. 14 Hasil Uji F-Square
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Variabel f-square Besarnya
pengaruh
Brand Awareness (X1) -> Keputusan :
Pembelian (Y) 0.217 Medium
Brand Awareness (X1) -> Minat Beli (Z) 0.118 Medium
Minat Beli (Z) -> Keputusan _Pembelian (Y) 0.428 Besar
Online Customer Review (X2) -> Keputusan -
Pembelian (Y) 0.204 Medium
E)Zr;lme Customer _Review (X2) -> Minat Beli 0.219 Medium

Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS4

Berdasarkan pada tabel F-Square diatas maka berikut nilai F —

Square yang dapat di simpulkan :

1.

Variabel (X1) yaitu Brand Awareness memberikan dampak medium
terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y1) yaitu senilai 0,217.
Variabel (X1) yaitu Brand Awareness memberikan dampak medium
terhadap variabel Minat Beli (Z) yaitu senilai 0,118.

Variabel (Z) yaitu Minat Beli memberikan dampak Besar terhadap
variabel Keputusan Pembelian (Y1) yaitu senilai 0,428.

Variabel (X2) yaitu Online Customer Review memberikan dampak
medium terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y1) yaitu senilai
0,204.

Variabel (X2) yaitu Online Customer Review memberikan dampak
medium terhadap variabel Minat Beli (Z) yaitu senilai 0,219.

Pengaruh substantif yang besar terjadi pada variabel Z terhadap Y

yakni sebesar 0.428. Sedangkan pengaruh substantif medium terjadi

pada hubungan variabel X1 terhadap Y (0,217) variabel X1 dengan Z

(0.118), variabel X2 terhadap Y (0.204) dan X2 terhadap Z (0.219).
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4.1.2.3 Pengujian Hipotesis
1. effect mediasi mengandung tiga sub bab analisis yaitu :
1) Direct effect ( Pengaruh Langsung)
Analisis direct effect merupakan pengaruh langsung dilihat di
koefesien jalur dari variabel eksogen (variabel yang memengaruhi)

ke variabel endogen ( variabel yang dipengaruhi) (Duryadi, 2021) .

Adapun kriteria pada saat melakukan pengukuran dengan metode

direct effect adalah sebagai berikut :

1. Koefisien Jalur, koefisien jalur digunakan untuk menjelaskan
hipotesis yang mengatakan dua kuantitas X dan Y ditentukan
sebagian oleh penyebab-penyebab yang independen. Teknik
analisis jalur juga disebut model sebab akibat (causing
modeling). Sebab dengan menggunakan tehnik analisis jalur
memungkinkan pengguna dapat menguji proposisi teoritis
mengenai  hubungan sebab akibat tanpa memanipulasi
(mengontrol) variabel-variabel yang menjadi obyek penelitian.

2. Nilai Profitabilitas, jika nilai P-value <0,05 maka berarti
signifikan dan jika nilai P- value >0,05 maka berarti tidak

signifikan.

Pada penelitian ini, uji hipotesis dilakukan dengan memproses
data memakai fungsi Bootstrapping 5000x two tailed di SmartPLS 4.
Penentuan hasil uji hipotesis didasarkan pada P-value yang
ditampilkan pada Path Coefficients. Berikut ialah hasil uji hipotesis

yang diperoleh dari proses Bootstrapping dengan SmartPLS.
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Tabel 4. 15 Derect Effect (Pengaruh Langsung)

T statistics P Kesimpu

(JO/STDEV|) | values .Ian _
Keputusan Pembelan (1) oe77 | o000 | B
e om0 | 1957 | oo | octe
Sg?inglz?wareness (X1) -> Minat 6.883 0.000 Iéiiegrtie;i:
e e e 00> | agga | oooo | ket
oot P | e | oo | Bt

Sumber : Data Penelitian Diolah (2025)

Indirect Effect (pengaruh tidak langsung)

Indirect Effect merupakanUrutan jalur melalui satu atau lebih
variabel perantara. Untuk mendapatkan dilakukan dengan
mengalikan koefisien jalur dari variabel eksogen (variabel yang
memengaruhi) ke variabel perantara dengan koefesien jalur dari
variabel perantara ke variabel endogen (variabel yang dipengaruhi.

Kriteria penilaian indirect effect adalah:

1. Jika P-value < 0,05 maka nilai tersebut dapat dikatakan
signifikan yang artinya variabel mediator memediasi suatu
variabel yang memengaruhi terhadap suatu variabel yang
dipengaruhi (pengaruh langsung).

2. Jika nilai P-value >0,05 maka nilai tersebut dapat dikatakan
tidak signifikan yang artinya artinya variabel mediator tidak
memediasi suatu variabel yang memengaruhi terhadap suatu

variabel yang dipengaruhi (pengaruh tidak langsung).
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Tabel 4. 16 Inderect Effect (Pengaruh Tidak Langsung)

. T statistics ;
Variabel (IO/STDEV]) P values | Kesimpulan

Brand Awareness (X1) > . .
Minat Beli (2) > 5.044 0.000 glﬁgrﬁ:
Keputusan Pembelian ()

Online Customer Review ) .
(X2)> Minat Beli (2) > 6.577 0.000 ';'I‘t’grtfrf]':
Keputusan Pembelian ()

Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS4

Berdasarkan tabel diatas, maka bisa ditarik kesimpulan sebagai

berikut:

1.

Brand Awareness (X1) berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y) dengan t statistik 6.677 dan p values
0.000 (< 0,05) sehingga bisa disimpulkan hipotesis 1 diterima
Online Customer Review (X2) berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y) dengan t statistik 7.957 dan p values
0.000(< 0,05) sehingga bisa disimpulkan hipotesis 2 diterima
Brand Awareness (X1) berpengaruh signifikan terhadap Minat
Beli (Z) dengan t statistik 6.883 dan p values 0.000 (< 0,05)
sehingga bisa disimpulkan hipotesis 3 diterima

Online Customer Review (X2) berpengaruh signifikan terhadap
Minat Beli (Z) dengan t statistik 9.698 dan p values 0.000 (<
0,05) sehingga bisa disimpulkan hipotesis 5 diterima

Minat Beli (Z) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y) dengan t statistik 39.216 dan p values 0.000 (<
0,05) sehingga bisa disimpulkan hipotesis 7 diterima

Brand Awareness (X1) berpengaruh signifikan terhadap

Keputusan Pembelian (Y) melalui Minat Beli (Z) dengan t
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statistik 5.044 dan p values 0.000 (< 0,05) sehingga bisa

disimpulkan hipotesis 8 diterima

7. Online Customer Review (X2) berpengaruh signifikan terhadap

Keputusan Pembelian (Y) melalui Minat Beli (Z) dengan t

statistik 6.577 dan p values 0.000 (< 0,05) sehingga bisa

disimpulkan hipotesis 9 diterima

3) Total Effect

Urutan jalur melalui satu variabel eksogen ke variabel

perantara ditambah dari variabel perantara tersebut ke variabel

endogen. Untuk mendapatkan dilakukan dengan menambahkan

koefisien jalur dari variabel eksogen (variabel yang memengaruhi)

ke variabel perantara dengan koefesien jalur dari variabel perantara

ke variabel endogen ( variabel yang dipengaruhi) (Duryadi, 2021).

Tabel 4. 17 Total Effect

Beli (2)

Tstatistics P values
(|O/STDEV))

Brand Awareness (X1) > Keputusan 11,886 0,000
Pembelian (Y)

Brand Awareness (X1) > Minat Beli (2) 6,883 0,000
I(\<I(|)nat Beli (Z) > Keputusan Pembelian 9,216 0,000
Online Customer Review (X2) >

Keputusan Pembelian (YY) 13522 0,000
Online Customer Review (X2) > Minat 9,698 0,000

Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS4
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4.2 Pembahasan

Pembahasan dalam penelitian ini akan dijelasKan berdasarkan dari hasil
hipotesis dari penelitian. Berdasarkan analisis data yang telah dilakukan
sebelumnya, maka hasil analisis dan pengujian tersebut dapat dijelaskan

sebagai berikut:

4.2.1 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian

Brand Awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
Lipstik Maybelline di e-commerce pada mahasiswa di Kota Medan. Hal ini
telah dibuktikan dengan nilai t statistik 6.677 dan p values 0.000 (< 0,05).
Dari hasil penelitian tersebut dapat dikatakan bahwa Brand Awareness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk

lipstik Maybelline di e-commerce pada mahasiswa di Kota Medan.

Brand Awareness merupakan suatu kemampuan seorang pelanngan
untuk mengenali atau mengingat suatu merek produk tergantung pada
tingkat komunikasi atau presepsi pelanggan terhadap merek produk yang

ditawarkan (Anang, 2019).

Kesadaran merek menciptakan patokan yang kuat guna untuk
pengenalan merek diantara audiens dan target. Jika sebuah merek dikenal
dengan baik maka, merek tersebut memiliki keunggulan yang kompetitif dan
signifikan karena mampu membedakan dirinya dengan kompetitor lainnya

(Swimbawa & M. Lemy, 2023)
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Dengan begitu konsumen akan lebih memilih produk yang memiliki
merek yang jauh lebih terkenal dibandingkan yang lain. Hal ini didukung
dengan penelitian sebelumnya yang di kemukakan oleh (Krisnawati, 2016)
mengatakan bahwa brand awareness berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Didukung dengan hasil penelitian (Arianty & Andira,
2021) juga mengatakan bahwa brand awareness berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian.

4.2.2 Pengaruh Onlline Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian

Online Customer Review berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk Lipstik Maybelline di e-commerce pada mahasiswa di Kota Medan.
Hal ini telah dibuktikan dengan nilai t statistik 7,959 dan p values 0.000 (<
0,05). Dari hasil penelitian tersebut dapat dikatakan bahwa Online Customer
Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

produk lipstik Maybelline di e-commerce pada mahasiswa di Kota Medan.

Online customer review adalah fitur yang telah menarik perhatian para
akademisi ataupun masyarakat sebagai salah satu faktor yang penting dan
paling berpengaruh dalam menentukan keputusan pembelian pada
konsumen. Adapun pengertian lain dari online customer review adalah
sebuah bentuk (elektronik word of mouth) e-WOM yang mengacu pada
konten pembuatan pengguna yang memosting pada situs web pihak ketiga

(Zed et al., 2023).

Online customer review merupakan sumber informasi produk yang

kaya akan variasi, pengunjung situs web biasanya lebih ingin dan minat
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untuk membaca ulasan yang dibuat oleh konsumen lainnya pada kolom
ulasan pada saat penentuan pemilihan produk yang ingin dibeli (Rinaja et

al., 2022).

Keputusan pembelian akan terjadi jika konsumen sudah melakukan
evaluasi terhadap produk yang diinginkannya. Salah satu bentuk evaluasi
yang seringkali di lakukan adalah membaca ulasan positif ataupun negative

pada produk yang sudah dibeli oleh konsumen lainnya.

Penelitian ini didukung oleh penelitian (Nuraeni & Irawati, 2021) yang
mengatakan hasil penelitian mereka bahwa online customer review

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian.

4.2.3 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Minat Beli

Brand Awareness berpengaruh terhadap Minat Beli produk Lipstik
Maybelline di e-commerce pada mahasiswa di Kota Medan. Hal ini telah
dibuktikan dengan nilai t statistik 6.883 dan p values 0.000 (< 0,05). Dari
hasil penelitian tersebut dapat dikatakan bahwa Brand Awareness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli produk lipstik

Maybelline di e-commerce pada mahasiswa di Kota Medan.

Brand awareness atau kesadaran merek yang memiliki reputasi tinggi
sangat dicari oleh konsumen, konsumen tidak perlu memikirkan ingin
membeli produk di merek lain jika menemukan merek yang lebih tinggi dan

juga terpercaya.
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Brand awareness juga sangat membantu konsumen untuk
menghilangkan rasa bimbang pada saat memilih produk yang hendak dibeli.
Tidak hanya bermanfaat bagi konsumen, kesadaran merek yang tinggi
sangat memberi peluang keuntungan bagi perusahaan itu sendiri. Perusahaan
tidak perlu lagi memikirkan biaya iklan untuk produknya, karena produk
yang memiliki brand awareness yang tinggi akan lebih dijadikan nomor

pertama oleh konsumen.

Brand Awareness pengaruhi anggapan serta sikap konsumen. Oleh
sebab itu, tingkatkan pemahaman konsumen tentang apa yang mau mereka
beli ialah prioritas A guna membangun ekuitas merek yang kokoh (Prayogo

et al., 2023).

Penelitian ini didukung oleh oleh penelitian yang (Prasetyo et al.,
2022) pada penelitian sebelunya, mereka mengatakan bahwa adanya

pengaruh brand awareness yang signifikan terhadap minat beli.

4.2.4 Pengaruh Online Customer Review Terhadap Minat Beli

Online Customer Review berpengaruh terhadap Minat Beli produk
Lipstik Maybelline di e-commerce pada mahasiswa di Kota Medan. Hal ini
telah dibuktikan dengan nilai t statistik 9,698 dan p values 0.000 (< 0,05).
Dari hasil penelitian tersebut dapat dikatakan bahwa Online Customer
Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli produk

lipstik Maybelline di e-commerce pada mahasiswa di Kota Medan.

‘Menurut (Kamisa et al., 2022) online customer review adalah alat

untuk melakukan promosi yang ampuh untuk berkomunikasi khusunya
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dalam hal pemasraan. Sehingga online customer review dapat dikatakan
tools yang sangat amat penting dalam berbelanja online jika mendapatkan
review yang bagus dari produk tersebut. Hal ini dapat memberikan
kepercayaan sehingga dapat menimbulkan keinginan membeli pada toko

online tersebut.

Didukung oleh penelitian dari (Kurniawan, 2021) yang berjudul
“pengaruh online customer reviews dan rating terhadap minat pembelian di
lazada” mengatakan bahwa adanya pengaruh online customer review yang
signifikan terhadap minat beli untuk pemenuhan informasi dari suatu produk
atau jasa yang ditawarkan sehingga muncullah pengaruh positif terhadap

minat beli konsumen.

4.2.5 Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian

Minat Beli berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk Lipstik
Maybelline di e-commerce pada mahasiswa di Kota Medan. Hal ini telah
dibuktikan dengan nilai t statistik 9,216 dan p values 0.000 (< 0,05). Dari
hasil penelitian tersebut dapat dikatakan Minat Beli berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk lipstik Maybelline di e-

commerce pada mahasiswa di Kota Medan.

Minat beli dan keputusan pembelian adalah suatu konsep yang sangat
amat penting didalam perilaku konsumen, minat beli merupakan suatu
ketertarikan atau sikap alami yang dirasakan konsumen pada saat melihat
sebuah produk. Sikap ini tidak selamanya berujung kepada proses

pembelian, minat beli hanya perasaan atau sikap yang dapat muncul karena
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faktoer kebutuhan ataupun referensi. Sedangkan keputusan pembelian
adalah proses nyata yang dilakukan oleh konsumen untuk memulai
tindakannya pada produk yang diingikannya. Biasanya konsumen akan
melakukan keputusan pembelian sudah mempertimbangkan faktor-faktor

seperti harga atapun kualitasnya.

Menurut (Juhadilah, 2019) minat beli merupakan bagian komponen
dalam perilaku konsumen dalam sikap mengkonsumsi atau kecenderungan
konsumen untuk membeli suatu merek atau mengambil tindakan yang

berhubungan dengan pembelian.

Didukung oleh penelitian (Hanapi & Sriyanto, 2018) dalam jurnal
yang berjudul “ Pengaruh Brand Ambassador, Minat Beli Dan Testimoni
Terhadap Keputusan Pembelian” mengatakan bahwa memiliki pengaruh
positif dan sigifikan dari variabel minat beli dengan variabel keputusan

pembelian.

4.2.6 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Melalui

Minat Beli

Brand Awareness berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui
Minat Beli produk Lipstik Maybelline di e-commerce pada mahasiswa di
Kota Medan. Hal ini telah dibuktikan dengan nilai t statistik 5,044 dan p
values 0.000 (< 0,05). Dari hasil penelitian tersebut dapat dikatakan bahwa
Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian melalui Minat Beli produk lipstik Maybelline di e-commerce

pada mahasiswa di Kota Medan.
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Kesadaran merek menciptakan patokan yang kuat guna untuk
pengenalan merek diantara audiens dan target. Jika sebuah merek dikenal
dengan baik maka, merek tersebut memiliki keunggulan yang kompetitif dan
signifikan karena mampu membedakan dirinya dengan kompetitor lainnya

(Swimbawa & M. Lemy, 2023).

Brand Awareness pengaruhi anggapan serta sikap konsumen. Oleh
sebab itu, tingkatkan pemahaman konsumen tentang apa yang mau mereka
beli ialah prioritas A guna membangun ekuitas merek yang kokoh (Prayogo

et al., 2023).

Penelitian ini didukung oleh (Kurniasari & Agung, 2018) mengatakan
didalam penelitiannya yang berjdudul “Pengaruh Sosial Media Marketing,
Brand Awareness Terhadap Keputusan pembelian Dengan Minat Beli
Sebagai Variabel Intervening Pada J.CO Donuts & Caffee Semarang”
bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan dan saling berhubungan

dengan varaiabel satu dengan variabel lainnya.

4.2.7 Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian

Melalui Minat Beli

Online Customer Review berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
melalui Minat Beli produk Lipstik Maybelline di e-commerce pada
mahasiswa di Kota Medan. Hal ini telah dibuktikan dengan nilai t statistik
6.577 dan p values 0.000 (< 0,05). Dari hasil penelitian tersebut dapat

dikatakan bahwa Online Customer Review berpengaruh positif dan



82

signifikan terhadap keputusan pembelian melalui Minat Beli produk lipstik

Maybelline di e-commerce pada mahasiswa di Kota Medan.

Online customer reviw adalah suatu alat yang memeudahkan
konsumen pada saat diambang kebingungan, dimana fitur ini telah

disediakan oleh pihak ecommerce sendiri.

Online customer review juga dapat menjadi pendorong atau alasan
yang mendasari yang diberikan oleh konsumen pada saat pengambilan
keputusan pembelian. Biasanya ulasan ini dalam bentuk komentar yang
berisi tentang rasa kepuasan ataupun ketidakpuasan konsumen yang
diberikan secara tidak langsung oleh konsumen itu sendiri. Review dari
seorang konsumen dapat memberikan manfaat serta dampak bagi
perusahaan dan konsumen yang hendak ingin membeli produk tersebut atau
konsumen yang masih memiliki minat untuk membeli. Manfaat dari review
yang positif bagi perusahaan adalah dapat meningkatkan angka penjualan
pada produk tersebut, serta dampak review negative yang diberikan oleh
konsumen kepada perusahaan adalah turunnya angka penjualanannya

bahkan sampai mengalami kebangkrutan.

Penelitian ini didukung oleh hasil penelitian dari (Waluyo & Trishanto,
2022) yang berjudul Pengaruh Customer Online Review Terhadap
Keputusan Pembelian Dengan Variabel Minat Beli Sebagai Variabel
Intervening” mengatakan bahwa memiliki pengaruh langsung dengan angka

signifikansi sebesar 0,499.



BAB 5
PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan tentang Pengaruh Brand

Awareness dan Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian
Dimediasi Minat Beli Produk Lipstik Maybelline Di E-commerce Pada

Mahasiswa Di Kota Medan dapat disimpulkan menjadi sebagai berikut :

1. Brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
lipstick Maybelline di e-commerce.

2. Online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk lipstick Maybelline di e-commerce.

3. Brand awareness berpengaruh terhadap minat beli produk lipstick
Maybelline di e-commerce.

4. Online customer review berpengaruh terdahap minat beli produk lipstick
Maybelline di e-commerce.

5. Minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk lipstick
Maybelline di e-commerce.

6. Brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui
minat beli produk lipstick Maybelline di e-commerce

7. Online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian

melalui minat beli produk lipstick Maybelline di e-commerce.

5.2 Saran

Berdasarkan dari hasil penelitian yang telah dilakukan, maka saran

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

83



84

Dalam usaha untuk meningkatkan brand awareness perusahaan
Maybelline harus meningkatkan promosi yang koefisien serta melakukan
strategi pemasaran yang lebih efektif terutama dalam kalangan mahasiswa
agar dapat melakukan pembelian lipstick Maybelline di e-commerce.
Hendaknya Perusahaan dapat memanfaatkan online customer review
sebagai alat pemasaran atau promosi dengan mendorong pelanggan untuk
memberikan ulasan yang positif agar konsumen yakin untuk memutuskan
pembelian lipstick Maybelline di e-commerce.

Melalukan kegiatan promosi/iklan produk lipstick Maybelline secara
menarik untuk meyakinkan para konsumen bahwa produk tersebut
memiliki kesadaran merek yang cukup tinggi.

Memantau dan merespon online customer review secara aktif dan
menanggapi ulasan positif dengan ucapan terimakasih serta memberikan
solusi terhadap keluhan dari komentar negative dapat meningkatkatkan
minat beli produk tersebut.

Perusahaan harus meningkatkan angka penjualanan produk dan
memastikan produk lipstick Maybelline memiliki kualitas yang tinggi,
promosi menarik untuk meningkatkan minat beli konsumen.
Mempertahankan dan meningkatkan kesadaran merek melalui iklan atau
promosi di media sosial untuk membangu kan minat beli konsumen serta
melakukan keputusan pembelian produk lipstick Maybelline.
Memperhatikan ulasan komentar yang di berikan oleh konsumen online

serta memberikan masukan ketika ada konsumen yang memiliki masalah
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terhadap produk tersebut, untuk mempertahankan minat beli serta

keputusan pembelian yang akan dilakukan oleh konsumen.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Adapun yang menjadi keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut;

1. Faktor- faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam
penelitian ini adalah brand awareness, online customer review dan minat
beli, kemungkinan masih banyak faktor lain yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian.

2. Adanya keterbatasan waktu penelitian, tenaga dan kemampuan untuk
mengumpulkan hasil kuesioner sebanyak 386 responden serta dalam
proses pengambilan data yang telah diberikan kepada responden dengan
melalui kuesioner terkadang tidak menunjukan pendapat responden yang
sebenarnya, hal ini dapat terjadi karena perbedaan pendapat pada setiap

responden.
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L. Analisis Model Pengukuran (Quter Model)

HASIL SEM PLS

Hasil Average Variance Eextracted (AVE)

.r—- A Variabel Average Varfance Eextracted
| (AVE)
| Brand Awareness (X1) 0,838
| Online Customer Review (X2) 0,791
Minat Beli (Z) 0,796
Keputusan Pembelian (Y) 0,687
Hasil Uji Fornell-Larcker
Brand
Awareness Keputusan Minat Online Customer
(X1) | _Pembelian (Y) | Beli(Z) Review (X2)
Brand Awareness
X1) 0.915
Keputusan
Pembelian (Y) 0.566 0.829
Minat Beli (Z) 0412 0.720 0.892
Online Customer
Review (X2) 0.286 0.603 0.488 0.889
(Heterotrait Monotrait Ratio)

Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)

Keputusan Pembelian > Brand Awareness 0,587
Minat Beli > Brand Awareness 0,404
Minat Beli > Keputusan Pembelian 0.748
Online Customer Review>Brand Awareness 0,285
Online Customer Review > Keputusan 0,632
Pembelian

Online Customer Review > Minat Beli 0,502

Composite Reability dan Cronbach's Alpha

Cronbach's Composite
Variabel (Ipha Reliability (rho ¢) Kesimpulan
Brund Awareness (X1) 0973 0976 Reliabel
‘;;;"“ Customer Review 0.946 0.958 Reliabel
Minat Beli (Z) 0.961 0.968 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,934 0.946 Reliabel

Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS4




w ™ e
Analisis Model Struktural ( Inner Model )
Hasil Uji Coefficient of Determination (R* )
Variabel R-squisre R-square adfusted Kesimpulan
Keputusan Pembelian (Y) 0.673 0.670 Kuat
Minat Beli (Z) 0319 0315 Moderat
Hasil Uji F-Square
. Besarnya
Variabel f-square pengaruh
Brand Awareness (X1) -> Keputusan Pembelian (Y) 0.217 Medium
Brand Awareness (X 1) -> Minat Beli (Z) 0.118 Medium
Minat Beli (Z) -> Keputusan _Pembelian (Y) 0.428 Besar
’ - Online Customer Review (X2) > Keputusan Pembelian (Y) 0.204 Medium
I | Online Customer _Review (X2) -> Minat Beli (Z) 0.219 Medium




Derect Effect (Pengarub Langsung)

T statistics P Kesimpu
| . B (O/STDEV|) | values Inn
Brand Awareness (X1) == Keputusan Hipotesis
Pembelian (Y) 6'617 _(i.l)ﬂ() Diterima
Online Costomer Review (X2) > Keputusan Hipotesis
| Pembelian (Y) 1957 | %] piterima
Brand Awareness (X 1) = Minat Beli (2) 6.883 0.000 ’l')'l'::r(;_r:t:_
Online Customer Review (X2) -> Minat Beli 9.698 0.000 H ipotesis
() | Diterima_|
: ; N Hipotesis
Minat Beli (Z) > Keputusan Pembelian (Y) 9.216 0.000 D'im_imL
Inderect Effect (Pengaruh Tidak Langsung)
P .
T statistics Kesimp
Vetabel (OSTDEV]) | ™" | " ulan
Hipotesi
Brand Awareness (X1) > Minat Beli (Z) > s
Keputusan Pembelian (Y) 5044 0.000 Diterim
a
Hipotesi
Online Customer Review (X2)> Minat Beli (Z) > s
Keputusan Pembelian (Y) 71 0.000 | piterim
a
Total Effect
Tstatistics P
| (|O/STDEV]) values
| Brand Awareness (X1) > Keputusan Pembelian (Y) 11,886 0,000
; Brand Awarcness (X1) > Minat Beli (Z) 6,883 0,000
' Minat Beli (Z) > Keputusan Pembelian (Y) 9216 0,000
| (OJn)hne Customer Review (X2) > Keputusan Pembelian 13522 0.000
rOnIine Customer Review (X2) > Minat Beli (Z) 9,698 0,000
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BERITA ACARA SEMINAR PROPOSAL JURUSAN MANAJTEMEN

Pada hart i Kamis, 19 Desember 2024 telah disclenggarakan seminar Proposal Program  Stud
Manajemen meneranghan bahwa

Nama Halimah Tusakdiah

NP : 2105160099

Tempat / TglLahir  : Medan 10 Maret 2004

Alamat Rumah : Bahapal Dolok Maraja,Dolok Maraja Dolok Maraja, Dolok Maraja, Tapian
Dolok, KAB. SIMALUNGUN, TAPIAN DOLOK, SUMATERA UTARA,

Judul Proposal . Pengaruh  Brand Awareness, Online Customer Review Terhadap

Keputusan Pembelian Di Medinsi Minat Beli Produk Kosmetik Di Online E-
Commerce Pada Mahasiswa UMSU Di Kota Medan.
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Medan, Kamis, 19 Desember 2024
TIM SEMINAR
Pembimbi Pembanding
Assoc. Prof. Satria Tirtayasa Ph.D Assoc. Prof. Dr. Ade Guhawan, S.E., M.Si.
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MAJELIS PENDIDIKAN TINGGEMUHAMMADIYAH
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

U M SU JI. Kapten Mukhtar Basri No. 3. Medan, Telp. 061-6624567, Kode Pos 20238

Nama Mahasiswa
\NPM

Dosen Pembimbing
Program Studi
Nonsentrasi

Judul Penelitian

BERITA ACARA PEMBIMBINGAN PROPOSAL

Halimah Tusakdiah

2105160009

Ir. Satria Tirtayasa, MM, Ph.D.

Manajemen

Manajemen Pemasaran

Pengaruh  Brand Awarness dan Online Customer Review terhadap
Keputusan Pembelian Di Mediasi Minat Beli Produk Kosmetik di Online
E-Commerce pada Mahasiswa UMSU di Kota Medan
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Diketahui oleh:
Ketua Program Studi ng

asman Saripuddin Hasibuan, S.E., M.Si. Ir. Satria Tirtayasa, M.M., Ph.D.



SURAT PERNYATAAN PENELITIAN/SKRIPSI

Sava yang bertandatangan dibawah ing

Nama Halimah Tusakdiah
NPM 2105160009
Konsentrasi Pemasaran
Fakulias

Ikonoms dan Bisms (Manajemen Pemasaran)
Pengarih  Brand  Awarness dan Online  Customer Review
Terhdap Keputusan Pembelian di Mediasi Minat Bels Produk

Kosmetik di Online £-€ ommerce Pada Mahasiswa UMSU o
Kota Mcdan

Judul

Perguruan Tinggi : Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara (UMSU)

Menvatakan bahwa:

1. Sava bersedia melakukan

penelitian untuk penyusunan skripsi atas usaha
sendin, baik dalam hal pe

nyusunan proposal penelitian, pengumpulan data
penelitian, dan penyusunan laporan akhir penelitian/ skripsi.

2. Saya bersedia dikenakan sanksi untuk melakukan penelitian ulang apabila

terbukti penelitian saya mengandung hal-hal sebagai berikut :

* Menjiplak/Plagiat hasil karya penelitian orang lain.

* Merekayasa tanda angket, wawancara, observasi, atau dokumentasi.

3. Saya bersedia dituntut di depan pengadilan apabila sava terbukt

memalsukan stempel, kop surat, atau identitas perusahaan lainnya.

4. Saya bersedia mengikuti sidang meja hijau secepat-cepatnya 3 bulan setelah

tanggal dikeluarkannya surat “penetapan proyek proposal/ makalah/
skripsi dan penghunjukkan Dosen Pembimbing” dari Fakultas Fkonomi dan
Bisnis UMSU.

Demikianlah surat pernyataan ini saya perbuat dengan kesadaran sendiri.

Medan,  Desember 2024
Perrbviat Pen\yataan
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DAFTAR RIWAYAT HIDUP

Data Pribadi

Nama : Halimah Tusakdiah

NPM : 2205160099

Tempat /Tgl Lahir : Medan, 10 Maret 2004

Jenis Kelamin : Perempuan

Agama ; Islam

Warga Negara . Indonesia

Alamat : Kampung Bahapal Sinaksak
No. Hp/WA : 0896-555-52821

Nama Orang Tua

Ayah : Irwansyah

Ibu : Rusmiani Damanik

Alamat : Kampung Bahapal Sinaksak
Pendidikan Formal

1. MIS Andalusia Dolok Maraja Tahun 2016
2. PONPES Fajrul Iman Patumbak Tamat Tahun 2019
3. MAN 2 Deli Serdang Tamat Tahun 2022
4. Kuliah pada Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara Tahun 2022 sd
Sekarang,.
Medan, 8 Maret 2025

H usakdiah



