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ABSTRACT

The corona virus pandemic has confused many business people, including the
beaury sector. During the pandemic E-Commerce Beaun is increasingly popular
with women in Indonesia, making it casicr for women to shop for cosmetics
online. Changes in customer behavior can ocour based on the comvenience
offered, and as the safest option to avoid physical contact made by consumers
today. The number of E-Commerce specifically for beaup makes Indonesian
women no longer have 1o worry abour looking for local and international
cosmetic products with original quality. 3 best-selling Beaury M-Commerce in
Indonesia Sephora, Benscrub, Sociolla, Althea, Allvoung Indonesia. Study aims 1o
determine the effect of Digital Marketing Content, Product Qualipe and Price
Perceprion on purchasing decisions through Word of Mouth Communication amd
Brand Awareness (Case Srudies on Purchasing Cosmetics in E-Commerce
Beaury). The sampling technique in this study used Non Probabilin: Sampling with
purposive sampling technique, The research data was obrained by distributing
questionnaires to 150 female respondenis who bought in the laxt 6 months ar an
E-Commerce Beaury. The data analysis method wsed is descriptive analvyis,
correspondence analysis, and path analvsis using the IBM SPSS Statistics 23
application. The results of this study indicate that Product Quality and Price
Perception have a direct and significant ¢ffect on purchasing decisions through
Word of Mouth Communication and Brand Awareness. Then Digital Marketing
Content has no direct effect on purchasing decisions through Word of Mouth
Communication and Brand Awareness.

Keywords: Digital Marketing Content, Product Quality, Price Perception,
Purchase Decisions, Word of Mouth Communication, Brand Awareness
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L PENDAIULUAN . )

Tren konsumsi dan daya bel masyarakat 1II|HII! 2020 mcnu.:m Elklhiil {_Iun
merabakmya wabah covid-19 yang dikenal sehapai virus corona, _:mtlcml virus
corona (elah memusingkan banyak pelaku usaha d} fa'cll,u'llll dlrmm, berbagai
bidang terkena dampaknya mulai dari industri pariwisata, rf:lilll, work space,
hingga olahraga, Pandemi virus corona sudah banyak merugikan para P‘{bl-‘““s
termasuk pebisnis di sektor kecantikan. Para pemilik brand produk I(os'mcl'lk pun
mengelubkan terjadinya penurunan omzet yang terbilang cukup drastis di masa
pandemi ini. Berbagai kondisi tersebut dapat berdampak besar terhadap
pertumbuhan ckonomi nasional, terlebih lagi secara individu akan berdampak
pada keputusan pembelian terhadap barang-barang atau jasa tertentu.

Kosmetik diciptakan memiliki keunggulan yang berdeba-beda untuk dapat
memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen, Seiring dengan perkcmbangafl
zaman, (rend, bahkan kemajuan teknologi saat ini menuntut perusahaan ]?enghasq
kosmetik harus peka dan menciptakan inovasi dalam produk kosmesuk_ sesuai
dengan permintaan konsumen yang semakin tinggi, hal ini membual industri
kecantikan kian tumbuh dari masa ke masa. Tuntutan tampil cantik bagi semua
wanita menjadi kebutuhan primer.

Di masa pandemi industri kecantikan menjadi industri yang pertumbuhan
yang cenderung slabil dan bisa bertahan meksipun terjadi penurunan dalam
beberapa kali krisis ekonomi. Pada gambar 1.1 Global beauty-industry retail sales
McKinsey di bawah menunjukan industri kecantikan menghasilkan US3$ 500
milliar pertahun yang mengestimasi industri kecantikan global akan turun 20-30%
pada masa pandemi 2020. McKinsey mengamati penjualan online pada produk
kecantikan naik 20-30% selama pandemi.

Gambar 1.1 Global beauty-industry retuil sales

The global beauty-industry market has boen consistantly resilient.
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Sumber: mckinsey.com
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Fabel LT Laju pertumbuhan industri keeantikan dan perawatan diri di

Indonesia
Tahun | Kosmetik | Skincare | Perawatan | Wewangian Total |
. diri
2016 6.21% | 5,03% 5,48% 516% | 549%
2017 6,39% 5.12% 5.47% 4.90% 5,56%
2018 6.52% 521% 5.46% 4,67% 5,56%
2019 6,58% 5,29% 5.46% 4.47% 5,59%
2020 3.,79% 2,58% 2,67% 1,52% 2.84%
2021 8,15% 6,99% 7,01% 5,63% 7,19%
(Prediksi)

Sumber: Statista
Pada tabel 1.1 diatas menunjukan pada masa pandemi terjadinya
penurunan laju pertumbuhan industri kecantikan dari tahun sebelumnya di tahun
2020 industri kecantikan di prediksi menurun menjadi 3,79% dari tahun
sebelumnya.

Tabel 1.2 Pola pembelian produk perawatan diri konsumen Indonesia

Jeni  Membeli Masih Membatalkan
S dalam 3 berencan atau menunda
prod bulan a beli pembelian tanpa
uk terakhir tahun ini batas waktu

Muak
e-up 3% 20% 7%
Skin
care 69% 23% 8%

Sumber: McKinsey

Hasil survei McKinsey tabel 1.2 pada awal Mei menunjukkan sebanyak
7% responden Indonesia membatalkan atau menunda pembelian make-up dan 8 %
responden Indonesia membatalkan atau menunda pembelian skin care. Hal ini pun

tercemin dari perilaku beberapa dari perilaku beberapa narasumber.
Pusat-pusat perbelanjaan kosmetik dan perawatan tubuh area DKI Jakarta

mengalami penurunan pengunjung sekitar 50% selama outler ditutup, sumber
daya dialihkan untuk hal lainnya seperti membantu penjualan online. Para pelaku
bisnis optimalkan pemasaran online dan digital branding sebagal sarana
komunikasi dengan target konsumennya bagaimana para konsumen menyikapinya
dimasa pandemi. Digital marketing di masa pandemi menjadi sasaran yang efektif
selain memiliki kelebihan untuk tidak tatap muka dan pemasaran akan lebih
terukur. Sebagai jalan keluar yang tepat dalam masa pandemi ini, tidak hanya

pembeli yang menjadi potensi pasar.
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Gambar 1.2 Nilai Penjualan B2C E-Commierce (Dalam Milyar USD)
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Sumber : Statista

Perkembangan teknologi telah menyebabkan adanya pegesaran perilaku
berbelanja dari offline menjadi online. Perubahan perilaku pelanggan dapat terjadi
didasarkan kemudahan yang ditawarkan, hal inilah yang menjadi alasan mengapa
bisnis E-Commerce mengalami pertumbuhan yang sangat pesat. Salah satu negara
yang menunjukkan perkembangan E-Commerce yang sangat pesat adalah
Indonesia. Menurut PFS, sebuah lembaga konsultan E-Cominerce global
Indonesia  diperkirakan menjadi salah satu pasar E-Commerce dengan
pertumbuhan tercepat di kawasan Asia Pasifik. Pada gambar 1.2 menjelaskan nilai
penjualan B2C E-Commerce khususnya di Indonesia yang terus meningkat tiap
tahunnya.

Gambar 1.3 Interest In Connvience

Sumber: https://vutura.io/

Pada gambar 1.3 penelitian yang dilakukan oleh Valassis mengenai
pergeseran perilaku konsumen menemukan bahwa 57% konsumen lebih sering
untuk berbelanja online, 51% konsumen meluangkan waktu lebih banyak pada
media sosial dan 55% menghabiskan waktu lebih banyak untuk streaming
plaiform TV dibandingkan sebelum adanya pandemi.

Berbelanja online sebagai pilihan yang paling aman guna menghindari
kontak fisik yang dilakukan oleh konsumen saat ini. Banyaknya ium["lh
marketplace Indonesia menyebabkan persaingan yang ketat yang menghzimsk‘an
perusahaan untuk menarik konsumen untuk mengunakan aplikasi atau
mengunjungi website marketplace dengan cara menciptakan inovasi — inovasi
yang menarik konsumen. Hasil riset yang menyatakan bahwa 48 3% dari
responden menghabiskan waktu selama 1-2 jam saat browsing maupun b‘eri:ehn'a
melalui platfrom E-Comimerce yang memberikan banyal; keuntungan k;uiln
wanita saat bertransaksi online. Produk-produk yang disenangin wanigt; melalui

Dipindai dengan CamScanner


https://v3.camscanner.com/user/download

26 Pengaruh Dig
Tethadap

) ital Marketig Content, Product Cuality, dan Price Pereeption
Keputusan Pembelian Melalui Word Of Mowth Commnnication dan Brand

Awareness (Studi Kasus Pada Pembelian Kosmetik di £-Commerce Beaniy)

platform E-Commerce yain kategori pakaian menempati posisi nomor salu
sebagai produk yang paling banyak dibeli melalui £-Commerce, disusul dengan
kosn'.elik. & perawatan tubuh di posisi nomor dua, kecantikan melalui daring telah
’“Ie“c“fg; ;mgka 24%, dan diprediksi akan menyentuh angka hingga 40% pada
tahun 2023,

Tabel 1.3. 5 E-Comnierce Keeantikan Terlaris di Indonesia

No E- Jumlah pengguna Kategori
Commerce 2020-2021 :
Beanty
L. Sephora | Media Sosial Sephora 452 | Kategori produk perawatan kuli,
K. makeup, wewangian, perawatan
17 juta pengguna. tubuh dan rambut. Menawarkan
Range 4,5. produk high-end komersial
12 rb ulasan. maupun kecantikan kelas atas,
merek-merek terkenal seperti
Make Up For Ever, Benefit
Cosmetics, Marc Jacobs Beauty.
2. | Benscrub Media Sosial Benscrub | Kategori Benscrub berbeda dengan
174 K. E-Commerce Beauty lainnya
11.116 juta pengguna. | Benscrub hanya menjual produk
perawatan kulit. Benscrub justru
lebih banyak menjual
brand Western, Australia dan New
Zealand.
3. Sociolla | Media Sosial Sociolla 958 | Situs kosmetik No.1 Indonesia.
K. Kategori brand, mulai dari skin
36 juta pengguna. care, hair care, body care,
Range 4,2, makeup dan peralatan kecantikan
11 rb ulasan. lainnya.
4. Althea Media Sosial Althea 247 | Kategori produk Althea lebih K-
K. Beauty. Merek unggulannya antara
10.950 juta pengguna. | lain Laneige, Nature Republic,
Range 3,1. Innisfree, Missha, Etude dan skin
7 rb ulasan. care asal Korea lainnya.
5. | Allyoung Media Sosial Allyoung | Kategori produk tertuju pada skin
Indonesia Indonesia 31,4 K. care, hair care, body care dan alat

21.377 juta pengguna.

perawatan wajah. Menaungi 3
brand yaitu Swissvita, Aeveop dan
Suddenbe yang berasal dari
Taiwan.

Sumber; artikel.bibit.id/
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Beberapa tahun belakangan, sesualu yang berhubungan llc"u“'ﬁ I)el'ﬂ“‘lﬂlﬂ’ll
kecantikan memang sedang booming di kalangan perempuan “‘dm.‘%“}-g‘f“ apal
begitu banyak nama perusahaan E-Contmerce kecantikan berbasis websile dan
applikasi seperti tabel 1.4 diatas seperti Sephora, Bunsc.mb, Sot;lolln, A]lhc;,
Allyoung Indonesia. Semakin banyak perempuan Indonesia peduli (_Ian semakin
senang menonjolkan kecantikan. Generasi muda bahkan sudah mulai melakukan
perawalan  wajah sejak remaja hingga menggunakan semua uang untuk
kecantikan, ' :

Berdasarkan pemasalahan yang ada diatas menunjukkan ﬂfl_ﬂ“)’ﬁ pergeseran
perilaku konsumen menemukan bahwa 57% konsumen lebih sering untuk
berbelanja online, 51% konsumen meluangkan waktu lebih banyak pada. medlq
sosial dibandingkan sebelum adanya pandemi. Laju l’erl’-""'bl}lmn industri
kecantikan dimasa pandemi covid-19 ditahun 2020 industri kecantikan menurun
menjadi 3,79% dari tahun sebelumnya. Penurunan pembelian kosmetik secara
offline di area jakarla 50%. Menunjukkan sebanyak 7% responden Indonesia
membatalkan atau menunda pembelian make-tp dimasa pandemi.

Disini penulis akan mengembangkan rheory of acfion dengan melihat sejauh
mana wanita dalam keputusan pembelian kosmetik di £-Commerce Beanty.

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian lebih lanjut mengenai “Pengaruh Digital Marketing Content , Product
Quality, dan Price Perception terhadap keputusan pembelian melalui Word of
Mouth Communication dan Brand Awareness (Studi Kasus Pada Pembelian
Kosmetik di E-Commerce Beauty)".

L1. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka masalah yang dapat dirumuskan
adalah sebagai berikut:

1. Bagaimana karakieristik responden wanita pada pembelian kosmetik di F-
Conunerce Beauny?

2. Bagaimana Brand Positioning di E-Cormerce Beauly?

3. Bagaimana pengaruh langsung Digital Marketing Content, Product
Quality, dan Price Perception terhadap keputusan pembelian kosmetik di
E-Commerce Beauty?

4. Bagaiamana pengaruh tidak langsung Digital Marketing Content, Product
Quality, dan Price Perception terhadap keputusan pembelian melalui Word
of Mouth Communication dan Brand Awareness pada pembelian kosmelik
di E=Commerce Beauly?
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1. LANDANAN TEORL
LU Nomunikasi Pemasavan

Nomunikast - penmasaran mempakan pendekatan multidisiplin - vang
wengeabunghan teort dan konsep il komunikast dan ilmu pemasaran. Kajian
arvebut menghastlkan Kajtan. “baru™ vang  disebut dengan  komunikast
pmasaan aae marketing communication. Marketing  communication
wernpakan keplatan pemasamn den can menggunakan teknik-teknik komunikast
yang bertujuan memberikan intormasi perusahan terhadap target pasarnya.

Nomuunikast pemasamn merupakan aktivitas pemasaran varg berusaha
wenyebatkan wtommas, mempengaruhi atan membujuk. dan mengingatkan
PAsA sasarn atas perusahan dan produkuya agar bersedia menerima, membeli,
dan loval pada produk ataun jasa vang ditawarkan oleh perusahaan yang
tersangutan Tjiptone, (2011:34), Komuuikasi pemasaran memegang peranan
yang sangat penting bagi suat perusahaan atau pemasar. Tanpa komunikasi,
Konsumen ataupun masyarakat tidak akan mengetahui keberadaan produk dan

[REN S

220 Pemasaran 4.0

Duma pemasaran kini terus berkembang di era digital dan melahirkan
pendekatan  pemasarn bam yaitu pemasaran 4.0 merupakan pendekatan
pemasanin yang menggabungkan interaksi online dan offline antara perusahaan
dan pelanggan. Selain it juga memadukan gaya dan substansi dalam membangun
merek, dan akhimya melengkapi konektivitas mesin ke mesin dengan sentuhan
manusia Ke manusia untuk memperkuat keterlibatan pelanggan. Pemasaran 4.0
membantu pemasar beralih ke ekonomi digital vane mendefinisikan ulang konsep
Kunet dart pemasaran. Pemasaran digital dan pemasaran tradisional dimaksudkan
untuk dipadukan dengan wjuan mendapatkan advokasi pelanggan Philip Kotler
dalam Hermawan Kertajaya dan Iwan Setiawan. (2018:43).

Sebelum menjadi pemasaran 4.0 lebih dulu dikenal pemasaran 1.0 vang
berfokus pada preduk atau disebut product centric era. Dimana para produsen
membuat produk vang bagus kemudian diarahkan sesuai keinginannya dan udak
memperhatikan  keiginan Konsumen. Pemasaran 2.0 adalah pemasaran yang
berfokus pada cusromer centric era. Dalam hal ini produsen mencari konsumen
kemudian mempelajari need and want konsumen. Setelah itu produsen membuat
produknya. Pemasaran 3.0 adalah pemasaran vang berfokus pada kemanusiaan
human centric era. Disini produsen memperhatikan produk dan konsumen.

2.3.  Content Marketing

Content marketing merupakan pendekatan strategi pemasaran yang
difokuskan pada pembuatan dan pendistribusian konten vang bernilai, relevan dan
konsisten. Menciptkan konten yvang memiliki nilai yang kemudian menarik dan
mengikat konsumen sehingga mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.
Nantinya konten harus diciptkan secara Konsisten agar dapat mempengaruhi
konsumen Gordini (2014).

Content markering di era digital dapat menggunakan berbagai platform
sebagai alat distibusi konten seperti media sosial, wesbites, product review
boards. message boards, blogs, email. presentasi video, slideshow, podcasts, erup
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online, artikel, dan testimonial Mepheat (2011, hal. 12).

Content markenng dibuat untuk menghasilkan Konten yang berku
unik, signifikan, 1':erharg‘3. dinamis dan lebih relevan dibanding kompetitornya.
Menurut Gunelius (2011:56). suatu konten dikatakan bernilai secara general
apabila; o -

1) Dapat menghasilkan minat. melibatkan, tapi juga menginformasikan dan
mendidik pelanggan
2) Mengungkapkan semua nilai yang mengidentifikasi perusahaan dalam hal
keunikan, konsistensi, kualitas dan relevansi.
3) Bersikap proakuf, yang mampu berevolusi dari waktu ke waktu.
2.4.  Indikator Cornrent Marketing ) .

McPheat (2011:14) menjelaskan bahwa content marketing r_nemlllkl
indikator yang dapat mengukur tingkat keberhasilan atau kualitas dari konten
tersebut yaitu: )

a. Educates: mengedukasi konsumen mengenai produk yang dipasarkan.

b. Inform: memberikan informasi yang bermanfaat bagi audiens.

c. Entertains: menghibur dengan konten dapat membangun sisi kedekatan
emosional antara merek dan audiens.

d. Creates Trustworthiness: konten yang dianggap berhasil dapat
menimbulkan kepercayaan dari audiensnya.

alitas,

2.5.  Product Quality (Kualitas Produk)

Produk merupakan inti dari sebuah kegiatan pemasaran karena produk
merupakan output atau hasil dari salah satu kegiatan atau aktivitas perusahaan
yang dapat ditawarkan ke pasar sasaran untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen. Pada dasarnya dalam membeli suatu produk, seorang
konsumen tidak hanya membeli produk, akan tetapi konsumen juga membeli
manfaat atau keunggulan yang dapat diperoleh dari produk yang dibelinya, oleh
karena itu suatu produk harus memiliki keunggulan dari produk-produk yang lain.
salah satunya dari segi kualitas produk yang ditawarkan. Kualitas produk
merupakan salah satu kunci persaingan diantara pelaku usaha vang ditawarkan
kepada konsumen. Berikut ini merupakan pengertian kualitas produk menurut
para ahli: Menurut Kotler dan Ammstrong (2014), kualitas produk adalah
kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal ini termasuk
keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian, dan
reparasi produk, juga atribut produk lainnya. Menurut Sunyoto (2015), kualitas
Produk adalah sejauh mana produk memenuhi spesifikasi-spesifikasinya. Menurut
Kotler and Keller (2016), Kualitas Produk adalah kemampuan suatu barang untuk
memberikan hasil atau kinerja yang sesuai bahkan melebihi dari apa yang
diinginkan pelanggan. Berdasarkan beberapa definisi diatas dapat diketahui bahwa
kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk dalam memenuhi keinginan
konsumen. Keinginan konsumen tersebut diantaranya daya tahan produk,
keandalan produk, kemudahan pemakaian, serta atribut bernilai lainnya yang
bebas dari kekurangan dan kerusakan.
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2.0 Dimensi dan Indikator Kualitas Produk

Kualitas - produk  memiliki dimensi yang dapat digunakan untuk
menganalisis karakteristik dari suatu produk, Menurut David Garvin dalam buku

g““{?\)’ Tjiptono (2016:134) kualitas produk memiliki delapan dimensi sebagai
erikut:

L. Performance (kinerja)
Features (fitur atau ciri-ciri tambahan)
Reliability (reliabilitas)

(‘on_;‘éwfrance fo Specifications (kesesuaian dengan spesifikasi)
Durability (daya tahan)
Esthetics (Estetika)

Perceived Quality (kualitas yang dipersepsikan)

Nows LN

2.7.  Price Perception (Persepsi Harga)

Persepsi harga berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami
seluruhnya oleh konsumen dan memberikan makna yang dalam bagi mereka.
Menurut Schiffman dan Wisenblit (2015) Persepsi Harga adalah pandangan
pelanggan dari nilai yang diterima dari pembelian. Pendekatan untuk memahami
persepsi harga adalah pemrosesan informasi, yang di kemukakan oleh Jacoby dan
Olson (2000:229) dalam Sari (2012:32). Adaptasi terhadap pendekatan ini digaris
besarkan pada gambar 2.1.

Gambar 2.1 Model Konseptual Pemrosesan kognitif dari Informasi Harga
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Model pada gambar 2.1 tersebut menggambarkan suatu ‘pendekal’an untuk
menjelaskan dampak harga untuk sebuah produk atau situasi pembelian yang
tingkat keterlibatanya tinggi. Informasi .Iersebul kemuc_han dipahami secara
keseluruhan, yaitu informasi tersebut diterjemahkan dan dibuat bermakna dalam
pemrosesan informasi harga secara kognitif, konsumen dapat membuat
perbandingan antara harga yang ditetapkan dengan sebuah harga atau rentang
harga yang telah terbentuk dalam benak mereka untuk produk tersebut. _

Referensi harga internal mungkin merupakan ‘hzfrga yang _clmnggap
konsumen sebagai harga yang pantas, harga yang selama ini memang ditetapkan
untuk suatu produk, atau yang diapggap oleh konsumen sebagai }}arga pasar yang
rendah atau harga pasar yang tinggi. Pada dqsamya rgfer‘enSI harga internal
bertindak sebagai penuntun dalam mengevaluasi dapat diterima konsumen atau

tidak.
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2.8, Dimensi Harga Dan Indikator .
: s : ; an (2012: 318

Menurut  Alexander Sindoro dan  Benyamil 1']lw 0rlzitu kcleriangknuai;
menjelaskan ada empat ukuran yang dapat mencirikan Im-l::"';; i]i{;ga dengan manfaat
harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, RS

dan daya saing.

2.9.  Word of Mouth Communication .

Deﬁnis{ secara sederhana Word of Mouth atau WOM a;(jalah tmd?k_an
penyedia informasi apapun terkait produk oleh konsumen kepada onsukmen an.
Word of mouth communication sangat elektil dalam menun_|an_g] er:julusan
pembelian yang lebih mudah diakses dan tersedia terus-menurus. Seja an gn}g(an
hal tersebut, Menurut Sumardy (2011:68), Word Of Mouth adalah tindakan
penyedia informasi oleh seorang konsumen kepada konsumen_ lainnya.
Komunikasi dari mulut ke mulut atau Word Of Mouth Communicarion adalah
tindakan konsumen memberikan informasi kepada konsumen lain dan seseorang
kepada orang lain (antar pribadi) non-komersial baik merek, produk maupun jasa.
Jadi, word of mouth communication lebih efektil daripa-da advertising. Word of
Mouth adalah terjadi ketika pelanggan merasa puas atau tidak puas terhadap suatu
produk, kegiatan pemasaran yang memicu : konsumen
untukmembicarakan,mempromosikan,merekomendasikan hingga menjual merek
suatu produk kepada calon konsumen lainnya Sumardy (2011).

2.10. Indikator — Indikator Word of Mouth
Menurut Sumardy (2014:67) pesan yang disampaikan melalui Word of
Mouth dapat diukur dengan menggunakan indikator sebagai berikut:
1. Keahlian lawan bicara
2. Kepercayaan terhadap lawan bicara
3. Daya tarik lawan bicara
4. Kejujuran lawan bicara

2.11. Brand Awareness

Menurut Kotler dan Keller, merek (brand) adalah nama, istilah, tanda,
simbol, rancangan, atau kombinasi dari semua ini yang dimaksudkan untuk
mengenali produk atau jasa dari seseorang atau penjual dan untuk
membedakannya dari produk pesaing. Brand awareness (kesadaran merek) adalah
kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat kembali suatu merek
merupakan bagian dari kategori produk tertentu Aaker, (2013:205). Brand
Awareness (kesadaran merek) adalah kesanggupan seorang calonpembeli untuk
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari
katagori produk tertentu (Humdiana; Chamid et al, 2015). Selanjutnya, kesadaran
merek diciptakan dan ditingkatkan dengan cara meningkatkan keakraban merek
melalui paparan berulang sehingga konsumen merasa mengenal merek tersebut.

2.12. Indikator Brand Awareness

Menurut Aaker, (2013:205) untuk mengevaluasi seberapa Jjauh konsumen
aware terhadap sebuah merek, terdapat empat indikator, diantaranya adalah:
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a) Recall

b) Recognition
¢) Purchase

d) Consumption

2.13. Keputusan Pembelian

. Keputusan pembelian merupakan salah satu tahapan yang diambil oleh
selmp individu karena kecocokan terhadap suatu barang atau jasa sehingga
menimbulkan rasa ingin memiliki atau menggunakan barang tersebut Marlius,
(2017). Menurut Kotler & Armstrong, (2016:177) mendefinisikan keputusan
pembelian sebagai berikut: Consumer behavior is the study of how individuai,
groups, and organizations select, buy, use, and dispose of goods, services, ideas,
or experiences 1o salisfy their needs and wanis, yang artinya keputusan pembelian
merupakan bagian dari perilaku konsumen perilaku konsumen yaitu studi tentang
bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan,
dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan
dan keinginan mereka.

2.14. Indikator Keputusan Pembelian
Menurut Kotler (2012:36) terdapat indikator keputusan pembelian
diantaranya:
1. Tujuan dalam membeli sebuah produk.
2. Pemprosesan informasi untuk sampai ke pemilihan merek.
3. Kemantapan pada sebuah produk.
4. Memberikan rekomendasi kepada orang lain.

2.15. Brand Posifioning

Banyaknya informasi mengenai suatu produk atau jasa lertentu membuat
konsumen tidak dapat mengevaluasi ulang produk setiap mereka harus membuat
eputusan untuk membeli makan untuk menyederhanakan proses pembelian
konsumen mengorganisasikan produk menjadi kategori dengan memposisikan
produk perusahaan dalam ingatan mereka.

Menurut Kotler dan Keller (2016), Positioning adalah tindakan merancang
penawaran dan citra perusahaan agar mendapatkan tempat khusus dalam pikiran
pasar sasaran. Tujuan dari positioning adalah untuk menempatkan merek dalam
pikiran konsumen guna memaksimalkan manfaat potensial bagi perusahaan. Dan
Cravens dan Piercy (2013) menjelaskan bahwa strategi positioning lebih seperti
strategi bisnis, dan tujuannya adalah untuk memberikan nilai lebih bagi
pelanggan, Strategi ini terdiri dari semua pergerakan dan pendekatan yang diambil
oleh perusahaan untuk menarik pembeli, menahan tekanan persaingan, dan

memperbaiki posisinya di pasar.

2.16. Indikator Brand Positioning
Menurut Susanto  (2017:154-156), Ada lima prinsip yang dapat
dipakai untuk melihat efektivitas penempatan posisi yaitu:
1. Nilai, terfokus pada manfaat yang diterima pelanggan.
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2. Keunikan, pada intiya membawa sesuatu yang tidak dimiliki oleh pesl;'ugg
sehingga posisi merek kita memberikan penawaran yang berbeda
dibandingkan pesaing. o .

3. Kredibilitas, menunjukkan seberapa besar kredibilitasnya di mata
konsumen. ; .

4. Berkelanjutan, sehingga pertanyaan utamanya adalah seberapa jauh posisi
merek kita dapat bertahan lama.

5. Kesesuaian, antara posisi merek,

Gambar 2.2. Kerangka Penelitian
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IIl. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian, dalam penelitian ini penulis menggunakan penelitian
kuantitatif. Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan saw cara yaitu
analisis deskriptif dan analisis faktor input hasil dari kuesioner, dengan
menggunakan SPSS 23.0 dan Microsoft Excel (Microsoft Corp, 2013). Dan alat
analisis yang digunakan Analisis Korespondensi (Correspondence Analysis) dan
Analisis Jalur (Path Analysis) yang meliputi Uji Normalitas, Uji Multikolinieritas,
Uji Heteroskedastisitas dan Uji Autokorelasi.

Tempat dan waktu penelitian, dilakukan pada konsunien yang
beraktifitas dikawasan Jabodetabek. Waktu yang digunakan peneliti untuk
penelitian ini dilaksanakan pada rentang waktu bulan September 2020 — Januari
2021,

Populasi dan Sampel, populasi yang digunakan dalam penelitian ini
penelitian ini adalah wanita yang melakukan pembelian kosmetik di f.¢ ‘ommerce
Beauty. Sampel dari penelitian ini adalah wanita berusia 17-26 tahun yang
melakukan pembelian kosmetik di E-Commerce Beauty minimal satu kali dalam
kurun waktu 6 bulan terakhir dan beraktivitas di Jabodetabek.

Teknik Pengambilan Sampel, Pada penelitian ini populasi yang diambil
berukuran besar dan jumlahnya tidak diketahui Secara pasti. Teknik sampling

=
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vang lli;!l1|1:1k11:1 adalah “non probability sampling”, yaitu tcknik yang tidak
memberikan peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi
untuk  dipilih - menjadi sampel  Sugiyono (2016:%2), Penarikan sampel
mengeunakan  purposive  sampling, menurut Sugiyono (2016:85) purposive
sampling adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu.
Pemilihan sekelompok subjek dalam “purposive sampling” didasarkan atas ciri-
cin lertentu yang dipandang mempunyai sangkut paut yang erat dengan ciri-ciri
populasi yang sudah diketahui sebelumnya, Margono (2004: 128). Dengan kata
la_m unit sampel yang dihubungi disesuaikan dengan kriteria-kriteria tertentu yang
ditetapkan berdasarkan tujuan penelitian,

Dalam penelitian ini kriteria responden sebagai sampel adalah wanita
berusia 17-26 tahun yang melakukan pembelian kosmetik di £-Commerce Beauty
minimal satu kali dalam kurun waktu 6 bulan terakhir dan beraktivitas di
Jabodetabek.

Penentuan jumlah sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini
ditentukan dengan menggunakan proporsi penduga dengan rumus Cochran
sebagai berikui, dengan jumlah populasi berukuran besar dan tidak diketahui
Sugiyono (2017:148).

2

Z°pq

el

n=

Keterangan:

n = sampel

z= nilai tabel 5%, dengan nilai 1,96
p= peluang benar 50% = 0,5

g= peluang salah 50% = 0,5
e=margin error 8%

n=(1,96)*(0,5)(0.5)

(0,08)°
=150

Berdasarkan hasil perhitungan dari rumus diatas maka diketahui jumlah
sampel adalah sebanyak 150 responden.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1.  Karakteristik Responden .
Dalam penelitian ini menggunakan 150 responden bahwa responden yaitu

100% berjenis kelamin wanita yang melakukan pembelian kosmetik di E-
Commerce Beaury yang dijadikan responden dalam penelitian berjenis kelamin

wanita.

4.2. Analisis Korespondensi (Correspondence Analysis)
Analisis korespondensi (correspondence analysis) digunakan untuk
menentukan positioning sehingga dengan demikian konsumen dapat memahami

Dipindai dengan CamScanner


https://v3.camscanner.com/user/download

dan Price Perception
iy ¢ ommunication dan Brand
ree [Heaiy)

AS Penparul Digiral Marketn ¢ onfent, Product Qualtty,
Ferthadap Kepotsan Pembelion Melalui Word ”f’ Mr-m- { ‘i
Awareness (St Kasus Pada Pembelion Kosmetik di £-Cr

e —

dan menghargai apa yang dilakukan perusahaan dalam kmlzmny‘l, dri;]".l?']ﬂ:::lpi'm.
pesaingnya, Pada analisis ini ditujukan kepada ,-cspopden yﬂln}g ;‘ﬁ Al
tentang F-Commerce Beanty. Sephora, Benscrub, Sociolla, ‘Afl;:“is{} ym_:lng
Indonesia. Analisis ini menggunakan 5 indikator Susanto (201?.11.1(- 1, ,b)'(lm u:
(Nilai) 2-Commerce Beauty ini memiliki kualitas produk kosmetik yang bagus,
(Keunikan) E-Commerce Beant ) P 3
ini berbeda dari yang lain J:i;m mempunyai keunikan, (Kre?tghtas)) ];:
Commerce Beanty ini terpercaya kredibilitasnya, (Berkclamulﬂ?) k- O:f‘”mr“
Beanty ini memiliki berbagai produk kosmetik dengan 100% keashanngs,
(Kesesuaian) £-Commerce Beauty ini mempunyai harga yang sesudl dengan
kualitas produk. P

masing-masing variable bebas menunjukan l?n_!)xva > 0,05 artinya pada
model regresi penclitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas.

4.3. Diagram Hubungan Antar Variabel

Gambar 4.1 Analisis Path Substruktur Gabungan
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Tabel 4.1 Pengaruh Langsung Antar Variabel

Hubungan Langsung Antar Si
Variabel N

Digital
Marketing Keputusan | 0,06 | 0,44
Content | -| Pembelian 0 ]
Product Keputusan | 0,34 | 0,00
Quality | -| Pembelian 5 0

Price
Perception Keputusan | 0,34 | 0,00
-| Pembelian 2 0

Sumber: Data Primer (Diolah Penulis, 2021)

Pengaruh langsung akan menunjukkan besarnya pengaruh suatu variabel
independen terhadap variabel dependen tanpa melalui variabel perantara
(Infervening Variabel). Pada Tabel 4.1 terdapat 3 hubungan langsung antara
variabel independen terhadap variabel dependen. Hubungan antara variabel ini
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vanabel keputisan pembelim
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Fabel 4.2 Pengarun Langsung dan Pengaruh Total Antar Variabel

Hubungan Antar Variabel Hubungan Tidak [ll;lrun;_:;m
— Langsung T'otal
; Word Of Mol l
Digital e f_ outh I\epuln?nn 0.044902 0.0739
Markering {— unication Pembelian
Content | Brand Awarencss | Reputusan | 555 0,0425
Pembelian :
Word Of Mot}
Produe C / Mouth | Keputusan 0,12441 0.4694
wdict ommimication Pembelian
Oualiry
" Brand Awareness Kepmu§an 0,048654 0,3936
Pembelian ;
Word Of Mouth Keputusan
; . g 835 ) )
Price Communication Pembelian diputA i
Perception
1 Brand Awareness Kepulug:\n 0,064236 0,4062
Pembelian

Sumber: Data Primer (Diolah Penulis, 2021)

Nilai pengaruh antar variabel secara tidak langsung merupakan nilai yang
didapatkan dari perkalian antar variabel independen dengan variabel perantara
hubungan variabel tersebut terhadap variabel dependen.

Pada Substruktur 1 terdapat tiga variabel yang diuji. Variabel Digital
Marketing Content tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variable
Word of Mouth Commumication, sedangkan Variabel Product Quality serta
variable Price Perception mempunyai pengaruh yang signifikan,

Pada Substruktur 2 dari tiga variavle yang diuji, terdapat dua variable yang
mempunyai hubungan signifikan terhadap variable Brand Awareness, yaitu
variable Product Quality serta Price Perception. Sedangkan untuk variable
Digital Marketing Content tidak mempunyai hubungan yang signifikan terhadap
Brand Awarcness.

Pada Substruktur 3 variabel Digital Marketing Content tidak memiliki
hubungan yang signifikan dengan variable keputusan pembelian. Sedangkan
untuk variable Product Quality, Price Perception dan Word of Mouth
Communication memiliki hubungan yang signifikan terhadap variable keputusan
pembelian.

Pada Substruktur 4 variabel Digital Marketing Conient tidak memiliki
hubungan yang signifikan dengan variable keputusan pembelian. Sedangkan
untuk variable Product Quality, Price Perception dan Brand Awareness memiliki
hubungan yang signifikan terhadap variable keputusan pembelian.

Hasil diagram gabungan menjelaskan responden wanita hanya sekedar
melihat Digital Marketing Content kosmetik yang diseparkan pada 5 E-Commerce
Beauty. Artinya, dalam memutuskan pembelian kosmetik, konsumen tidak melihat
Digital Marketing Content. Selain itu, Digital Marketing Content juga tidak
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berdampak pada keputusan pembelian konsumen yang dilakukan melalui Word of
Mouth Communication dan Brand Awareness. Diagram gabungan diatas juga
menjelaskan bahwa Product Quality menjadi hal uwtama yang dilihat respondgn
wanita untuk membeli kosmetik. Kualitas produk yang ditawarkan 3 ECommerge
Beauty sesuai dengan ekspekiasi, banyak varian, aman, me:_mhkl repulasi produk
yang baik, memiliki daya tahan yang baik, memiliki packaging yang menarik, dan
konsumen membeli kosmetik di E-Commerce Beauly sesuai _dengan_ke!autulmn
mereka. Konsumen juga melihat Product Quality yang baik menjadi faktor
terbesar yang berdampak dalam keputusan pembelian melalui Word of Mouth
Communication dan Brand Awareness yang mampu menmlggalkﬂ‘n kesan yang
baik dan bisa memenuhi apa yang diinginkan responden wanita. Price Percepn_on
Juga menjadi hal yang di lihat setelah Product Quality dalam keputusan pembe_eh{m
kosmetik konsumen merasa harga yang tertera pada E-Commerce Qeamy vatis) i,
sesuai dengan kualitas yang didapat. Konsumen juga melihat Price Perception
yang baik menjadi faktor yang berdampak pada keputusan pembelian melalui
Word of Mouth Communication juga Brand Awareness.

V. KESIMPULAN
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan pada bab sebelumnya,
maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: )

1. Responden dalam penelitian ini berjumlah 150 responden wanita pada
pembelian kosmetik di E-Commerce Beauty. Usia responden yang paling
banyak bertransaksi di E-Commerce Beauty 20-24 tahun 75% atau
sebanyak 112 responden. Pendidikan terakhir SMA sebanyak 50% atau 75
responden. Pelajar/mahasiswa berdominan paling banyak bertransaksi
pembelian di E-Commerce Beauty sebanyak 57% atau 86 responden.
Pengeluaran dalam 1 bulan bertransaksi di E-Comimnerce Beauty 51%
wanita atau 76 responden mengeluarkan biaya Rp.100.000-Rp.300.000.

2. Brand Positioning E-Commerce Beaury menurut responden merupakan -
Commerce Beauty yang memiliki kualitas produk kosmetik yang bagus,
berbeda dari yang lain dan mempunyai keunikan, terpercaya
kredibilitasnya, memiliki berbagai produk kosmetik dengan 100%
keasliannya, dan mempunyai harga yang sesuai dengan kualitas produk.

3. Berdasarkan hasil analisis jalur menunjukkan bahwa 3 hubungan langsung
antara variabel independen terhadap variabel dependen. Dari hasil data
yang telah diolah, hanya Product Quality dan Price Perception yang
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, sedangkan Digital
Marketing Content tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.

4. Berdasarkan hasil analisis jalur menunjukkan bahwa, Digital Marketing
Content memiliki pengaruh secara tidak langsung melalui Word of Mouth
Communication dan Brand Awareness. Sedangkan Product Quality dan
Price Perception memiliki pengaruh langsung dan signifikan dalam

keputusan pembelian melalui Word of Mouth Communication dan Brand
Awareness.

s s——— =l
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S Saran
Berdasatkan Kesimpulan diatas maka saran yang dapat diberikan sebagai
berikut: '

L. Penelition ini- diharapkan dapat memberikan masukan kepada pihak dar
masmg-masing =-Commerce Beauty yang lertera diatas agar dapat
mengetahui faktor apa saja yang dapat menciptakan keputusan pembelian
dart masyarakat. Digital marketing contenr atau konten pemasaran
terhadap E-Commerce Beauty diharapkan dapat meningkatkan digital
marketing confent melalui jaringan-jaringan sosial yang tersedia agar
masyarakat teratama kaum wanita bisa membicarakan kepada teman dan
meninggalkan kesan yang mendalam untuk mengambil keputusan
pembelian secara langsung.

2. Variabel Product Quality sebagai faktor yang memiliki pengaruh paling
besar di antara faktor yang lain, diharapkan pihak dari E-Commerce
Beauty dapat melakukan segala jenis usaha untuk meningkatkan Product
Quality yang sesuai dengan kebutuhan kaum wanita, menjadi faktor
langsung untuk menimbulkan keputusan pembelian kosmetik.

3. Penelitian ini hanya sebatas Digital Marketing Content, Product Quality,
dan Price Perception melalui Word of Mouth Communication dan Brand
Awareness. Sedangkan faktor lain yang mempengaruhi keputusan
pembelian masih dapat diketahui berapa besar pengaruhnya. Oleh karena
itu semoga ada penelitian lain yang dapat membahas faktor-faktor lain
yang belum diteliti pada penelitian ini.
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