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TRANSLITERASI ARAB LATIN DAN SINGKATAN
Keputusan Bersama Menteri Agama dan Menteri P dan K Nomor:
158 Tahun 1987 —Nomor: 0543 b/u/1987

1. Konsonan

No | Arab Latin No | Arab Latin
1 | Tidak 16 L T
dilambangkan
2 . B 17 L Z
3 < T 18 & ¢
4 & S 19 ¢ G
5 z J 20 a F
6 z H 21 S Q
7 c Kh 22 &l K
8 3 D 23 J L
9 3 V| 24 2 M
10 B R 25 d N
11 ) Z 26 B) W
12 o S 24 ° H
13 B Sy 28 s )
14 U S =2 < Y
15 o= D
2. Vokal

Vokal Bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri

dari vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.

a. Vokal Tunggal

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda
atau harkat, transliterasinya sebagai berikut:

Xi



Tanda Nama Huruf Latin
Fathah A
Kasrah I
Dammah U

b. Vokal Rangkap
Vokal rangkap Bahasa Arab yang lambangnya berupa

gabungan antara harkat dan huruf, transliterasinya gabungan

huruf, yaitu:
Tanda Nama Huruf Latin
O Fathah dan ya Al
5 Fathah dan wau Au
3. Maddah

Maddah atau atau panjang yang lambangnya berupa harkat

dan huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Tanda Nama Huruf Latin
$/G Fathah dan alif atau ya A
SO Kasrah danya I
50 Dammah dan wau U
Contoh:
qila Ji
rama : =
gila e
yaqhilu : Jaks
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4. Ta Marbutah (8)

Transliterasi untuk ta marbutah ada dua:

a. Ta Marbutah (¢) hidup
Ta Marbutah (3) yang hidup atau mendapat harkat
fathah, kasrah dan dammah, transliterasinya adalah t.

b. Ta Marbutah (3) mati
Ta Marbutah (&) yang mati atau mendapat harkat sukun,
transliterasinya adalah h.

c. Kalau pada suatu kata yang akhir huruf ta marbutah ()
diikuti oleh kata yang menggunakan kata sandang al,
serta bacaan kedua kata itu terpisah maka ta marbutah ()

itu ditransliterasikan dengan h.

Contoh:

a3y 04 : raudah al-agfal/ raudatul atfal
L 53841 : gl-Madinah al-Munawwarah/
al-Madmatul Munawwarah

iab  : Talhah

Modifikasi

1. Nama orang berkebangsaan Indonesia ditulis seperti biasa
tanpa transliterasi, seperti M. Syuhudi Ismail. Sedangkan
nama-nama lainnya ditulis sesuai kaidah penerjemahan.

Contoh: Hamad Ibn Sulaiman.
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2. Nama negara dan kota ditulis menurut ejaan Bahasa
Indonesia, seperti Mesir, bukan Misr; Beirut, bukan Bayrut;
dan sebagainya.

AR-RANIRY
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ABSTRAK

Nama . lIstia Fazalika

NIM . 200604004

Fakultas/Prodi . Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam/lIimu
Ekonomi

Judul . Pengaruh Tie Strength dan Pengalaman

Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian
Produk Korean Skincare yang Dimediasi
oleh Word-Of-Mouth Di Kota Banda Aceh
Pembimbing | : Marwiyati, SE., MM.
Pembimbing I : Winny Dian Safitri, M.Si.

Produk korean skincare merupakan salah satu produk yang dapat
dijumpai di Kota Banda Aceh sebagai salah satu alternatif yang
dipilih dan dibeli konsumen untuk mengatasi permasalahan kulit
yang dialami. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui
pengaruh langsung tie strength dan pengalaman konsumen terhadap
keputusan pembelian produk korean skincare di Kota Banda Aceh
ataupun secara tidak langsung melalui word-of-mouth. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data primer. Data
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 384 responden
menggunakan metode simple random sampling dengan kriteria
responden berusia 15-64 tahun, berdomisili di Kota Banda Aceh dan
pernah atau sedang menggunakan produk korean skincare minimal
1 kali. Analisis data dilakukan dengan metode Partial Least Square
(PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel tie strength
dan pengalaman konsumen memengaruhi keputusan pembelian
produk korean skincare di Kota Banda Aceh secara langsung dan
juga secara tidak langsung melalui variabel word-of-mouth.

Kata Kunci : Tie Strength, Pengalaman Konsumen, Word-of-
Mouth, Keputusan Pembelian
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Era pasca revolusi industri menandakan sebuah transformasi
yang signifikan terhadap arus dan asimilasi informasi akibat
pengaruh globalisasi-—sehingga mengakselerasi pertumbuhan
aktivitas ekonomi dalam berbagai sektor. Perubahan ini ditunjukkan
dengan - menurunnya biaya komunikasi antar negara yang
mendorong pelaku bisnis untuk memproses dan mendiseminasi
informasi secara cepat (Helble, 2018). Asimilasi informasi tidak
hanya membuka akses free trade antar negara, tetapi juga
menciptakan arus ekonomi global yang lebih terkoneksi yang
memudahkan negara-negara untuk saling bertukar komoditas secara
lebih efisien dengan sebagaimana yang ditunjukkan dalam Gambar
1.1.

Gambar 1.1
Peningkatan Nilai Transaksi Ekspor dan Impor Global Tahun
1990-2020 (Dalam Ribu USD)
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Sumber: World Integrated Trade Solution (2020)



Selain membuka akses free trade, asimilasi informasi juga
memiliki peran penting dalam membentuk perilaku konsumen
melalui transformasi pengetahuan, sikap dan perilaku konsumen
dalam memilih suatu produk. Situasi ini mengakibatkan pergeseran
dalam cara pandang pemasaran akibat pengaruh konsep globalisasi
sehingga terciptalah suatu tren yang membentuk budaya konsumtif
(Gunanto & Gusti, 2014). Salah satu budaya konsumtif yang tercipta
dari hasil globalisasi adalah budaya konsumtif yang berkiblat kepada
budaya dari Korea Selatan akibat masuknya Korean Wave ke
berbagai negara di dunia.

Korean Wave yaitu masuknya budaya Korea akibat pengaruh
globalisasi telah terjadi pada sebahagian besar negara-negara di Asia
selama satu dekade terakhir (Igbal et al., 2024). Masuknya Korean
Wave ditandai dengan banyaknya industri dan komoditas asli Korea
Selatan yang masuk dan bersaing dengan produk-produk lokal mulai
dari industri entertainment, musik; hingga produk kecantikan dan
perawatan kulit atau yang dikenal dengan produk korean skincare.

Industri kosmetik dan kecantikan Korea mulai bergerak di
kancah internasional sejak tahun 2000-an. Persaingan diskon dan
tekanan harga yang intens menjadikan pasar kosmetik dan
kecantikan di Korea Selatan sulit diprediksi dan dinilai tidak
memiliki profitabilitas untuk jangka panjang. Oleh sebab itu,
perusahaan kosmetik Korea Selatan dengan giat menjajaki pasar

internasional melalui produk yang unik dan memiliki kualitas yang



unggul serta memfokuskan perhatian mereka pada ekspansi luar
negeri (Lee & Premananto, 2022).

Ekpansi luar negeri terbukti berhasil membawa produk K-
beauty kedalam pasar-pasar internasional. Kesuksesan kolaborasi
antara perusahaan dan pemerintah Korea Selatan dalam ekspansi
luar negeri produk korean skincare menjadikan Korea Selatan
sebagai salah satu dari 10 pasar kecantikan terbesar di dunia,
bersanding dengan negara-negara seperti Amerika Serikat, China,
Jepang, Brasil, Jerman, Inggris, Prancis, India, dan Italia.
(Euromonitor, 2021) serta meningkatkan nilai ekspor Korea Selatan

secara signifikan seperti yang ditunjukkan dalam Gambar 1.2.

Gambar 1.2
Total Expor Produk K-Beauty (dalam Juta USD)
10,000 9,182
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Sumber: Ministry of Food & Drug Safety (MFDS) (2023)

Nilai ekspor produk kosmetik dan kecantikan dari Korea
Selatan mencapai angka tertinggi di tahun 2021 dengan nilai ekspor
produk K-Beauty sebesar 9,182 juta USD yang artinya terdapat
lonjakan nilai ekspor yang sangat tinggi dibandingkan tahun
sebelumnya. Sedangkan di tahun 2022, hanya sedikit terjadi



penurunan sebesar 13.4%. Nilai ekspor yang besar ini disebabkan
olen meningkatnya popularitas dan permintaan produk korean
skincare di berbagai negara terutama di benua Asia seperti India, Uni
Emirat Arab, Malaysia dan Indonesia (Jobst, 2023).

Salah satu tren dalam industri kecantikan di Indonesia yaitu
meningkatnya popularitas produk korean skincare yang beredar luas
di pasar kosmetik Indonesia. Di Indonesia sendiri, produk korean
skincare atau K-Beauty mulai memasuki pasar Indonesia pada akhir
tahun 2000-an, akan tetapi popularitasnya lebih meningkat secara
signifikan sejak awal tahun 2010 seiring dengan peningkatan
popularitas K-Pop dan K-Drama. Produk korean skincare pada
awalnya dipasarkan melalui partisipasi dalam pameran atau pekan
raya. Perusahaan induk yang memproduksi korean skincare
sebagian besar melakukan investasi patungan dengan perusahaan
lokal atau investasi independen agar produknya dapat masuk ke
pasar kosmetik Indonesia. Keberhasilan masuknya investasi produk
korean skincare di Indonesia didukung oleh beberapa faktor. Faktor
utama adalah dukungan teknis, pemasaran, keuangan dan dukungan
pembelian bahan baku dari kantor pusat di Korea. Faktor lainnya
yaitu adanya hubungan istimewa dengan organisasi terkait di
Indonesia, kerjasama lokal dan penggunaan tenaga kerja lokal dalam
proses produksi, distribusi hingga pemasaran produk (Lee &
Premananto, 2022).

Produk korean skincare yang menggunakan pendekatan untuk

mencapai kulit yang awet muda, cerah dan sehat yang sering dijuluki



sebagai “glass skin” menjadikan produk korean skincare semakin
digemari oleh masyarakat Indonesia yang menerima informasi dari
pembicaraan maupun iklan. Indonesia menempati posisi keempat
sebagai negara dengan tingkat popularitas produk perawatan kulit
Korea Selatan tertinggi (Jobst; 2023). Berdasarkan jajak pendapat
ZAP Beauty Index tahun 2019, sebanyak 57,6% wanita Indonesia
memilih produk perawatan kulit Korea Selatan, dengan perawatan
kulit dari Indonesia berada di urutan kedua dengan 37,4%, Jepang
dengan 22,7%, dan Amerika Serikat dengan 20,1%. Hasil survey ini
menunjukkan bahwa produk korean skincare memiliki popularitas
yang lebih tinggi di Indonesia dibandingkan dengan produk lokal.
Hal ini juga didukung dengan tingginya nilai impor produk korean
skincare di Indonesia. Gambar 1.3 menunjukkan bahwa Korea
Selatan menjadi salah satu negara pengimpor produk kecantikan dan
skincare terbesar di Indonesia dengan nilai impor sebesar 38,37 juta
USD di tahun 2019.

Gambar 1.3
Nilai Impor Produk Kecantikan di Indonesia Tahun 2019
Berdasarkan Negara (dalam juta USD)
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Tingginya nilai impor produk kecantikan dari Korea Selatan
menunjukkan bahwa konsumen Indonesia memiliki ketertarikan dan
antusiasme terhadap produk korean skincare untuk mengatasi
permasalahan kulit yang dialami sehingga menjadikan produk
korean skincare ini sangat ‘banyak diminati oleh masyarakat
Indonesia sehingga menciptakan gelombang keputusan pembelian
produk korean skincare.

Pengaruh kedatangan budaya Korea Selatan tidak hanya dapat
dilihat secara nasional, tetapi juga dalam lingkup provinsi hingga
kabupaten/kota. Salah satu daerah yang terkena dampak dari
masuknya budaya Korea Selatan di Indonesia yaitu Kota Banda
Aceh. Perkembangan budaya Korea Selatan di Kota Banda Aceh
dimulai dari kalangan remaja terutama yang aktif menggunakan
sosial media. Aktifitas ini kemudian menimbulkan rasa penasaran
mengenai budaya Korea Selatan yang secara tidak langsung ikut
memunculkan daya tarik. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa
kedatangan budaya Korea Selatan membawa dampak yang positif di
Kota Banda Aceh yaitu memperluas wawasan dan pengetahuan
masyarakat serta mendorong perekonomian (Ahmad et al., 2024).

Budaya Korea Selatan yang tersebar di Kota Banda Aceh tidak
hanya terbatas dalam industri hiburan atau entertaintment saja, tetapi
juga dalam industri fashion dan kecantikan (Ahmad et al., 2024).
Produk korean skincare yang menawarkan kualitas dan inovasi
terbaru menjadi salah satu ketertarikan masyarakat Kota Banda Aceh

sebagai salah satu alternatif perawatan kulit. Sebagai tempat dengan



jumlah penduduk yang paling banyak diantara kota/kabupaten
lainnya di Provinsi Aceh, menjadikan Kota Banda Aceh sebagai
tempat dimana barang impor paling banyak beredar di pasar
termasuk produk korean skincare. Produk ini dapat dijumpai
disetiap toko kosmetik dan skincare di area pusat Kota Banda Aceh
terutama toko-toko kosmetik yang terkenal seperti Kotty Kosmetik
yang berlokasi di area Pasar Aceh dan Peunayong, Nadifshop di
Gampong Lampaseh Kota dan Natural Kosmetik yang berlokasi di
Gampong Neusu dan Darussalam. Tempat ini menjadi tujuan utama
konsumen untuk mencari produk korean skincare yang
dibutuhkannya. Selain itu, bonus demografi yang dialami Kota
Banda Aceh juga menjadi sebuah nilai tambahan bagi perusahaan
korean skincare yang berinvestasi untuk mendapatkan konsumen
potensial. Data dari BPS per 2023 menunjukkan bahwa 173.702
penduduk Kota Banda Aceh berada dalam usia produktif 15-64
tahun.

Gelombang keputusan pembelian produk korean skincare oleh
konsumen dapat dipengaruhi secara langsung oleh pengalaman
konsumen (Ramadhani & Nuzil, 2023). Pengalaman konsumen
memengaruhi  keputusan pembelian sebuah produk dengan
memberikan rangsangan-rangsangan terhadap konsumen berupa
rangsangan panca indera (sense), perasaan dan emosi (feel),
ransangan intelektual (think), tindakan fisik dan interaksi (act) dan
upaya menghubungkan merek dengan pribadi konsumen, orang lain

atau budaya (relate) (Dewi & Hasibuan, 2019). Rangsangan ini



kemudian akan menciptakan pengalaman konsumen baik positif
maupun negatif. Perilaku positif terhadap produk pada akhirnya
akan terbentuk dari pengalaman positif yang diciptakan, begitu pula
sebaliknya (Sandi, 2017). Sehingga pengalaman konsumen menjadi
sebuah faktor kunci dalam keputusan pembelian (Ramadhani &
Nuzil, 2023).

Selain pengalaman konsumen, faktor lain yang dapat
memengaruhi keputusan pembelian secara langsung adalah word-of-
mouth (Rembon et al., 2017). Salah satu kekuatan pemasaran adalah
iklan dari mulut ke mulut, yang merupakan salah satu media promosi
yang paling banyak digunakan dalam bauran pemasaran dikarenakan
sifatnya yang persuasif dan secara timbal balik sangat efektif dalam
memengaruhi perilaku konsumen dibandingkan informasi yang
lebih formal dan tersusun seperti media cetak atau iklan (Brancaccio,
2015). Konsumen dapat dengan mudah mencari informasi dan
rekomendasi mengenai suatu produk dari orang lain. Informasi yang
didapat dari kegiatan word-of-mouth dianggap sangat penting bagi
konsumen yang ingin membeli produk berdasarkan infomasi yang
diterimanya (Savitri et al., 2022). Sehingga berdasarkan informasi
tersebut, keputusan pembelian konsumen akan terbentuk. Oleh
karenanya, word-of-mouth menjadi salah satu faktor pendorong
terciptanya keputusan pembelian.

Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi secara tidak
langsung oleh tie strength (Qonitah & Nuraeni, 2020). Konsep tie

strength yang merujuk kepada kekuatan relasi antar individual



terbukti memengaruhi keputusan pembelian melalui word-of-mouth
(Rodrigues et al., 2015). Kekuatan relasi yang dimiliki seseorang
bisa berefek kepada sumber informasi yang dicarinya. Konsumen
cenderung mencari informasi kepada orang yang memiliki relasi
yang kuat dengannya seperti keluarga atau teman yang
menyebabkan timbulnya aktivitas word-of-mouth. Word-of-mouth
yang berasal dari kekuatan relasi yang dilandasi dengan kepercayaan
dan rasa hormat akan menjadi lebih efektif dalam bentuk perilaku
konsumen terutama dalam keputusan pembelian (Qonitah &
Nuraeni, 2020). Sehingga secara tidak langsung, tie strength
mendorong terciptanya keputusan pembelian melalui mediasi word-
of-mouth.

Sejauh ini, belum terdapat analisis lebih mendalam mengenai
tie strength dan keputusan pembelian secara langsung tanpa mediasi
dari word-of-mouth. Akan tetapi, tidak menutup kemungkinan
bahwa efek ini bisa saja terjadi.” Sebagai gambaran, fenomena
seorang pedagang yang barang dagangannya dibeli oleh keluarga
atau temannya atas asas saling membantu dan kepercayaan
menunjukkan bahwa tie strength ‘memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian. Tie strength sendiri dapat dipengaruhi oleh
beberapa faktor seperti frekuensi interaksi, kedekatan emosional,
dan kesamaan dalam ketertarikan terhadap suatu hal (Rozenshtein et
al., 2019). Indikator sosial utama yang memengaruhi keputusan
pembelian adalah frekuensi diskusi bersama teman dan

pembelajaran dari keluarga (Dewi et al., 2022). Tie strength



merupakan sebuah konsep yang menyediakan sebuah gambaran
mengenai hubungan antara koneksi sosial dan perilaku manusia
dalam konteks psikologi sosial. Penelitian oleh Hadi & Farida (2017)
menunjukkan bahwa sosial dan psikologi memiliki pengaruh yang
positif terhadap keputusan pembelian. Sehingga dapat ditarik sebuah
kemungkinan bahwa terdapat efek langsung antara tie strength dan
keputusan pembelian.

Sebagal mediator, Qonitah & Nuraeni (2020) mengungkapkan
bahwa word-of-mouth mampu memediasi hubungan antara tie
strength dan keputusan pembelian. Sedangkan untuk pengalaman
konsumen, hasil riset menunjukkan bahwa pengalaman konsumen
berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Ramadhani & Nuzil,
2023) juga terhadap word-of-mouth secara langsung (Purwanto,
2022). Pengalaman konsumen menjadi suatu hal yang dapat memicu
seseorang melakukan word-of-mouth (Fatmawati & Amanati, 2023).
Word-of-mouth yang positif dapat dipicu oleh pengalaman
konsumen yang baik (Malau & Purba, 2020). Pengalaman konsumen
yang baik akan meninggalkan kesan kepada konsumen produk
korean skincare sehingga akan memicu konsumen tersebut untuk
mempromosikan dan merekomendasikan produk yang digunakan
kepada orang lain. Konsumen potensial tentunya akan mencari
konsumen yang sudah memiliki pengalaman konsumen untuk
mencari informasi mengenai produk korean skincare dan mengenai
pengalaman konsumen yang dialami. Sehingga dari informasi yang

didapat dari aktivitas word-of-mouth, terbentuklah sebuah keputusan
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pembelian. Berdasarkan penelitian mengenai pengalaman konsumen
tersebut, maka dapat ditarik sebuah hubungan bahwa variabel word-
of-mouth juga dapat memediasi hubungan antara pengalaman
konsumen dan keputusan pembelian.

Berdasarkan penjelasan diatas, dapat ditarik sebuah gambaran
hubungan antara tie strength, pengalaman konsumen, word-of-
mouth dan keputusan pembelian dimana tie strength, pengalaman
konsumen dan word-of-mouth mempengaruhi keputusan pembelian
secara langsung. Selain itu, terdapat kemungkinan terjadinya
mediasi word-of-mouth yang menengahi hubungan antara tie
strength dan pengalaman konsumen terhadap keputusan pembelian
produk korean skincare di Kota Banda Aceh.

Berdasarkan hasil review mengenai tie strength, word-of-
mouth, dan keputusan pembelian, hubungan antara ketiga variabel
hanya dianalisis sebagai efek tidak langsung, tanpa menganalisis
lebih lanjut apakah ada efek langsung yang terjadi antara variabel tie
strength dan variabel keputusan pembelian. Kemudian, penelitian
yang telah dilakukan sebelumnya mengenai pengalaman konsumen,
word-of-mouth, dan Kkeputusan pembelian  hanya dianalisis
pengaruhnya secara parsial dengan metode regresi linear sederhana.
Pengaruh variabel pengalaman konsumen terhadap word-of-mouth
dan pengaruh variabel pengalaman konsumen terhadap keputusan
pembelian tidak dianalisis secara terkait dalam sebuah model

mediasi yang memiliki efek langsung dan tidak langsung.
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Penelitian ini menggabungkan beberapa variabel yang berbeda
—yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen— dari hasil
review yang dilakukan oleh peneliti. Penelitian ini juga menjadi
penelitian pertama yang menghubungkan antara variabel tie
strength, pengalaman konsumen, word-of-mouth dan keputusan
pembelian dalam sebuah model untuk -menganalisis efek langsung
dan tidak langsung yang terjadi diantara empat variabel tersebut.
Pemilihan variabel dalam penelitian ini dilakukan berdasarkan hasil
review teori dan penelitian terdahulu mengenai keterkaitan antar
variabel sehingga peneliti dapat memberikan wawasan yang lebih
luas mengenai perilaku keputusan pembelian konsumen produk
korean skincare terutama di Kota Banda Aceh. Maka dari itu,
peneliti melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Tie Strength
dan Pengalaman Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian
Produk Korean Skincare yang Dimediasi oleh Word-of-Mouth di
Kota Banda Aceh”

1.2 Rumusan Masalah

Rumusan masalah yang ditarik dalam penelitian ini
berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan diatas yaitu:

1. Apakah ada pengaruh tie strenght terhadap word-of-mouth
produk korean skincare di Kota Banda Aceh?

2. Apakah ada pengaruh pengalaman konsumen terhadap word-
of-mouth produk korean skincare di Kota Banda Aceh?

3. Apakah ada pengaruh tie strenght terhadap keputusan

pembelian produk korean skincare di Kota Banda Aceh?
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4. Apakah ada pengaruh pengalaman konsumen terhadap

1.3

keputusan pembelian produk korean skincare di Kota Banda
Aceh?

5. Apakah ada pengaruh word-of-mouth terhadap keputusan

pembelian produk korean skincare di Kota Banda Aceh?

6. Apakah ada pengaruh tie strenght terhadap keputusan

pembelian korean skincare di Kota Banda Aceh melalui word-

of-mouth?

7. Apakah ada pengaruh pengalaman konsumen terhadap

keputusan pembelian korean skincare di Kota Banda Aceh
melalui word-of-mouth?

Tujuan Penelitian

. Untuk mengetahui apakah tie strenght berpengaruh terhadap

word-of-mouth produk korean skincare di Kota Banda Aceh.

. Untuk mengetahui  apakah  pengalaman  konsumen

berpengaruh terhadap word-of-mouth produk korean skincare
di Kota Banda Aceh.

. Untuk mengetahur apakah tie strenght berpengaruh terhadap

keputusan pembelian produk korean skincare di Kota Banda
Aceh.

. Untuk  mengetahui  apakah  pengalaman  konsumen

berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk korean

skincare di Kota Banda Aceh.
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5. Untuk mengetahui apakah word-of-mouth berpengaruh
terhadap keputusan pembelian produk korean skincare di Kota
Banda Aceh.
6. Untuk mengetahui apakah tie strenght berpengaruh terhadap
keputusan pembelian korean skincare di Kota Banda Aceh
melalui word-of-mouth.
7. Untuk ‘mengetahui  apakah  pengalaman  konsumen
berpengaruh terhadap keputusan pembelian korean skincare di
Kota Banda Aceh melalui word-of-mouth.
1.4 Manfaat Penelitian
1.4.1 Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan menambah literatur dan referensi
dalam bidang bisnis dan kewirausahaan terutama dalam aspek yang
berkaitan dengan keputusan pembelian dan perilaku konsumen.
Penelitian ini juga diharapkan dapat memperkaya wawasan pembaca
dengan pemberian pemikiran-pemikiran dan ilmu baru. Dengan
adanya penelitian ini, khazanah penelitian - terutama di Indonesia -
menjadi semakin bertambah dan menjadi rujukan serta masukan bagi
pengembangan penelitian selanjutnya dalam bidang yang sama
maupun bidang yang terkait.
1.4.2 Manfaat Praktis

Penelitian ini dapat menjadi dasar atau bahan acuan
perusahaan yang bergerak dalam bidang kosmetik dan skincare
dalam pengambilan keputusan yang terkait dengan aspek perilaku

konsumen terutama mengenai keputusan pembelian produk korean
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skincare. Penelitian ini juga dapat digunakan sebagai acuan
perusahaan kosmetik dan skincare untuk mengevaluasi dan
merancang strategi operasional yang dijalankan dengan dukungan
informasi-informasi yang berkaitan dengan perilaku konsumen dari
hasil penelitian ini.
1.5 Sistematika Pembahasan
Sistematika pembahasan bertujuan agar penelitian lebih teratur
dan terarah serta memudahkan pembaca. Berikut sistematika
pembahasan dalam penelitian ini:
BAB | PENDAHULUAN
Bab ini menjelaskan tentang pendahuluan yang terdiri dari
latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat
penelitian dan sistematika pembahasan.
BAB II LANDASAN TEORI
Bab ini menjelaskan tentang teori-teori yang meliputi
perilaku konsumen, tie strength, pengalaman konsumen,
word-of-mouth  dan keputusan pembelian konsumen,
penelitian terkait, Keterkaitan antar variabel, kerangka
berpikir dan hipotesis.
BAB IIl METODOLOGI PENELITIAN
Bab ini menjelaskan tentang metodologi penelitian yang
digunakan dalam jenis penelitian yang meliputi jenis
penelitian, jenis dan sumber data, populasi dan sampel,
teknik pengumpulan data, definisi operasional variabel

penelitian, dan metode analisis data serta pengujian hipotesis.
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BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Bab ini menjelaskan tentang deskripsi data penelitian, hasil
analisis data serta pembahasan secara mendalam tentang
hasil temuan.

BAB V PENUTUP
Bab ini menjelaskan penutup dair pembahasan penelitian

ilmiah yang memuat kesimpulan dan saran.
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BAB II
LANDASAN TEORI
2.1 Keputusan Pembelian

2.1.1 Definisi Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk
mau membeli atau tidak terhadap produk. Pembelian dibagi menjadi
dua jenis yaitu pembelian terencana dan pembelian tidak terencana.
Pembelian terencana mengacu pada prosedur dimana pembeli
melakukan pembelian berdasarkan keputusan yang telah ditentukan.
Di sisi lain, pembelian tak terencana adalah pembelian yang
dilakukan tanpa membuat keputusan pembelian terlebih dahulu.
(Kotler & Keller, 2019)

Keputusan pembelian adalah tindakan yang diambil oleh
pelanggan untuk memuaskan- kebutuhan dan keinginan mereka
dengan membeli dan menggunakan barang atau jasa (Sari, 2016).
Definisi lain dari keputusan pembelian adalah proses pendekatan
penyelesaian masalah  dengan  mengidentifikasi masalah,
mengumpulkan informasi, menimbang banyak pilihan, menentukan
pilihan, dan tindakan yang dilakukan oleh setiap pelanggan setelah
melakukan pembelian (Sandi, 2017).

Proses pengambilan keputusan yang kompleks seringkali
melibatkan berbagai pilihan. Suatu keputusan mencakup pemilihan
di antara dua atau lebih alternatif tindakan atau perilaku. Setiap
keputusan membutuhkan evaluasi terhadap beberapa perilaku yang
berbeda (Joeysiana, 2018). Keputusan membeli merupakan hasil

dari proses terpadu yang mengintegrasikan pengetahuan untuk
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menilai berbagai alternatif perilaku dan memilih salah satu. Memilih
pembelian dianggap sebagai langkah terakhir dalam proses berpikir
untuk memutuskan di antara beberapa kemungkinan tindakan
(Joeysiana, 2018).
2.1.2 Tahapan Keputusan Pembelian

Bisnis yang tanggap akan menyadari setiap fase pengambilan
keputusan yang dialami konsumen mulai dari meneliti, memilih dan
menggunakan barang hingga akhirnya membuangnya. Ada lima
tahap proses pembuatan keputusan pembelian. Namun, konsumen
tidak selamanya melalui tahap-tahap tersebut sepenuhnya dalam
proses pembuatan keputusan. Beberapa konsumen melewati atau
mengacak beberapa tahap tersebut sesuai dengan jenis produk apa
yang ingin dibeli. Lima tahap proses keputusan pembelian antara
lain:

1. Pengenalan Masalah
Rangsangan internal dan atau eksernal akan menimbulkan

masalah atau kebutuhan yang dialami oleh pembeli.

Timbulnya masalah dan kebutuhan ini akan memicu proses

pembelian. Dorongan berkembang dari kebutuhan yang secara

konsisten dirangsang oleh faktor internal dan eksternal yang

memicu pemikiran untuk melakukan pembelian. Rangsangan

ini dapat memengaruhi kebutuhan primer, kebutuhan sekunder

hingga kebutuhan tersier manusia. Informasi mengenai

kebutuhan dan masalah konsumen sangat diperlukan oleh

perusahaan untuk menyusun strategi pemasaran yang terbaik
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1)
2)

3)
4)

sehingga motivasi konsumen untuk membeli semakin

meningkat.

. Pencarian Informasi

Tahap pencarian informasi muncul berikutnya dalam proses
pengambilan keputusan pembelian. Setelah mengidentifikasi
masalah dan kebutuhan yang dibutuhkan oleh pembeli, maka
selanjutnya akan dilakukan pencarian informasi terkait produk
yang sedang dipertimbangkan untuk dibeli. Seseorang menjadi
lebih mudah menerima informasi tentang suatu produk di
tingkat pencarian yang lebih rendah, yang dikenal sebagai
perhatian terfokus. Pencarian informasi aktif merupakan
lanjutan dari tahap perhatian tajam dimana konsumen aktif
mencari infomasi mengenai produk yang dibutuhkan.
Pencarian ini dilakukan dengan beberapa cara seperti melalui
online, membaca mengenai - produk tersebut, meminta
rekomendasi dari orang terdekat, hingga mengunjungi toko
produk tersebut secara langsung.

Sumber informasi dibagi menjadi empat kelompok yaitu:
Pribadi, meliputi tetangga, sahabat, saudara dan rekan kerja.
Komersial, yang meliputi pengemasan, display tenaga
penjualan, distributor, website dan periklanan.

Publik, yang meliputi organisasi, media dan ulasan pengguna.
Eksperimental, meliputi penggunaan, pemeriksaan dan

penanganan produk.
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Pengaruh dari sumber informasi ini masih sangat
bergantung pada kelompok dan Kkarakteristik pembeli.
Konsumen cenderung lebih banyak menerima informasi dari
sumber yang mendominasi pasar seperti komersial. Walaupun
demikian, dalam aspek kredibilitas dan evaluasi, konsumen
lebih mencari informasi dari sumber pribadi dan sumber
independen.

Konsumen mempelajari merek dan fitur yang dimiliki oleh
suatu produk dan menganalisisnya antar pesaing. Pencarian
informasi yang dilakukan . oleh konsumen membawa
konsumen menemukan total kumpulan merek yang tersedia.
Diantara total kumpulan ini, akan ada beberapa merek yang
sudah dikenal oleh konsumen yang kemudian akan
menjadikannya sebagai kumpulan kesadaran. Merek yang
memenuhi kriteria pembelian awal kemudian akan menjadi
kumpulan pertimbangan. Setelah menemukan lebih banyak
informasi, kumpulan pilihan akan terbentuk, yang mana
pembeli akan menentukan keputusan pembeliannya dari
kumpulan ini.

. Evaluasi Alternatif

Tahap evaluasi alternatif merupakan langkah ketiga yang
dilakukan konsumen saat mengambil keputusan pembelian.
Evaluasi alternatif memerlukan analisis merek lain hingga
sampai pada suatu kesimpulan. Konsumen umumnya tidak

menggunakan metodologi unik apa pun saat melakukan
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1)
2)

3)

evaluasi. Aspek terpenting dalam evaluasi ini adalah bahwa
konsumen melakukan evaluasi secara sadar dan rasional. Ada
beberapa aspek yang harus dipertimbangkan oleh konsumen
dalam melakukan evaluasi yaitu:

Konsumen berusaha memenuhi suatu kebutuhan.

Saat membeli suatu produk, konsumen mencari keuntungan
tertentu.

Pelanggan memandang produk sebagai  kumpulan
karakteristik yang berbeda dalam kapasitasnya untuk
memenuhi kebutuhan dan memberikan keuntungan yang
mereka perlukan.

Pengalaman dan pembelajaran yang dilakukan
pelanggan = membentuk keyakinan ~dan sikap mereka.
Keputusan pembelian akan dipengaruhi oleh sikap dan
keyakinan tersebut. Keyakinan seseorang adalah gagasan
deskriptifnya tentang suatu subjek tertentu. Penilaian jangka
panjang seseorang terhadap preferensi, sentimen, dan
kecenderungannya terhadap suatu hal atau konsep tertentu
disebut sikap.

Setelah memiliki “keyakinan dan sikap, konsumen
selanjutnya akan menilai  atribut produk dengan
pengembangannya terhadap sejumlah keyakinan akan merek.
Pelanggan menggunakan model ekspektasi nilai dalam proses
ini  untuk mengevaluasi barang dan jasa dengan

menggabungkan pendapat mereka tentang suatu merek, baik
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yang disukai maupun yang tidak, bergantung pada seberapa
penting merek tersebut bagi mereka.
. Keputusan Pembelian

Setelah menyelesaikan ketiga tahap proses pengambilan
keputusan, pembeli pada akhirnya dapat menentukan barang
mana yang pantas dibeli untuk memenuhi kebutuhan mereka
dan mengatasi masalah yang mereka hadapi. Pada tahap ini,
pelanggan sudah mengetahui barang yang ingin mereka beli,
merek yang akan digunakan, serta lokasi dan waktu
pembelian.

. Perilaku Pascapembelian

Setelah pembelian dilakukan, tahap terakhir yang harus
dilalui adalah pemantauan perilaku pascapembelian. Ketika
konsumen sudah membeli produk;, reaksi yang dihasilkan oleh
konsumen yang menggunakan produk bisa bervariasi antar
satu konsumen dengan konsumen lainnya. Hal ini bisa terjadi
karena konsumen menemukan fitur mengkhawatirkan tertentu
mengenai produk tersebut atau bahkan menerima informasi
bahwa produk yang sama dengan merek yang berbeda lebih
memiliki keunggulan daripada produk yang dibeli.

Pada tahap perilaku pascapembelian, ada tiga aspek utama

yang harus dievaluasi. Ketiga aspek tersebut sebagai berikut:

1) Kepuasan pascapembelian
Kepuasan dapat diraih jika harapan Kinerja produk

dengan kinerja sebenarnya produk mengalami kedekatan.
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2)

3)

Konsumen yang merasa kecewa akan produk yang
digunakan menunjukkan bahwa kinerja produk tidak sesuai
dengan apa yang diharapkan. Jika Kkinerja produk
memenuhi harapan, maka konsumen akan merasa puas.
Tingkatan tertinggi dari kepuasan pascapembelian adalah
dimana kinerja produk jauh lebih tinggi daripada ekspektasi
dan harapan konsumen sehingga konsumen merasa sangat
puas.
Tindakan pascapembelian

Konsumen memiliki dua pilihan dalam bertindak
pascapembelian dan konsumsi apabila konsumen merasa
kecewa dan mencari informasi lebih lanjut mengenai merek
lain yang sekiranya memiliki nilai lebih tinggi. Konsumen
dapat memutuskan untuk berhenti menggunakan produk
atau memperingatkan orang disekitarnya — terutama orang
terdekat — mengenai produk tersebut. Kepuasan pelanggan
meningkatkan kemungkinan produk tersebut dibeli kembali
dan pelanggan akan merekomendasikannya kepada orang-
orang terdekatnya.
Penggunaan dan penyingkiran pascapembelian

Apabila konsumen merasa puas akan produk yang
dibeli, produk tersebut akan terus digunakan sampai nilai
guna dan umur ekonomisnya habis. Untuk meningkatkan
penggunaan produk, ketika penggunaan sebenarnya tidak

mencapai tingkat yang ditentukan, konsumen harus paham.
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Begitu pula dengan bagaimana cara menyingkirkan sisa
produk pascapembelian dan konsumsi terutama untuk
produk-produk yang berpotensi untuk merusak lingkungan
(Kotler & Keller, 2019).

2.1.3 Faktor Keputusan Pembelian
Ada beberapa faktor yang dapat mendorong terbentuknya
keputusan pembelian, antara lain:

1. Faktor Harga Produk.

Salah satu pertimbangan terpenting saat melakukan
pembelian adalah harga. Pelanggan sering kali memikirkan
harga suatu produk dan membandingkannya dengan nilai yang
mereka yakini ditawarkan. Harga yang terlalu tinggi mungkin
menghalangi pembeli untuk memilih produk dan beralih
kepada produk lain dan harga yang terjangkau dapat
mendorong pembelian.

2. Faktor Kualitas Produk.

Kualitas produk juga merupakan faktor penting dalam
pengambilan keputusan. Pelanggan biasanya memilih barang
yang memiliki kualitas tinggi karena hal ini berkaitan dengan
kepuasan pengguna, daya tahan, dan performa produk.
Konsumen lebih- memilih produk yang mempunyai reputasi
kualitas yang baik.

3. Faktor Kualitas Pelayanan Produk

Kualitas pelayanan juga dapat memengaruhi keputusan

pembelian. Produk vyang dilengkapi dengan dukungan

pelanggan yang sangat baik, seperti bantuan teknis, layanan
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purna jual, dan kemudahan penggunaan produk, biasanya
lebih menarik minat konsumen. Kepercayaan pelanggan
terhadap merek dan produk dapat meningkat dengan

pelayanan yang prima.

. Faktor Promosi Produk

Promosi_produk, seperti iklan, diskon, dan promosi
penjualan, memiliki dampak besar terhadap keputusan
pembelian konsumen. Konsumen sering kali terpengaruh oleh
promosi yang menarik dan berusaha untuk memanfaatkan
penawaran Yyang tersedia. Promosi yang efektif dapat
meningkatkan kesadaran konsumen dan mendorong mereka

untuk membeli produk.

. Faktor Lokasi

Lokasi atau tempat penjualan produk juga dapat
memengaruhikeputusan pembelian. Pelanggan biasanya
memilih barang yang tersedia dan berlokasi strategis bagi
mereka. Lokasi yang strategis, seperti pusat perbelanjaan atau
area dengan akses transportasi yang baik, dapat meningkatkan

kemungkinan pembelian produk.

. Faktor Status Sosial

Keputusan mengenai apa yang akan dibeli juga dapat
dipengaruhi oleh status sosial. Pelanggan dapat memilih
barang yang meningkatkan kedudukan atau reputasinya di
mata orang lain. Hal ini dapat melibatkan pemilihan barang

atau merek yang terlihat elegan atau menonjol.
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7. Faktor Keluarga
Faktor keluarga seperti preferensi keluarga, kebiasaan
pembelian, dan pengaruh anggota keluarga juga dapat
memengaruhi  keputusan pembelian. Konsumen sering
mempertimbangkan preferensi dan kebutuhan keluarga
mereka saat memilih produk untuk dibeli (Dewi & Mulyanti,

2023).

2.1.4 Indikator Keputusan Pembelian

Ada lima indikator yang digunakan untuk mengukur

keputusan pembelian, antara lain:

1. Tujuan pembelian produk. Konsumen memiliki tujuan
tertentu dalam membeli produk atau jasa. Tujuan ini bisa
berupa pemenuhan kebutuhan atau keinginan seperti
kebutuhan pokok, kebutuhan gaya hidup, kebutuhan
emosional atau pencapaian tujuan pribadi. Konsumen yang
mengetahui tujuan dalam membeli suatu produk cenderung
lebih selektif dalam memilh produk yang sesuai dengan
tujuan tersebut.

2. Pemrosesan informasi untuk sampai ke pemilihan merek.
Pembuatan keputusan pembelian terjadi melalui tahap
pemrosesan informasi oleh konsumen. Proses ini mencakup
beberapa aspek mulai dari mencari informasi mengenai
produk atau jasa yang ingin dibeli, mengevaluasi berbagai
pilihan/alternatif yang tersedia, hingga memutuskan merek

atau produk yang akan dibeli.
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3. Kemantapan pada sebuah produk. Konsumen yang telah
mencari informasi dan menganalisis produk dan
alternatifnya kemudian akan menjatuhkan pilihannya
kepada produk yang dirasa paling cocok dan sesuai
dengann apa yang -diinginkan. Kemantapan terhadap
sebuah produk mencerminkan seberapa kuat hubungan
emosional dan fungsional konsumen terhadap produk
tersebut.

4. Memberikan rekomendasi kepada orang lain. Rekomendasi
mencerminkan tingkat kepuasan dan kepercayaan
konsumen terhadap suatu produk atau merek. Konsumen
yang puas dan percaya terhadap suatu produk cenderung
membicarakan atau memberikan rekomendasi dan
membagikan pengalaman positif yang dialami mengenai
suatu produk tersebut kepada orang lain seperti teman,
keluarga atau kolega.

5. Melakukan pembelian ulang. Pembelian kembali mengacu
pada keputusan pelanggan untuk melakukan pembelian lagi
atas barang atau jasa yang sama setelah belajar dari
pengalaman sebelumnya. Ketika konsumen senang dengan
suatu produk, kemungkinan besar mereka akan membeli
lagi merek atau produk yang sama di kemudian hari
(Joeysiana, 2018).
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2.2 Tie Strength
2.2.1 Konsep Dasar Social Network Theory

Teori jaringan sosial atau social network theory adalah teori
yang berfokus pada peranan dari hubungan sosial dalam
mentransmisikan suatu informasi, menyalurkan pengaruh pribadi
atau media, dan memungkinkan perubahan sikap atau perilaku.
Seiring dengan perkembangannya, penelitian mengenai jaringan
sosial tidak menjadi sebuah kerangka teoritis hingga tahun 1960.
Pendekatan penelitian mengenai jaringan sosial diperluas untuk
memahami hubungan sosial secara formal dan informal. Untuk
mengorganisasikan konsep penelitian yang dilakukan dalam rangka
mengembangkan teori jaringan sosial, dibentuklah tiga kunci utama
yaitu kesentralan, kohesi dan kesetaraan struktural.

1. Konsep kesentralan dalam teori jaringan sosial ditunjukkan
dengan tiga indikator pengukuran yang mengindikasikan
kesentralan struktural yaitu: degree (tingkat/taraf), closeness
(kedekatan), dan betweenness (antara). Freeman juga
mendorong penelitian lebih lanjut untuk menilai bagaimana
perbedaan bentuk kesentralan jaringan sosial berinteraksi
dengan perubahan arus informasi.

2. Konsep kohesi dalam teori jaringan sosial mengukur derajat
interkoneksi antar kelompok yang berada dalam suatu
jaringan. Pengukuran ini sudah lama dilakukan untuk
mendeteksi sub-kelompok dalam sebuah jaringan sosial.

Kohesi jaringan sosial juga menjadi salah satu fitur struktural
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yang penting untuk memoderasi pengaruh jaringan
interpersonal.
3. Kesentralan struktural menunjukkan dua atau lebih posisi
jaringan yang berbagi pola koneksi yang sama dengan jaringan
lainnya. Aktor-aktor yang menduduki posisi yang setara secara
struktural seringkali memiliki karakteristik yang mirip, seperti
status sosial atau sifat individu lainnya. Karena node yang
setara terhubung kepada sekumpulan aktor yang serupa,
mereka lebih mungkin menerima informasi atau pengaruh
sosial yang serupa. Dalam memahami proses difusi, studi Burt
menemukan bahwa inovasi lebih cenderung mengalir melalui
kesetaraan struktural daripada ikatan langsung, menunjukkan
pengaruh kesetaraan mungkin merupakan prediktor yang lebih
kuat dari adopsi perilaku daripada pengaruh kohesif (Liuet al.,
2017).
2.2.2 Konsep Dasar Tie Strength

Salah satu cabang dari teori jaringan sosial adalah teori yang
mempelajari tentang tie strength (kekuatan hubungan sosial).
Analisis mengenai tie strength berarti menganalisis rubrik dasar
mengenai kekuatan interpersonal. Tie strength sebagai kedekatan
interaksi antarpribadi antara dua individu atau lebih yang
mempunyai kapasitas timbal balik atau mempengaruhi satu sama
lain (Tjiong, 2022). Tie strength juga didefinisikan sebagai suatu

konstruk multidimensional yang menggambarkan kekuatan dari
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hubungan interpersonal yang memiliki dua unsur dalam konteks
jaringan sosial (Qonitah & Nuraeni, 2020).

Tie strength memiliki kekuatan yang bervariasi antara
kekuatan relasi yang lemah (weak tie) dan kekuatan relasi yang kuat
(strong tie). Strong tie dalam konteks jaringan sosial didefinisikan
sebagai sebuah ikatan hubungan atau relasi yang akrab dan bertahan
lama antar individu atau kelompok. Strong tie biasanya ditandai
dengan -tingginya rasa percaya dan keakraban, komunikasi dan
interaksi yang frekuen, kesamaan pengalaman dan ketertarikan, serta
memberikan dukungan dan bantuan secara timbal balik. Strong tie
biasanya terbentuk antara anggota keluarga, teman dekat, dan teman
akrab Dbaik dalam lingkungan personal maupun lingkungan
professional. Strong tie merupakan kekuatan hubungan yang sangat
baik karena dinilai dapat menyediakan dukungan emosional, saran
dan kesempatan untuk berkolaborasi. Strong tie juga dinilai
memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap komunikasi dan
informasi yang diterima oleh seseorang (Rodrigues, 2015).

Weak tie secara umum sebagai hubungan sosial yang tidak
membutuhkan usaha yang tinggi dan biasanya beranggotakan
kenalan dan orang lain yang memiliki hubungan yang lemah dan
berlawanan dengan keluarga, kerabat dan teman dekat. Weak tie
lebih memiliki keunggulan daripada strong tie dikarenakan strong
tie hanya memperoleh informasi dari kalangannya saja dan
cenderung tertutup dari informasi luar. Sedangkan weak tie lebih

memungkinkan untuk menjadi jembatan informasi antara dua
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kelompok strong tie sehingga informasi yang diperoleh oleh weak
tie lebih luas daripada strong tie. Kelompok-kelompok strong tie
cenderung menerima infrormasi yang homogen sedangkan weak tie
memiliki kesempatan untuk menerima informasi yang lebih
heterogen (Liu et al., 2017)
2.2.3 Faktor Tie Strength

Sebuah kekuatan relasi yang kuat (strong tie) akan terjadi jika
didasarioleh beberapa faktor. Faktor-faktor tersebut antara lain:

1. Interaksi. Pihak A dan B dikatakan memiliki strong tie jika
saling berinteraksi antar satu sama lain. Komponen ini
diterapkan untuk menunjukkan implikasi bahwa adanya
kemungkinan tinggi kedua pihak ini memiliki akses informasi
terhadap satu sama lain karena frekuensi interaksi yang
dilakukan oleh keduanya dapat memungkinkan mereka untuk
saling bertukar informasi.

2. Afeksi. Pihak A dan B dikatakan memiliki strong tie jika
saling memiliki afeksi antar satu sama lain.

3. Waktu. Pihak A dan B dikatakan memiliki strong tie jika
mempunyai sejarah interaksi yang tergolong panjang dalam
periode waktu tertentu (Krackhardt, 1992).

2.2.4 Indikator Tie strength
Empat identifikasi indikator yang mengukur tie strength
antara lain:

1. Closeness, yaitu indikator yang menunjukkan kedekatan

hubungan atau relasi antar kedua belah pihak. Kedekatan

31



hubungan antar kedua belah pihak dapat terjadi dikarenakan
frekuensi interaksi, kedekatan emosional, kedekatan fisik, dan
ketergantungan. Semakin tinggi frekuensi kedekatan antara
seseorang dengan orang lain, maka tie strength yang terjadi
pun akan semakin kuat.

. Intimacy, yaitu indikator yang menunjukkan kepercayaan
seseorang untuk membagikan permasalahannya dengan pihak
lain. Permasalahan dalam hal ini bisa berbentuk permasalahan
pribadi ataupun permasalahan emosional. Indikator ini
mengukur seberapa dalam dan dekatnya hubungan antar
individu atau kelompok dalam hal keterbukaan dan
kepercayaan.

. Support, yaitu indikator  yang menunjukkan kemauan
seseorang untuk memberikan bantuan kepada pihak lain.
Dukungan dapat diberikan kepada orang lain dalam berbagai
situasi dalam bentuk dukungan finansial, dukungan praktis,
atau dukungan emosional. Ketersediaan dukungan juga
penting dalam indikator support, dikarenakan dukungan hanya
akan bermanfaat jika tersedia saat dibutuhkan.

. Association, yaitu indikator yang menunjukkan kemauan
seseorang untuk menghabiskan waktu luang bersama dengan
pihak lain. Seseorang yang memiliki kekuatan hubungan yang
kuat tentunya sering menghabiskan waktu luang bersama
dengan pihak lain sehingga kekuatan hubungan tersebut

tercipta. Association dapat terbentuk karena adanya partisipasi
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kegiatan bersama, jumlah waktu yang dihabiskan bersama

serta kemauan untuk menciptakan hubungan sosial (Qonitah

& Nuraeni, 2020).

2.3 Pengalaman Konsumen
2.3.1 Definisi Pengalaman Konsumen

Pengalaman konsumen merupakan interaksi antara organisasi
atau perusahaan dengan pelanggan (Sandi, 2017). Pengalaman
konsumen juga didefinisikan sebagai serangkaian interaksi yang
mereka alami dengan perusahaan, produk, atau divisi dalam suatu
organisasi yang menghasilkan respons (Malau & Purba, 2020).
Pengalaman pelanggan bisa disimpulkan sebagai sebuah tanggapan
subjektif dan internal akibat dari interaksi. Hasil interaksi yang
membekas di benak konsumen pada akhirnya akan memengaruhi
penilaian konsumen terhadap produk (Purwanto, 2022)

Pemasaran dengan memanfaatkan aspek pengalaman
konsumen dapat menawarkan produk dan pengalaman emosional
yang menyentuh hati dan perasaan konsumen. Pengalaman
konsumen merupakan memori yang melekat atau pengalaman yang
melekat dalam benak konsumen. Pengalaman konsumen juga
merupakan inisiatif pemasaran yang memfasilitiasi konsumen
dengan informasi yang cukup untuk membeli dengan memberikan
pengalaman yang mendalam (Fatmawati & Amanati, 2023).

Pengalaman konsumen berfokus tidak hanya dari sisi produk,
tetapi termasuk didalamnya seluruh proses menciptakan pengalaman

konsumen dari sejak sebelum pembelian dilakukan, saat transaksi
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pembelian hingga pasca-pembelian (Fatmawati & Amanati, 2023).
Pengalaman ini bisa diamati dari perspektif bagaimana pelanggan
memanfaatkan atau memakai produk tersebut, dalam konteks situasi
apa konsumen menggunakannya, serta seberapa aktif pelanggan
terlibat dalam langkah-langkah penggunaan atau konsumsi produk
(Dewi & Hasibuan, 2019). Pengalaman konsumen berpotensi untuk
digunakan sebagai alat diferensiasi antar produk dari perusahaan
yang bergerak dalam bidang yang sama (Purwanto, 2022)

Pengalaman pelanggan merujuk pada impresi menyeluruh
yang dimiliki pelanggan dari semua interaksi mereka dengan merek
dari waktu ke waktu. Sebuah pengalaman positif saat pembelian
produk dapat meningkatkan kemungkinan pelanggan kembali
membeli produk tersebut dii masa mendatang. Pelanggan
mempertimbangkan penilaian pengalaman pelanggan mereka saat
membuat keputusan tentang apa yang akan dibeli. Ketika pelanggan
mempunyai pengalaman positif dengan produk yang ingin mereka
beli, hal itu dapat memotivasi mereka untuk melanjutkan transaksi.
Sementara pengalaman yang kurang memuaskan mungkin
mengurangi kemungkinan pembelian (Sandi, 2017).
2.3.2 Faktor Pengalaman Konsumen

Terdapat delapan  faktor-faktor yang memengaruhi
pengalaman konsumen. Faktor-faktor tersebut antara lain:

1. Accesibility, yaitu kemudahan akses konsumen untuk

mendapatkan produk.
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2. Competence, yaitu kemampuan produsen dalam menghasilkan
atau memproduksi produk.

3. Costumer recognition, yaitu kesadaran produsen akan
keberadaan konsumen.

4. Helpfulness, yaitu kemampuan produsen atau staf produsen
dalam membantu konsumen.

5. Personalisation, yaitu perasaan nyaman dalam benak
konsumen ketika dilayani oleh perusahaan

6. Problem solving, yaitu kemampuan perusahaan atau produk
untuk menyelesaikan permasalahan konsumen.

7. Promise fulfillment, yaitu pemenuhan janji oleh produsen.

8. Value for time, yaitu kemampuan menghargai waktu yang
dimiliki oleh konsumen oleh produsen (Tamadesha &
Isitharini, 2018).

2.3.3 Indikator Pengalaman Konsumen
Indikator dari pengalaman konsumen dapat dilihat dalam lima
dimensi. Kelima dimensi tersebut antara lain:

1. Sense, mengenai gaya linguistik dan visual yang dapat
menciptakan kesan mendalam. Melalui penggunaan kelima
indera, strategi pemasaran ini berupaya menciptakan
pengalaman emosional, melibatkan pengguna dengan
sentuhan, sensasi, dan aroma, serta mengeksplorasi aspek-
aspek seperti gaya, motif, dan palet warna.

2. Feel, sensasi dalam konteks pengalaman konsumen memiliki

perbedaan yang mencolok dengan kesan sensorik, karena
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fokusnya terkait dengan keadaan emosional dan suasana hati
seseorang. Hal ini tidak hanya berhubungan dengan estetika,
tetapi juga mencakup atmosfer perasaan dan suasana jiwa
yang dapat memicu kegembiraan atau bahkan kesedihan.
Dimensi feel mencakup pengalaman emosional yang timbul
dari dalam hati secara positif, terutama perasaan kebahagiaan
yang terjadi selama konsumsi. Aspek sensasi dalam konteks
ini mencakup suasana hati dan perasaan atau emosi positif.

3. Think, mengacu pada konsep orisinal yang muncul di benak
saat memikirkan perusahaan atau merek, dan mendorong
pelanggan untuk berpikir kreatif. Ada tiga komponen
paradigma berpikir ini: provokasi, intrik, dan kejutan.

4. Act, berkaitan dengan perbuatan nyata dan gaya hidup
seseorang. Dimensi tindakan berkaitan dengan memotivasi
orang untuk mengekspresikan gaya hidup dan tindakan
mereka. Tujuan dari strategi ini adalah untuk memberikan
klien pengalaman yang menekankan gerakan dan interaksi
spontan di atas pilihan gaya hidup yang berhubungan dengan
aktivitas fisik.

5. Relate, melibatkan usaha untuk mengaitkan diri dengan
orang lain, menghubungkan diri dengan merek atau
perusahaan, serta terkait dengan budaya seseorang dan
kelompok referensinya yang dapat membentuk identitas bagi

pelanggan, termasuk identitas berdasarkan generasi,
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kebangsaan, dan etnis, melalui produk atau jasa yang mereka
tawarkan (Dewi & Hasibuan, 2019).

2.4 Word-of-Mouth

2.4.1 Definisi Word-of-Mouth

Penggunaan model komunikasi pemasaran untuk membujuk,
menginformasikan, dan mengingatkan konsumen tentang produk
yang dijual menjadi jembatan perusahaan untuk membangun dialog
dengan konsumen. Dari sisi konsumen, komunikasi pemasaran ini
berperan sebagai pemberitahu dan memberi contoh kepada
konsumen tentang bagaimana produk digunakan, apa alasan produk
digunakan, jenis konsumen apa yang paling cocok untuk
menggunakan produk tersebut serta kapan dan dimana produk
dibuat. Salah satu model komunikasi pemasaran utama dalam
marketing mix adalah pemasaran dari mulut ke mulut atau yang
dikenal dengan sebutan word-of-mouth.

Promosi mulut ke mulut adalah ‘pertukaran informasi lisan,
tertulis, dan digital antar individu mengenai manfaat atau
pengalaman memperoleh atau menggunakan barang atau jasa
(Kotler & Keller, 2019). Definisi lain dari word-of-mouth adalah
komunikasi antar konsumen mengenai suatu barang, jasa, atau bisnis
yang sumbernya dianggap tidak terpengaruh oleh pemasaran.
Pertukaran interpersonal ini memberikan akses kepada informasi
terkait konsumsi produk atau layanan di luar iklan formal, yaitu

melampaui pesan yang diberikan oleh perusahaan dan secara tidak

37



sengaja memengaruhi pengambilan keputusan individu (Huete-
Alcocer, 2017).

Word-of-mouth mengacu pada rekomendasi yang dibuat oleh
konsumen yang disampaikan dari satu individu ke individu lain
tentang barang atau jasa yang telah dimanfaatkan (Purwanto, 2022).
Komunikasi word-of-mouth adalah salah satu jenis komunikasi
tertua yang digunakan untuk menginisiasi, mengekspresikan dan
menyebarkan opini mengenai suatu produk, merek, penjual atau
organisasi. Konsumen cenderung bergantung pada saran dan sugesti
dari orang lain yang sudah merasakan manfaat dari produk atau jasa
tersebut (Qonitah & Nuraeni, 2020).

Word-of-mouth adalah pertukaran informasi pribadi melalui
diskusi individu atau kelompok mengenai pendapat atau evaluasi
suatu barang atau jasa (Joeysiana, 2018). Word-of-mouth dianggap
sebagai salah satu sumber informasi yang paling berpengaruh
tentang produk dan layanan. Konsumen pada umumnya lebih
mempercayai informasi dari konsumen lain dibandingkan penjual.
Sehingga, word-of-mouth dapat memengaruhi banyak penerima
informasi dan dianggap lebih kredibel dan dapat diandalkan (Huete-
Alcocer, 2017)

2.4.2 Dimensi Dasar Word-of-Mouth

Terdapat lima dimensi dasar word-of-mouth, yaitu:

1. Talkers (pembicara), yaitu pelaku word-of-mouth dimana
mereka akan berbicara satu sama lain mengenai produk atau

jasa yang dimiliki oleh suatu perusahaan.
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. Topics (topik), yaitu berkaitan dengan produk atau jasa suatu

perusahaan yang sedang dibicarakan.

. Tools (alat), yaitu alat untuk pembicara menyebarkan

informasinya.

. Taking part (partisipasi), pembicaraan mengenai suatu produk

atau jasa hanya akan berjalan apabila kedua pihak sama-sama
mengambil partisipasi dan ikut serta dalam pembahasan

sehingga arah word-of-mouth dapat berkembang.

. Tracking (pengawasan), yaitu pemantauan informasi yang

disebarkan oleh konsumen oleh perusahaan untuk mempelajari
masukan positif maupun negatif terhadap produk atau jasa

yang ditawarkan (Joeysiana, 2018).

2.4.3 Jenis Word-of-Mouth

lain:

1.

2.

Word-of-mouth diklasifikasikan dalam dua kategori antara

Word-of-mouth positif, merupakan alur komunikasi lisan
antarindividu yang berlangsung ketika seseorang berbagi
pengalaman positif mengenai suatu produk, layanan, atau
perusahaan kepada individu lainnya.

Word-of-mouth negatif, adalah suatu proses pertukaran
informasi lisan antarindividu yang berasal dari pengalaman
negatif yang dialami oleh seseorang dan disampaikan kepada
individu lainnya terkait barang dan jasa suatu perusahaan
(Joeysiana, 2018).
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2.4.4 Faktor Word-of-Mouth

Terdapat beberapa faktor yang dapat dimanfaatkan seseorang
sebagai dasar untuk melakukan word-of-mouth atau berbicara
dengan orang lain tentang suatu barang atau jasa. Faktor-faktor
tersebut antara lain:

1. Orang-orang mungkin menjadi sangat terlibat dengan suatu
produk ‘atau aktivitas tertentu dan berniat untuk
membagikannya kepada orang lain, yang dapat menyebabkan
fenomena penyebaran informasi dari mulut ke mulut.

2. Orang bisa sangat berpengetahuan tentang suatu produk dan
menggunakan pembicaraan dengan orang lain untuk berbagi
pengetahuan mereka. Dalam situasi ini, informasi dari mulut
ke mulut dapat berfungsi sebagai sarana untuk menunjukkan
kepada orang lain pengetahuan dan kemahiran seseorang di
bidang tersebut.

3. Seseorang mungkin memulai diskusi dengan membicarakan
sesuatu yang tidak berhubungan langsung dengan tujuan
utama pembicaraan. Dalam hal ini bisa karena kebutuhan atau
keinginan untuk memastikan orang lain tidak salah memilih
barang atau jasa, serta kebutuhan untuk menghemat waktu
dengan tidak harus mencari merek produk.

4. Pemasaran dari mulut ke mulut adalah strategi ramah
lingkungan karena meminimalkan kebutuhan pencarian dan
evaluasi merek secara langsung karena ketika bertanya kepada

teman, keluarga, tetangga, atau orang terdekat, kemungkinan
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besar mereka akan memberikan lebih banyak informasi yang
dapat diandalkan (Joeysiana, 2018).

2.4.5 Indikator Word-of-Mouth
Terdapat tiga indikator word-of-mouth. Ketiga indikator
tersebut antara lain:

1. Membicarakan dan memberi informasi mengenai hal-hal
positif yang terkait dengan produk kepada orang lain. Indikator
ini melibatkan pembagian informasi dan pengalaman positif
mengenai produk yang dianggap menarik bagi calon
konsumen. Pembicaraan mengenai produk atau pengalaman
positif ini bisa mencakup tentang fitur unggulan produk,
manfaat produk dan kepuasan dalam menggunakan produk.

2. Merekomendasikan produk atau jasa untuk meningkatkan
kepercayaan konsumen- dalam memilih suatu produk.
Indikator ini melibatkan pemberian saran atau pendapat yang
positif tentang suatu produk dengan tujuan memengaruhi
keputusan pembelian. Rekomendasi produk dapat dilakukan
atas dasar kepercayaan, pengaruh sosial, pengalaman pribadi,
dorongan untuk membantu dan pengaruh persepsi konsumen.

3. Memberikan dorongan kepada teman atau relasi untuk
melakukan pembelian. Indikator ini melibatkan pemberian
dorongan atau dukungan kepada teman atau relasi untuk
memotivasi atau mendorong orang lain untuk mencoba atau
melakukan pembelian suatu produk. Dorongan dan dukungan
dapat dilakukan dengan memberikan gambaran visualisasi

produk, memberikan informasi langsung yang berkaitan
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dengan keunggulan, manfaat dan cara membeli produk,

memberikan dukungan moral dan memfasilitasi pembelian.
2.5 Penelitian Terkait

Penelitian yang dilakukan oleh Qonitah & Nuraeni (2020)
dengan judul Analysis of Tie Strength and Purchase Decision
Involvement towards Word-of-mouth Influence in Service Business.
Penelitian ini bertujuan untuk melihat interaksi dan efek langsung
dari tie strength, yang merupakan kekuatan interpersonal antara
pengirim dan penerima word-of-mouth, serta involvement keputusan
pembelian penerima, yang merupakan kekuatan intrapersonal pada
word-of-mouth influence. Tujuan sekundernya adalah untuk
menyelidiki bagaimana konseptualisasi perceived risk memengaruhi
involvement dalam keputusan pembelian. Data untuk penelitian ini
diperoleh dengan membagikan kuesioner kepada 200 orang dengan
teknik non-probability sampling. Pengolahan data dilakukan dengan
metode Partial Least Square — Structural Equation Model (PLS-
SEM). Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa tie strength dan
involvement berpengaruh positif terhadap word-of-mouth influence.
Namun, efek moderasi menunjukkan bahwa tie strength ditemukan
melemahkan efek involvement terhadap word-of-mouth influence.
Hasil lainnya adalah perceived risk memiliki efek yang sangat
signifikan terhadap involvement. Selain itu, hubungan antara word-
of-mouth influence dan keputusan pembelian produk jasa pada

perusahaan jasa berpengaruh secara positif dan signifikan.
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Penelitian yang dilakukan oleh Rodrigues (2015) dengan judul
Word-of-mouth Influence on Purchase Intention: The Impact of
Source’s Expertise and Tie strength on Hedonic and Utilitarian
Products. Penelitian ini bertujuan untuk melihat bagaimana
pengaruh soource’s expertise-dan tie strength terhadap word-of-
mouth influence dalam keputusan pembelian produk hedonik dan
utilitarian. Data untuk penelitian ini diperoleh dengan membagikan
kuesioner kepada 335 mahasiswa. Pengolahan data dilakukan
dengan metode General Linear Model — Full Factorial ANOVA.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa rekomendasi yang diberikan
olen seorang expert lebih mampu meningkatkan keputusan
pembelian penerima informasi. Akan tetapi, variabel tie strength
tidak mampu memengaruhi keputusan ~pembelian penerima
informasi.

Berdasarkan hasil penelitian ‘Purwanto (2022) berjudul
Pengaruh Pengalaman konsumen terhadap Word-of-mouth yang
Dimediasi oleh Costumer Satisfaction (Study pada Konsumen Bank
Syariah Mandiri Cabang Jombang). Penelitian ini bertujuan untuk
melihat pengaruh pengalaman konsumen terhadap word-of-mouth
secara langsung maupun tidak langsung menggunakan variabel
mediasi/intervening Yyaitu costumer satisfaction. Data untuk
penelitian ini diperoleh dengan membagikan kuesioner kepada 100
responden yang merupakan nasabah dari Bank Mandiri Syariah
Jombang dengan teknik simple random sampling. Pengolahan data

dilakukan dengan metode Partial Least Square (PLS). Hasil dari
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penelitian ini menunjukkan bahwa pengalaman konsumen memiliki
efek yang signifikan terhadap word-of-mouth secara langsung
maupun tidak langsung melalui mediasi variabel costumer
satisfaction. Variabel costumer satisfaction juga memiliki efek dan
memmengaruhi word-of-mouth secara langsung.

Bersumber daripenelitian Sandi (2017) yang berjudul
Pengaruh E-WOM dan Pengalaman konsumen terhadap Keputusan
Pembelian Produk Pakaian di Situs Jual Beli Online Tokopedia.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh
antara electronic word-of-mouth (E-WOM) dan pengalaman
konsumen baik secara parsial maupun simultan terhadap keputusan
pembelian produk pakaian di Tokopedia. Data yang digunakan
dalam penelitian ini diperoleh dengan cara membagikan kuesioner
kepada 98 responden mahasiswa dengan teknik purposive sampling.
Metode analisis yang digunakan adalah analisis kuantitatif dengan
pendekatan explanatory dengan menggunakan uji asumsi klasik,
regresi linear berganda, uji t dan uji F. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa E-WOM dan pengalaman konsumen secara parsial maupun
simultan memengaruhi keputusan pembelian produk pakaian di
Tokopedia.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Oscardo et al.
(2021) dengan judul Inovasi Produk, Persepsi Harga, Pengalaman
Konsumen dan Strategi Positioning dalam Meningkatkan Keputusan
Pembelian pada PT. Cahaya Sejahtera Riau Pekanbaru. Penelitian

ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana pengaruh inovasi
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produk, persepsi harga, pengalaman konsumen dan strategi
positioning terhadap keputusan pembelian. Data yang digunakan
dalam penelitian ini diperoleh dengan cara membagikan kuesioner
kepada 100 orang pelanggan PT Cahaya Sejahtera Riau Pekanbaru
dengan teknik purposive sampling. Teknik analisis data yang
digunakan adalah regresi linear berganda. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa inovasi produk, persepsi harga dan strategi
positioning berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan
pembelian. Sedangkan pengalaman konsumen tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada PT. Cahaya
Sejahtera Riau Pekanbaru.

Sehubungan dengan hasil penelitian Rembon et al. (2017)
berjudul Pengaruh  Word-of-mouth dan Kualitas Produk terhadap
Keputusan Pembelian pada PT Kangzen Kenko Indonesia di
Manado. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisa
pengaruh word-of-mouth dan kualitas produk terhadap keputusan
pembelian pada PT. Kangzen Kenko Indonesia di Manado. Data
yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh melalui penyebaran
kuesioner kepada 91 responden yang merupakan pembeli pada PT.
Kangzen Kenko Indonesia dengan teknik purposive sampling.
Metode analisis data yang digunakan adalah regresi linear berganda.
Hasil penelitian secara simultan menunjukkan bahwa word-of-
mouth dan kualitas produk berpengaruh signifikan positif terhadap
keputusan pembelian pada PT. Kangzen Kenko di Manado. Secara

parsial word-of-mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
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keputusan pembelian pelanggan sedangkan kualitas produk secara

parsial berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap

keputusan pembelian pelanggan PT. Kangzen Kenko Indonesia.

Hasil review dari penelitian terkait dirangkum dalam Tabel

2.1.
Tabel 2.1
Penelitian Terkait
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Tokope i simultan,
dia linear kedua
(Sandi, bergan variabel
2017) da memenga

ruhi

keputusa

n

pembelia

n:
Inovasi |1. Alat Inovasi . Variab [1. Variab
Produk, pengu produk el el
Perseps mpula memenga Pengal inovas
i Harga, n data: ruhi aman i
Pengala Kuesi keputusa konsu produ
man oner n men k
Konsu . Tekni pembelia |2. Variab [2. Variab
men k n. el el
dan sampli |2. Variabel keputu persep
Strategi ng: persepsi san Si
Positio Purpo harga pembe harga
ning sive memenga lian . Variab
dalam ruhi el
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Mening sampli keputusa strateg
katkan ng. n i
Keputu Metod pembelia positio
san e n. ning
Pembel analisi | 3. Variabel
ian s data: strategi
Pada Regre positioni
PT. Si ng
Cahaya linear memenga
Sejahte berga ruhi
ra Riau nda. keputusa
Pekanb n
aru pembelia
(Oscard n.
o et al., Pengala
2021) man
konsume
n tidak
berpenga
ruh
keputusa
n
pembelia
n:
The . Alat . Secara 1. Variab | Variabel
Influen pengu simultan, el kualitas
ce of mpula word-of- word- | produk
Word of n data: mouth of-
Mouth Kuesi dan mouth
and oner kualitas |2. Variab
Product |2. Tekni produk el
Quality k berpenga keputu
of sampli ruh san
Purcha ng: terhadap pembe
sing Purpo keputusa lian
Decisio sive n
n on Pt.
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Kangze
n
Kenko
Indones
ia in
Manad
0
(Rembo
n et al.,
2017)

sampli
ng.
Metod
e
analisi
s data:
Regre
Si
linear
berga
nda

pembelia
n

) Word-of-

mouth
berpenga
ruh
positif
dan
signifika
n
terhadap
keputusa
n
pembelia
n.
Kualitas

. produk

berpenga
ruh
positif
namun
tidak
signifika
n
terhadap
keputusa
n
pembelia
n

Sumber: Hasil review oleh peneliti (2024)

Berdasarkan hasil review penelitian terkait, terdapat beberapa
perbedaan dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti
sebelumnya. Penelitian ini menganalisis tidak hanya pengaruh tidak
langsung, tetapi juga pengaruh langsung antara tie strength dan
keputusan pembelian. Berdasarkan hasil kajian teori, penelitian ini
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juga menggabungkan variabel pengalaman konsumen, word-of-
mouth dan keputusan pembelian yang pada awalnya hanya dianalisis
pengaruhnya secara parsial menjadi sebuah hubungan tidak
langsung dimana word-of-mouth berperan sebagai pemediasi
hubungan antara pengalaman konsumen dan keputusan pembelian.
Penelitian ini bertempat di Kota Banda Aceh dengan konsumen
produk korean skincare sebagai objek penelitian.

2.6 Keterkaitan Antar Variabel

2.6.1 Pengaruh Tie Strength terhadap Word-of-Mouth

Qonitah & Nuraeni, 2020

Tie Strength Word-of-mouth

Tie strength adalah gambaran kedekatan hubungan
interpersonal antara dua orang atau lebih. Dalam hal ini, tie strength
mengukur kekuatan relasi antara pemberi informasi word-of-mouth
dengan penerima informasi word-of-mouth mengenai suatu produk.
Konsumen cenderung mempercayai segala hal yang dikatakan oleh
seseorang Yyang memiliki - hubungan dekat dengannya seperti
keluarga, teman dekat, kerabat, dan tetangga. Hal ini dikarenakan
timbulnya rasa percaya konsumen terhadap orang terdekatnya
sehingga keberhasilan word-of-mouth menjadi lebih
memungkinkan.

Fokus objek penelitian ini adalah produk korean skincare. Tie
strength antar konsumen dan orang yang memberikan informasi
mengenai produk korean skincare akan memengaruhi keefektifan

komunikasi word-of-mouth. Hal ini sejalan dengan penelitian yang
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dilakukan oleh Qonitah & Nuraeni (2020) yang menyatakan bahwa

tie strength berpengaruh signifikan terhadap word-of-mouth

influence.

2.6.2 Pengaruh Pengalaman Konsumen terhadap Word-of-
Mouth

Konzncn

RROME-OL- WO

peNay[SIIYD LA’ 5053

Pengalaman pelanggan dengan suatu produk akan
mempengaruhi keputusan mereka untuk merekomendasikan merek
atau produk tersebut kepada orang lain. Dalam hal ini, promosi dari
mulut ke mulut akan berkembang berdasarkan pengalaman yang
dimiliki pelanggan. Pelanggan akan menyebarkan word-of-mouth
positif jika mereka mempunyai pengalaman yang menyenangkan.
Sementara pengalaman negatif, akan menghasilkan word-of-mouth
yang negatif.

Calon pelanggan yang belum pernah menggunakan atau
mendengar produk perawatan kulit Korea termasuk yang memiliki
keinginan tinggi terhadap produk tersebut. Ketidaktahuan ini akan
mendorong calon pembeli untuk menanyakan informasi kepada
pengguna skincare Korea lainnya. Dari sisi pemilik pengalaman,
pengalaman positif yang diciptakan dari pengalaman penggunaan
produk korean skincare akan mendorong untuk menciptakan word-
of-mouth positif kepada orang lain. Sebaliknya, apabila tercipta
pengalaman negatif, maka akan terbentuk word-of-mouth negatif.
Hal ini sejalan dengan penelitian oleh Purwanto (2022) yang
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menyatakan bahwa pengalaman konsumen berpengaruh terhadap
word-of-mouth.

2.6.3 Pengaruh Tie Strength terhadap Keputusan Pembelian

Rozenshtein, ef al., 2019 Ke]llltllsa[l

Tie Strength
g Dewi, ez al., 2022 Pembelian

Pelanggan membeli suatu produk karena kekuatan hubungan.
Tie strength sendiri dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti
frekuensi interaksi, kedekatan emosional, dan kesamaan dalam
ketertarikan terhadap suatu hal (Rozenshtein et al., 2019). Indikator
sosial utama yang memengaruhi keputusan pembelian adalah
frekuensi diskusi bersama teman dan pembelajaran dari keluarga
(Dewi et al., 2022). Produk korean skincare tidak luput dari aktivitas
pembelian yang berkaitan dengan tie strength ini. Anggota keluarga
atau teman dapat memengaruhi konsumen potensial dalam
membentuk keputusan pembelian produk korean skincare.

2.6.4 Pengaruh Pengalaman Konsumen terhadap Keputusan

Pembelian
—
Pengalaman Saal 2017 Keputusan
1 Konsumen RamdaieNei 3 | Pembelian
p— |

Pengalaman konsumen mengacu pada sebuah tanggapan
akibat dari interaksi yang membekas di benak konsumen. Salah satu
referensi konsumen yang digunakan dalam melakukan pembelian
produk adalah pengalaman konsumen. Konsumen membuat

keputusan pembelian ketika mereka memutuskan produk mana yang
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akan dibeli. Saat memutuskan apakah akan membeli suatu produk
sebagai solusi atau tidak, pengalaman positif konsumen—baik
pengalaman mereka sendiri maupun pengalaman orang lain—
menjadi faktor yang perlu dipertimbangkan. Hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Sandi (2017) yang menyatakan
bahwa pengalaman konsumen berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen.

2.6.5 Pengaruh Word-of-Mouth terhadap Keputusan Pembelian

Rembon, ef al., 2017 Keplltusan
Word-of-mouth = b \
Sari & Yuniafi, 2016 Pembellan

Rekomendasi membawa konsumen kepada keputusan
pembelian. Konsumen dalam menentukan keputusan pembelian
terhadap suatu produk akan mencari informasi dari berbagai media
yang ada di sekitarnya termasuk dari informasi yang dibicarakan
secara langsung oleh orang lain. Keberadaan word-of-mouth menjadi
alternatif sumber informasi konsumen mengenai suatu produk yang
sedang dipertimbangkan untuk dibeli. Pengaruh dari pembicaraan ini
akan membuat konsumen mempertimbangkan apakah produk ini
cocok untuk dibeli olen konsumen atau tidak. Keputusan pembelian
produk korean skincare tidak terlepas dari pengaruh word-of-mouth
yang melatarbelakangi. Informasi mengenai produk Korean
skincare yang didengar konsumen dari orang-orang disekitarnya
akan mendorong dan meyakinkan konsumen untuk melakukan

pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
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Rembon et al. (2017) yang menyatakan bahwa word-of-mouth
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
2.6.6 Pengaruh Tie Strength terhadap Keputusan Pembelian

melalui Word-of-Mouth

Tie Word-of-

Qnitah & Nuraeni, 2020 Keputusan
Strength mouth Sari & Yuniati 2016 Pembelian

Qonitah & Nuraeni, 2020
Bansal & Voyer, 2000

Relasi- yang kuat antar dua pihak cenderung membuat
keduanya menghabiskan banyak waktu untuk berkumpul dan saling
berbagi permasalahan satu sama lain. Begitu pula dengan
rekomendasi yang kuat terhadap suatu produk. Sebagai contoh, salah
satu teman dekat konsumen potensial sedang menggunakan suatu
produk, maka akan timbul pembicaraan dan rekomendasi produk
tersebut kepada konsumen potensial dengan mempertimbangkan
manfaat yang dapat diperoleh dari produk tersebut. Berdasarkan
informasi  yang diterima, konsumen kemudian akan
mempertimbangkan apakah produk ini pantas untuk dibeli atau
tidak. Jika konsumen merasa yakin dengan informasi dan
rekomendasi yang diterima serta pertimbangannya, maka konsumen
akan menetapkan keputusan pembeliannya pada produk tersebut.

Pada praktiknya, konsumen yang menerima rekomendasi
produk korean skincare langsung melalui word-of-mouth oleh orang
yang tergolong dekat dengannya — seperti keluarga, teman, kerabat,
dan tetangga — akan cenderung lebih terpengaruh untuk menetapkan
keputusan pembeliannya pada produk korean skincare tersebut. Hal

ini sejalan dengan penelitian oleh Bansal & Voyer (2000) dan
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Qonitah & Nuraeni (2020) yang menyatakan bahwa tie strength

berpengaruh positif terhadap word-of-mouth dan word-of-mouth

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

2.6.7 Pengaruh Pengalaman Konsumen terhadap Keputusan
Pembelian melalui Word-of-Mouth

Pengalaman Purwanto, 2022 Word_of_ Rembon, ef al, 2017 Keputusan
Konsumen mouth Sari & Yuniati, 2016 Pembelian

Pengalaman baik terhadap suatu produk memicu aktivitas
word-of-mouth yang dilakukan oleh seseorang kepada orang lain
dengan dua alasan. Alasan pertama yaitu dari sisi pemberi informasi
word-of-mouth itu sendiri. Ketika konsumen senang dengan suatu
produk, mereka akan memberitahu orang lain tentang produk
tersebut dan menyebarkan antusiasme mereka. Justifikasi kedua
datang dari calon konsumen atau pencari informasi. Saat
mempertimbangkan untuk membeli, konsumen akan. mencari
feedback dari pihak yang sebelumnya telah menggunakan barang
tersebut.

Kegiatan membicarakan mengenai pengalaman konsumen ini
mendorong terjadinya keputusan pembelian konsumen. Jika
pengalaman yang dialami dan disampaikan dalam aktivitas word-of-
mouth merupakan pengalaman baik, maka akan menghasilkan word-
of-mouth positif. Kemudian, word-of-mouth yang positif ini akan
memengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk
tersebut. Begitu pula sebaliknya, pengalaman negatif konsumen
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menghasilkan word-of-mouth negatif yang kemudian akan
memengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap suatu
produk. Pembelian korean skincare tidak terlepas dari pengaruh
pengalaman positif seseorang yang diceritakan kepada orang lain
sehingga keputusan untuk membeli produk korean skincare terjadi.
Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Purwanto
(2022) yang  menyatakan bahwa pengalaman konsumen
memengaruhi word-of-mouth dan penelitian oleh Sandi (2017) yang
menyatakan bahwa pengalaman konsumen memengaruhi keputusan
pembelian.
2.7 Kerangka Berpikir

Hubungan antar variabel dan teori yang diindentifikasi sebagai
masalah dalam sebuah model konseptual disebut kerangka berpikir
(Sugiyono, 2021). Berdasarkan rumusan masalah dan landasan teori,
skema kerangka pikir yang terbentuk dalam penelitian ini
ditunjukkan pada Gambar 2.1.

Gambar 2.1
Skema Kerangka Pemikiran

y

Sumber: Hasil review teori oleh peneliti (2024)
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2.8 Hipotesis

Hipotesis merupakan dugaan yang bersifat sementara terhadap

suatu masalah dari suatu penelitian yang ditetapkan dan akan

menjadi sebuah kemungkinan untuk menguji kebenaran sebuah

teori. Hipotesis yang ditarik dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:

Hoz:

Hal:

Ho2:

Haz:

Hos:

Hoa:

Ha4:

Hos:

Tie strength tidak berpengaruh terhadap word-of-mouth
produk korean skincare di Kota Banda Aceh.

Tie strength berpengaruh terhadap word-of-mouth
produk korean skincare di Kota Banda Aceh.
Pengalaman konsumen tidak berpengaruh terhadap
word-of-mouth produk korean skincare di Kota Banda
Aceh.

Pengalaman konsumen berpengaruh terhadap word-of-
mouth produk korean skincare di Kota Banda Aceh.

Tie strength tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk korean skincare di Kota Banda Aceh.
Tie strength berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk korean skincare di Kota Banda Aceh.
Pengalaman konsumen tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk korean skincare di Kota
Banda Aceh.

Pengalaman konsumen berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk korean skincare di Kota Banda Aceh.
Word-of-mouth tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk korean skincare di Kota Banda Aceh.
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Hos:

Ha6:

Ho7:

Ha7:

Word-of-mouth  berpengaruh  terhadap  keputusan
pembelian produk korean skincare di Kota Banda Aceh.
Tie strength tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk korean skincare di Kota Banda Aceh
melalui word-of-mouth.

Tie strength berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk korean skincare di Kota Banda Aceh melalui
word-of-mouth.

Pengalaman konsumen tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk korean skincare di Kota
Banda Aceh melalui word-of-mouth.

Pengalaman konsumen berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk korean skincare di Kota Banda Aceh
melalui word-of-mouth.
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BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif. Tujuan
metode penelitian kuantitatif, yang didasarkan pada filosofi
positivis, adalah untuk menguji hipotesis yang terbentuk
sebelumnya dengan melakukan penelitian pada populasi atau sampel
tertentu, mengumpulkan data melalui penggunaan peralatan
penelitian, dan menganalisis data kuantitatif dan statistik. Penelitian
ini menggunakan rumusan masalah asosiatif kausal, sesuai dengan
rumusan masalah yang telah dibuat. Istilah "asosiatif kausal"
mengacu pada metode merumuskan masalah penelitian yang
berupaya membangun hubungan sebab-akibat, atau kausalitas, antar
variabel (Sugiyono, 2021). Penelitian ini menguji sejauh mana
variabel independen memengaruhi = variabel dependen secara
langsung (direct effect) dan pengaruh variabel independen terhadap

variabel dependen melalui variabel intervening (indirect effect).

3.2 Jenis dan Sumber Data

Penelitian ini - menggunakan data primer. Data primer adalah
data yang peneliti kumpulkan langsung dari sumber data lapangan.
Hasil survei yang berupa jawaban langsung konsumen atas
pertanyaan kuesioner menjadi sumber data penelitian ini. Untuk
memastikan reaksi konsumen terhadap faktor-faktor yang

berhubungan dengan keputusan pembelian produk korean skincare
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di Kota Banda Aceh, kuesioner disebarkan dan tanggapan dari
responden dikumpulkan.
3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Populasi adalah sekelompok item dan subjek dengan ciri dan
karakteristik tertentu yang dipilih oleh peneliti untuk diteliti dan
dipelajari guna menarik kesimpulan (Sugiyono, 2021). Populasi
yang dipilih dalam penelitian ini adalah keseluruhan masyarakat
domisili Kota Banda Aceh per 2023 yang berusia 15-64 tahun.

Tabel 3.1
Populasi Penduduk Kota Banda Aceh Menurut Kelompok Usia
dan Jenis Kelamin Tahun 2022

Kelonb DL Jenis Kelamin

Laki-Laki | Perempuan | Jumlah

15-19 9.241 8.835 18.076
20-24 10.041 9.631 19.672
25-29 10.949 11.688 22.637
30-34 11.808 12.523 24.331
35-39 11.377 11.057 22.434
40-44 9.665 8.704 18.369
45-49 8.152 7.834 15.986
50-54 6.692 6.857 13.549
55-59 5.654 5.359 11.013

60-64 3.967 36.668 7.635
Jumlah 87.546 119.156 173.702

Sumber: BPS Kota Banda Aceh (2023)
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Tabel 3.1 diatas menunjukkan populasi masyarakat Kota
Banda Aceh yang berusia 15-64 tahun berjumlah 173.702 jiwa (BPS,
2023).

3.3.2 Sampel

Sampel merupakan bagian atau jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi (Sugiyono, 2021). Sampel mewakili ukuran
dan susunan populasi. Sampel dapat diambil apabila tidak
memungkinkan untuk menggunakan seluruhpopulasi sebagai
subjek penelitian. Keterbatasan ini dapat disebabkan oleh beberapa
faktor, termasuk kekurangan sumber daya (uang, tenaga, dan waktu).
Agar sampel tetap menghasilkan hasil yang reliabel, sampel harus
mencerminkan seluruh anggota populasi (representatif). Dalam
sebuah penelitian, jumlah sampel yang cocok bisa bervariasi antara
30 hingga 500 partisipan. Jumlah anggota sampel paling sedikit
sepuluh kali lipat dari jumlah variabel yang digunakan dalam
penelitian jika suatu penelitian menggunakan analisis multivariat.
Kriteria responden yang ditetapkan untuk dapat mengisi kuesioner
penelitian yaitu responden yang berdomisili di Kota Banda Aceh,
berusia 15-64 tahun dan sudah pernah atau sedang menggunakan
Korean skincare. Karakteristik umum responden berupa usia, jenis
kelamin, pendidikan terakhir, pekerjaan, tingkat pengeluaran dan

jumlah penggunaan produk korean skincare.
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3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Dalam penelitian ini, teknik probability sampling dipilih
sebagai metode pengambilan sampel. Dengan teknik probability
sampling, setiap elemen (atau anggota) populasi mempunyai
peluang yang sama untuk dipilih menjadi bagian sampel. (Sugiyono,
2021). Teknik probability sampling yang dipilih adalah simple
random sampling. Proses pemilihan sampel dari suatu populasi
secara acak tanpa memperhitungkan strata dalam populasi tersebut
disebut dengan simple random sampling. Kriteria responden yang
ditentukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Responden memiliki rentang usia 15-64 tahun.

2. Responden berdomisili di Kota Banda Aceh.

3. Responden sudah pernah atau sedang menggunakan salah satu
produk korean skincare minimal satu kali.

Langkah penting dalam proses penelitian adalah pengambilan
sampel. Proses pengambilan sampel menetapkan ketepatan dan
kebenaran dalam mengidentifikasi sumber data dan informasi untuk
analisis dan pengambilan kesimpulan. Penelitian yang bias terjadi
akibat kesalahan dalam pemilihan proses, metode pengambilan
sampel, dan ukuran sampel. Untuk mencapai efek prediksi yang
optimal, maka jumlah sampel yang lebih besar akan lebih baik
karena varian akan semakin tinggi (Abdillah & Hartono, 2015).

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah

masyarakat Kota Banda Aceh yang berusia 15-64 tahun berjumlah
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173.702 jiwa (BPS, 2023). Jumlah sampel yang ditarik dari populasi
tersebut ditentukan menggunakan Raosoft Sample Size Calculator.

Gambar 3.1
Hasil Perhitungan Sampel Menggunakan Raosoft Sample Size
Calculator

\J
 Raosoft,

What margin of error can you accept? %
5% is @ commeon choice

What confidence level do you need? %
Typical choices are 90%, 95%. or 99%

What is the population size? 173702
If you don't know, use 20000

What is the response distribution? %

Leave thiz as 50%

Your recommended sample size is 384

Sumber: Raosoft Sample Size Calculator (2024)

Berdasarkan hasil perhitungan yang ditunjukkan pada gambar
3.1l diatas, dari jumlah populasi 173.702 jiwa dengan alpha 5% maka
jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 384
sampel.
3.5 Teknik Pengumpulan Data

Kuesioner adalah alat yang digunakan dalam penelitian ini
untuk mengumpulkan data. Salah satu cara utama untuk
mengumpulkan data adalah melalui kuesioner, yang terdiri dari
beberapa pernyataan atau item pertanyaan dalam struktur yang telah
ditentukan (Abdillah & Hartono, 2015). Kuesioner berisi pernyataan

tertutup yang mengharuskan responden memberikan penjelasan atau
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jawaban berdasarkan pilihan yang diberikan. Format tertutup
digunakan untuk mengonfirmasi pendapat responden dan mendapat
informasi yang bersifat final.

Skala pengukuran indikator variabel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah skala Likert. Skala Likert adalahh alat penilaian
yang digunakan untuk menilai persepsi, pendapat, dan perilaku
seseorang atau sekelompok orang terhadap fenomena sosial tertentu
(Sugiyono, 2021). Skala Likert yang digunakan dalam penelitian ini
ditunjukkan dalam Tabel 3.2.

Tabel 3.2
Instrumen Skala Likert
Jawaban Nilai

Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
2

1

Tidak Setuju (TS)
Sangat Tidak Setuju (STS)
Sumber: Sugiyono (2021)
3.6 Definisi Operasional Variabel Penelitian

3.6.1 Keputusan Pembelian sebagai Y

Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi atau
menjadi yang menjadi akibat, karena adanya variabel independen
(Sugiyono, 2021). Variabel keputusan pembelian produk korean
skincare berfungsi sebagai variabel dependen (Y) dalam penelitian
ini. Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau

membeli atau tidak terhadap produk. Konsumen akan dihadapkan
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pada pilihan yang tersedia untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginannya serta pertimbangan-pertimbangan yang mendasari
sehingga pilihan yang berbeda dapat dibuat oleh satu konsumen
dibandingkan dengan yang lain (Kotler & Keller, 2019).
3.6.2 Tie Strength sebagai X1

Tie strength sebagai gambaran kedekatan hubungan
interpersonal antara dua orang atau lebih yang dapat memberikan
timbal balik atau memengaruhi satu sama lain (Tjiong, 2022). Tie
strength yang akan diteliti dalam hal ini adalah kekuatan relasi -
terutama yang termasuk dalam kategori strong tie - antara pemberi
informasi dan penerima informasi mengenai produk korean
skincare. Strong tie biasanya akan terbentuk dalam anggota
keluarga, teman dekat dan teman akrab baik dalam lingkungan
personal maupun profesional.
3.6.3 Pengalaman Konsumen sebagai X2

Pengalaman pelanggan merujuk pada impresi menyeluruh
yang dimiliki pelanggan dari semua interaksi mereka dengan merek
dari waktu ke waktu. Sebuah pengalaman positif saat pembelian
produk dapat meningkatkan kemungkinan pelanggan kembali
membeli produk tersebut di masa mendatang. Evaluasi customer
experience menjadi pertimbangan penting bagi konsumen dalam
proses pengambilan keputusan pembelian (Sandi, 2017).
Pengalaman konsumen dalam hal ini dapat bersumber dari
konsumen sendiri atau pengalaman orang lain yang didengar oleh

konsumen mengenai penggunaan produk korean skincare.
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3.6.4 Word-of-Mouth sebagai Variabel Intervening (1)

Word-of-mouth  adalah  tindakan seorang konsumen

menginformasikan informasi mengenai suatu produk kepada
konsumen lainnya (Rembon et al., 2017). Word-of-mouth menjadi
salah satu jenis promosi yang-dapat menjadi pengaruh yang besar
dalam keputusan pembelian. Konsumenlah yang memutuskan
mengenai apakah sesuatu itu berharga dan patut untuk dibicarakan
dengan konsumen lain dalam interaksi word-of-mouth.
variabel dan matriks

Rangkuman definisi operasional

pengembangan instrument sesuai dengan indikator pengukuran

masing-masing variabel ditunjukkan dalam Tabel 3.3.

Tabel 3.3
Definisi Operasional VVariabel dan Matriks Pengembangan
Instrumen
Variabel Definisi Indikator Pernyataan
Variabel Independen
Tie Membeli produk
strength korean skincare
adalah karena
gambaran direkomendasika
kedekatan n adalah orang
Tie hubungan | Closeness terdekat.

interperson | (Kedekatan Membeli produk

Strength .
al  antara | hubungan atau korean skincare

(X1) dua orang | relasi) karena

atau lebih direkomendasika
yang dapat n oleh orang
memberika yang sering
n  timbal berinteraksi
balik atau bersama.
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memengar
uhi satu
sama lain
(Tjiong,
2022).

Intimacy
(Kepercayaan
kepada
seseorang)

Membeli produk
korean skincare
karena percaya akan
rekomendasi  yang
diberikan oleh orang
terdekat.

Support
(Kemauan
memberikan
bantuan)

1.

Membeli produk
korean skincare
karena mendapat
bantuan oleh
orang terdekat.
Memilih produk
korean  skincare
karena dengan
mudah
mendapatkan
bantuan
mengenai
produk tersebut
dari orang
terdekat saat
dibutuhkan.

Association
(Kemauan
menghabiskan
waktu luang)

Membeli. produk
korean skincare
jika yang
merekomendasik
an adalah orang
yang pernah
mengisi  waktu
luang bersama.

Membeli produk
korean skincare
jika yang
merekomendasik
an adalah orang
yang sering
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menghabiskan
waktu bersama.

Pengalam
an
Konsume
n (X2)

Pengalama
n
konsumen
adalah
impresi
menyeluru
h yang
dimiliki
pelanggan
dari semua
interaksi
mereka
dengan
produk atau
merek dari
waktu ke
waktu
(Sandi,
2017).

Sense (Aspek

1. Produk korean
skincare
memiliki
kemasan  yang
menarik dan
berbeda dari
produk lain.

2. Produk korean

visualisasi skincare
produk) memiliki - aroma
yang unik.

3. Produk korean
skincare
memiliki tekstur
yang  nyaman
untuk digunakan
pada kulit.

Merasa senang dan

Feel  (Aspek | puas saat

emosi dan | menggunakan

suasana hati) produk korean
skincare.

Menemukan bahwa

. produk korean
Thmk (ASpe.k skincare adalah
ide kreatif :
dalam produk yang unik
K dan berbeda dengan
onsumen) .

produk skincare
lainnya.

1. Menggunakan

Act (Aspek produk  korean
tindakan) skincare  setiap
hari untuk
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mengatasi
permasalahan

kulit yang
dialami.

2. Gaya hidup
mementukan
pemilihan
produk korean
skincare.

Menggunakan

produk korean

Relate (Aspek _skir]care kar_e.na}
asosiasi diri) ingin ”.‘em"'k'
kondisi kulit yang
sehat seperti

masyarakat Korea.

Variabel Intervening

Word-of- Membeli produk
mouth korean skincare
adalah karena mendapatkan
Word-of- | . i ¢ ) .
Mouth (1) tindakan Membicarakan |nf0rma3| dari
seseorang pembicaraan dengan
konsumen keluarga, teman atau

menginfor orang lain.
masikan Membeli produk
informasi korean skincare
mengenai Merekomenda | karena mendapatkan
suatu sikan rekomendasi  dari
produk keluarga, teman atau

kepada orang lain.
konsumen Membeli  produk
lainnya korean skincare
(Rembon et karena mendapatkan
al., 2017). | Mendorong dorongan dan
motivasi dari

keluarga, teman atau
orang lain.
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Variabel Dependen

Keputusa
n
Pembelia
n(Y)

Keputusan
pembelian
adalah
tindakan
dari
konsumen
untuk -mau
membeli
atau tidak
terhadap
produk
(Rembon et
al., 2017).

Tujuan
Pembelian

1. Membeli produk
korean skincare
untuk memenuhi
keinginan/kebut
uhan.

2. Membeli produk
korean skincare
karena memiliki
suatu tujuan.

Pemrosesan
Informasi

1. Membeli produk
korean skincare
setelah
melakukan
pencarian
informasi  dari
berbagai sumber.

2. Memilih produk
korean skincare
setelah menilai
informasi  yang
diperoleh
mengenai
keunggulan dan
manfaat produk.

Kemantapan
Pemilihan

Memilih produk
korean skincare
setelah
membandingkan
dengan  alternatif
produk skincare
lainnya yang
tersedia.
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Merekomendasikan
produk korean
Memberikan skincare karena
Rekomendasi | hasil  penggunaan
produk yang sesuai
dengan harapan.

Ingin  melakukan
Pembelian pembelian ulang
Ulang terhadap produk
korean skincare.

Sumber: Hasil review dan diolah peneliti (2024)
3.7 Metode Analisis Data
Data yang terkumpul dianalisis dengan menggunakan metode

Partial Least Square (PLS). Metode statistik multivariat untuk
membandingkan beberapa variabel terikat dan banyak variabel
bebas disebut Partial Least Square (PLS). Teknik statistik SEM
berbasis varian yang disebut Partial Least Square (PLS)
dimaksudkan untuk menyelesaikan  regresi berganda dengan
mengabaikan masalah tertentu pada data, seperti ukuran sampel
penelitian yang terbatas, data yang hilang, dan data yang tidak lolos
pemeriksaan asumsi klasik. Memprediksi dampak variabel X
terhadap variabel Y dan menjelaskan hubungan teoritis antara kedua
variabel merupakan tujuan PLS (Abdillah & Hartono, 2015).

PLS merupakan metode analisis persamaan struktural (SEM)
berbasis varian yang dapat digunakan sebagai alat prediksi untuk
mengevaluasi model struktural dan sekaligus mengukur model

pengukuran. penilaian validitas dan reliabilitas dilakukan dengan
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model pengukuran; evaluasi kausalitas (pengujian hipotesis dan
model prediksi) dilakukan dengan model struktural.
3.7.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Suatu konsep dan model penelitian harus melalui tahap
pemurnian dalam model pengukurannya sebelum dapat diuji dalam
prediksi hubungan relasional dan sebab akibat. Uji reliabilitas
digunakan untuk mengevaluasi seberapa konsisten alat ukur tersebut
mengukur suatu konsep atau seberapa konsisten responden
menjawab pertanyaan dalam suatu kuesioner atau  instrumen
penelitian. Uji validitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana
alat ukur mampu mengukur apa yang seharusnya diukur (Abdillah
& Hartono, 2015).
3.7.1.1 Uji Validitas

Standar ilmiah utama untuk penelitian adalah validitas.
Validitas menunjukkan apakah khalayak dapat menerima temuan
penelitian dalam kondisi tertentu. Agar suatu alat dapat dianggap
asli, alat tersebut harus dapat mengukur benda yang hendak diukur.
Uji validitas dilakukan untuk mengetahui validitas alat ukur. Uji
validitas dalam metode PLS diukur dengan dua cara yaitu:

1. Uji Validitas Konvergen

Validitas konvergen berhubungan dengan prinsip bahwa
pengukur dari suatu konstruk seharusnya berkorelasi tinggi. Uji
validitas konvergen dalam PLS dengan indikator reflektif dinilai
berdasarkan loading factor (korelasi antara skor item/skor

komponen dengan skor konstruk) indikator-indikator yang
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mengukur konstruk tersebut. Rule of thumb yang digunakan
dalam uji validitas konvergen adalah nilai outer loading > 0.7 dan
Average Variance Extracted (AVE) > 0.5 (Abdillah & Hartono,
2015). Jika suatu indikator memenuhi persyaratan rule of thumb
validitas konvergen, maka ditentukan bahwa indikator tersebut
valid terhadap konstruk target. Sebaliknya jika suatu indikator
tidak memenuhi persyaratan rule of thumb validitas konvergen,
maka ditentukan bahwa indikator tersebut tidak valid dan harus
dihapus dari penelitian.
2. Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan berhubungan dengan prinsip bahwa
pengukur konstruk yang berbeda seharusnya tidak berkorelasi
dengan tinggi. Uji validitas diskriminan dinilai berdasarkan cross
loading pengukuran dengan konstruknya. Cara lain untuk menilai
validitas diskriminan adalah dengan kriteria Fornell-Lacker.
Kriteria Fornell-Lacker membandingkan nilai akar AVE setiap
konstruk dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk
lainnya dalam model. Data dianggap valid secara diskriminan
apabila nilai akar AVE untuk setiap konstruk lebih besar daripada
korelasi antar variabel laten (Abdillah & Hartono, 2015).
3.7.1.2 Uji Reliabilitas
PLS menggunakan uji reliabilitas selain uji validitas untuk
menilai konsistensi internal alat ukur. Ketepatan, keakuratan, dan
konsistensi suatu alat ukur pada saat melakukan pengukuran

ditunjukkan oleh keandalannya. Uji reliabilitas dalam analisis PLS
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dapat diukur dengan menggunakan dua metode, yaitu Cronbach’s
alpha dan composite reliability. Suatu konstruk dikatakan reliabel
jika memiliki nilai Cronbach’s alpha > 0.6 dan composite reliability
(rho_c) > 0.7 (Abdillah & Hartono, 2015).

3.7.2 Model Struktural (Inner Model)

Ketika memprediksi hubungan sebab akibat (hubungan sebab-
akibat) antara variabel laten atau variabel yang tidak dapat segera
diukur, digunakan model struktural (inner model) melalui prosedur
bootstrapping. Inner model merujuk pada model struktural yang
digunakan untuk menguji hubungan antarvariabel laten atau
konstruk dalam sebuah kerangka konseptual. Pengujian model
struktural melibatkan variabel laten yang mewakili konstruk atau
faktor yang tidak diamati secara langsung tetapi diungkapkan
melalui indikator yang diukur. Pengujian model struktural dalam
penelitian ini mencakup uji hipotesis direct effect dan indirect effect
serta pengujian effect size.
3.7.2.1 Pengujian Hipotesis Direct Effect dan Indirect Effect

Pengujian kebenaran atas hipotesis yang telah ditetapkan
dilakukan dengan uji hipotesis yang bertujuan untuk penentuan dan
penetapan apakah hipotesis ditolak atau diterima. Nilai koefisien
path atau inner model menunjukkan tingkat signifikansi dalam
pengujian hipotesis. Skor koefisien path, nilai t-statistik dan nilai p-
value dihasilkan melalui skema bootstrapping. Bila nilai t-statistik >
1,96 dan p-value < 0,05, maka ada pengaruh signifikan antara

variabel.

7



Efek mediasi menunjukkan hubungan antara variabel
independen dan dependen melalui variabel penghubung atau
mediasi. Setelah melakukan pengujian direct effect, maka pengujian
indirect effect dilakukan dengan melihat tingkat signifikansi. Skor
koefisien path, nilai t-statistik dan nilai p-value dihasilkan melalui
skema bootstrapping. Bila nilai t-statistik > 1,96 dan p-value < 0,05,
maka ada pengaruh signifikan antara variabel.
3.7.2.2 Pengujian Effect Size

Pengujian effect size dapat dilakukan dengan melihat nilai f-
square. Nilai f-square menunjukkan pengaruh variabel pada jalur
direct effect pada level struktural. Rule of thumb dari f-square yaitu
jika nilai f-square > 0.02 maka termasuk kategori rendah. Jika nilai
f-square > 0.15, maka termasuk kategori moderat. Terakhir, jika
nilai f-square > 0.35, maka termasuk kategori tinggi (Hair et al.,
2019).

Statistika f-square hanya berlaku dalam skema direct effect
saja. Sedangkan untuk mengukur effect size mediasi menggunakan
metode pengukuran terbaru bernama statistik upsilon (v). Kelebihan
dari effect size mediasi upsilon (v) adalah bahwa ukuran efek size ini
mempunyai skala yang dapat diartikan, mempunyai taksiran selang
kepercayaan 95%, ukuran effect size tidak bisa, konsisten, dan
efisien serta ukuran effect size ini bebas dari ketergantungan dengan
ukuran sampel. Persamaan matematika dari effect size mediasi

upsilon (v), yaitu:
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v = B2mxPAvm.x

Keterangan:
% : Effect size mediasi upsilon (v)
BAmix : Koefisien jalur antara variabel independen

dan variabel mediasi

B2yMix : Koefisien jalur antara variabel mediasi dan
variabel dependen (Lachowicz et al., 2018)

Rule of thumb untuk menentukan kategori dari effect size
mediasi adalah jika nilai effect size mediasi > 0.01, maka pengaruh
mediasi rendah. Jika nilai effect size mediasi > 0.075, maka pengaruh
mediasi moderat. Jika nilai effect size mediasi > 0.175, maka
pengaruh mediasi tinggi (Ogbeibu et al., 2020).

3.7.3 Evaluasi Kelayakan Model

PLS adalah SEM berbasis varian dengan tujuan pengujian
teori model yang dengan sifat prediksi. Oleh karenanya, model
konstruk yang dibentuk haruslah bersifat prediktif yang artinya
model harus bisa memprediksi hubungan antar variabel yang dapat
diterima. Beberapa ‘pengukuran 'yang dikembangkan untuk
mengevaluasi kelayakan model konstruk seperti R-Squared, Q-
Squared, Standarized Root Mean Square (SRMR), dan PLSpredict.
3.7.3.1 R-Squared

Nilai R? mengukur varian variabel endogen yang mampu
dijelaskan oleh varian variabel eksogen/endogen lainnya didalam

model. Oleh karena itu, nilai R? merupakan ukuran kekuatan

79



penjelasan model. Nilai R? juga disebut sebagai kekuatan prediktif
in-sample. R? berkisar antara 0-1, semakin tinggi nilainya maka
kekuatan prediktif model akan semakin baik. Rule of thumb dari nilai
R? terbagi menjadi tiga kategori yaitu > 0.19 termasuk Kategori
rendah, > 0.33 termasuk kategori moderat dan > 0.67 termasuk
kategori tinggi (Sudargini & Purwanto, 2021).
3.7.3.2 Q-Squared

Metode evaluasi kelayakan model lainnya adalah dengan
relevansi prediktif Q2. Hasil dari relevansi prediktif Q> menunjukkan
akurasi prediksi variabel endogen setiap terjadi perubahan variabel
eksogen/endogen dalam model (predictive relevance). Semakin
tinggi nilai Q% maka mengindikasikan tingginya akurasi prediksi
model. Nilai Q2 harus lebih besar daripada 0 untuk konstruk endogen
yang spesifik untuk mengindikasikan akurasi prediksi model
struktural. Rule of thumb dari nilai Q2 yaitu> 0.0 termasuk kategori
rendah, > 0.25 termasuk kategori sedang dan > 0.5 termasuk kategori
tinggi (Hair et al., 2019).
3.7.3.3 Standarized Root Mean Square Residual (SRMR)

Standarized Root Mean Square Residual atau SRMR adalah
ukuran fit model (kecocokan model) yaitu perbedaan antara matrix
korelasi data dengan matrix korelasi taksiran model. Nilai O dalam
SRMR menunjukkan bahwa model fit (cocok) sempurna. Nilai
SRMR yang < 0.05 menunjukkan model fit yang dapat diterima.
Studi terbaru menunjukkan bahwa model yang benar dan spesifik

masih dapat diterima dengan nilai SRMR > 0.06. Oleh karena itu,
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nilai SRMR yang dapat diterima untuk menunjukkan model yang fit
adalah sebesar 0.08 (Henseler et al., 2016).

AR-RANIRY
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Gambaran Umum Produk Korean Skincare

K-beauty adalah sebuah sebutan umum untuk produk
kecantikan termasuk didalamnya produk skincare yang berasal dari
Korea Selatan. Produk korean skincare mendapatkan popularitas
global terutama di Asia Timur, Asia Tenggara, Asia Selatan dan
kawasan Western. Filosofi dari produk-produk korean skincare
difokuskan kepada pentingnya memiliki ~kulit yang sehat
dibandingkan bergantung kepada makeup. Pendekatan yang
digunakan dalam produk ini berpusat kepada pencapaian kulit yang
awet muda, cerah, dan schat yang sering dijuluki sebagai “glass
skin”.

Keunggulan dari produk. korean skincare terdapat dalam
produknya yang inovatif dimana setiap perusahaan yang
memproduksi produk korean skincare memiliki laboratorium sendiri
untuk melakukan riset dalam membentuk sebuah produk skincare
yang efektif dengan bahan-bahan yang alami. Bahan alami dan
formula yang ringan juga membuat produk korean skincare diminati
oleh penggunanya karena tidak membuat kulit iritasi dan mengatasi
permasalahan kulit secara bertahap.

Keunggulan lainnya dari produk korean skincare adalah
inovasi bahan dan formulasi terbaru yang digunakan dalam produk
yang tidak dimilki oleh produk skincare dari negara manapun.
Contoh yang paling populer adalah penggunaan snail mucin atau
lender siput yang memiliki klaim penyembuhan dan regenerasi kulit
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serta memperbaiki elastisitas kulit. Bahan-bahan unik lainnya yang
banyak dijumpai dalam produk korean skincare adalah ginseng,
propolis, Centella Asiatica (Cica), ekstrak beras, teh hijau, dan lain
sebagainya.

Pecinta segala sesuatu yang berbau dengan Korea Selatan pasti
sudah tidak asing dengan produk-produk korean skincare seperti
toner, essence, ampoule, dan berbagai produk lainnya yang sudah
beredar banyak di setiap negara. Berbagai macam produk dengan
merk-merk seperti COSRX, Anua, SOME BY MI, dan merk lain asli
dari Korea Selatan sudah menjadi pilihan utama bagi konsumen
dalam hal menjaga kesehatan dan kecantikan kulit. Tidak sedikit dari
konsumen yang memilih produk ini dan membelinya pada toko
kosmetik baik online maupun offline terdekat untuk merasakan
sendiri efek langsung dari produk korean skincare.

4.1.1 Jenis Produk Korean skincare
1. Face Wash

Face wash atau sabun pencuci muka adalah sabun
khusus yang digunakan untuk membersihkan kulit di area
wajah dari sisa pembersih makeup atau sisa kotoran yang
melekat pada kulit wajah. Biasanya, sabun pencuci wajah ini
diformulasikan dengan pH yang rendah untuk mengangkat sel-
sel kulit mati dari kulit wajah. Harga jual produk face wash
berkisar antara Rp90.000 — Rp150.000 tergantung ukuran

produk, merk dan lokasi pembelian.

83



Toner
Setelah mencuci muka, toner digunakan untuk
menyeimbangkan pH kulit kembali untuk menghindari kulit
yang dehidrasi dan mempersiapkan kulit untuk menyerap dan
menerima produk skincare selanjutnya. toner biasanya berupa
cairan yang bisa disemprotkan langsung kepada wajah atau
diaplikasikan menggunakan kapas kecantikan dengan daya
serap yang tergolong cepat. Harga jual produk toner berkisar
antara Rp100.000 — Rp250.000 tergantung ukuran produk,
merk dan lokasi pembelian.
Essence
Essence adalah kombinasi antara toner dan serum.
Konsistensi dari essence sendiri = sedikit lebih padat
dibandingkan toner. Essence bertujuan untuk menghidrasi
kulit dan membantu regenerasi sel-sel kulit untuk tampilan
yang lebih segar dan sehat. Harga jual produk essence berkisar
antara Rp150.000 — Rp350.000 tergantung ukuran produk,
merk dan lokasi pembelian.
Ampoule
Ampoule adalah sebuah produk skincare yang memiliki
konsetrasi lebih tebal dibandingkan dengan essence dan
serum karena memiliki kandungan bahan aktif yang tinggi
sehingga tidak digunakan secara rutin. Ampoule kerap
digunakan ketika kulit mengalami masalah yang serius dan

menargetkan masalah tertentu seperti kerutan atau
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hiperpigmentasi. Kandungan bahan aktif yang tinggi
menjadikan ampoule dapat mengatasi permasalahan kulit
yang spesifik lebih cepat dibandingkan serum. Harga jual
produk ampoule berkisar antara Rp150.000 — Rp350.000
tergantung ukuran produk, merk dan lokasi pembelian.
5. Serum

Serum adalah produk skincare yang memiliki
konsentrasi lebih ringan dan cair daripada ampoule yang
ditargetkan untuk permasalahan kulit tertentu. Perbedaan
antara keduanya terletak pada konsentasi kandungan bahan
aktif yang terkandung didalamnya. Serum cenderung
memiliki tingkat kandungan bahan aktif yang rendah
dibandingkan dengan ampoule sehingga serum cocok
digunakan untuk sehari-hari karena formulasinya yang
ringan. Harga jual produk serum berkisar antara Rp80.000 —
Rp250.000 tergantung ukuran produk, merk dan lokasi
pembelian.

6. Eye Cream

Sesuai dengan namanya, eye cream adalah krim ringan
dengan kandungan bahan aktif yang diformulasikan untuk
mengatasi permasalahan pada area sekitar mata seperti mata
panda dan kerutan. Area kulit sekitar mata merupakan area
yang sangat tipis dan tidak memiliki kelenjar minyak untuk
menjaga kelembapan sehingga produk ini dibuat untuk

menjaga kelembapannya. Harga jual produk eye cream
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berkisar antara Rp150.000 — Rp250.000 tergantung ukuran
produk, merk dan lokasi pembelian.
7. Moisturizer

Moisturizer atau pelembap adalah sejenis lotion atau
krim yang diformulasikan untuk penggunaan eksternal kulit
setelah rangkaian skincare lainnya selesai. Moisturizer
berfungsi untuk mengunci produk dan kelembapan kulit agar
tetap terhidrasi sepanjang hari. Harga jual produk moisturizer
berkisar antara Rp100.000 — Rp250.000 tergantung ukuran
produk, merk dan lokasi pembelian.

8. Sunscreen

Sunscreen atau tabir surya adalah rangkain produk
skincare terakhir yang wajib digunakan untuk melindungi
kulit dari dampak sinar UVA dan UVB. Selain itu, tabir surya
juga digunakan untuk melindungi kulit dari timbulnya flek
hitam, kerutan dan mengurangi resiko kanker kulit. Tabir
surya biasa berbentuk lotion dengan konsistensi yang sedikit
kental dengan daya serap yang sedikit lebih lambat
dibandingkan dengan jenis produk skincare lainnya
dikarenakan kandungan bahan pelindung yang terdapat
didalamnya. Harga jual produk sunscreen berkisar antara
Rp150.000 — Rp350.000 tergantung ukuran produk, merk

dan lokasi pembelian.
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4.2 Hasil Penelitian

Hasil ini diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada 384
partisipan yang memenuhi persyaratan penelitian—yakni penduduk
Kota Banda Aceh, berusia antara 15 dan 64 tahun, dan setidaknya
pernah menggunakan produk korean skincare sebanyak satu kali.
Berikut ini hasil penelitian berdasarkan karakteristik responden.
4.2.1 Karakterisitik Responden

Karakteristik responden adalah sebuah ciri khas atau sifat
tertentu yang mencerminkan kepribadian atau kebiasaan seseorang.
384 responden yang dijadikan sampel untuk penelitian ini
karakteristiknya dapat dikategorikan menurut jenis kelamin,
kelompok umur, tingkat pendidikan terakhir, pekerjaan, tingkat
pengeluaran perbulan, dan jumlah penggunaan produk korean
skincare. Berikut deskripsi lengkap karakteristik responden dalam
penelitian ini:

1. Responden Menurut Jenis Kelamin
Berdasarkan jenis kelamin, responden dalam penelitian ini
dikelompokkan menjadi 2 (dua) yaitu laki-laki dan
perempuan. Data karakteristik responden berdasarkan jenis

kelamin ditunjukkan dalam Tabel 4.1.
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Tabel 4.1
Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No | Jenis Kelamin | Jumlah

1 | Laki-Laki 83
2 | Perempuan 301
Total 384

Sumber: Data diolah (2024)

Tabel 4.1, yang mencakup 384 responden, menunjukkan
bahwa mayoritas pengguna produk perawatan kulit Korea adalah
perempuan. Sebaliknya, jumlah jawaban laki-laki hanya 83
responden. Persentase responden berdasarkan gender ditunjukkan
pada Gambar 4.1.

Gambar 4.1
Diagram Persentase Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Laki-Laki M Perempuan

Sumber: Data diolah Microsoft Excel (Diagram Pie) (2024)

Gambar 4.1 menunjukkan mayoritas responden (78%) yang
menggunakan produk perawatan kulit Korea adalah perempuan.
Responden laki-laki merupakan 22% dari sisa responden. Hal ini
terjadi karena tingkat kesadaran perempuan untuk menjaga dan

merawat kulit serta paparan informasi yang didapat oleh perempuan
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terkait dengan produk korean skincare cenderung lebih tinggi
dibandingkan laki-laki. Perempuan secara aktif cenderung mencari
informasi dan membicarakan mengenai produk perawatan Kulit.
Sedangkan bagi laki-laki, penggunaan produk kecantikan termasuk
produk skincare menjadi hal “feminine” yang menciptakan sebuah
stigma. Oleh sebab itu jumlah pengguna produk korean skincare
laki-laki lebih sedikit dibandingkan perempuan.
2. Responden Menurut Kelompok Usia

Adapun karakteristik responden dilihat dari kelompok usia
ditunjukkan dalam Tabel 4.2.

Tabel 4.2
Jumlah Responden Berdasarkan Usia

No Usia Jumlah
1 | 15-20 tahun 72
2 | 21-30 tahun 240
3 | 31-40 tahun 44
4 | 41-50 tahun 2
5 | 51-60 tahun 1
6 | 61-64 tahun 25

Total 384

Sumber: Data diolah (2024)

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa responden yang menggunakan
produk korean skincare didominasi oleh responden dengan
kelompok usia 21-30 tahun berjumlah 240 responden. Selanjutnya,
kelompok usia 15-20 tahun berjumlah 72 responden, kelompok usia
31-40 tahun berjumlah 44 responden. Tiga kelompok usia terakhir

yang banyak menggunakan produk korean skincare adalah usia 61-
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64 tahun berjumlah 25 responden, 41-50 tahun berjumlah 2
responden dan 51-60 tahun berjumlah 1 responden. Adapun besaran
persentase responden berdasarkan kelompok usia ditunjukkan dalam
Gambar 4.2.

Gambar 4.2

Diagram Persentase Responden Berdasarkan Usia
70%

60%
50%
40%
30%
20%

10% 1197 1% 0.29
o ﬂ 0%

15-20 21-30 31-40 @ 41-50 51-60 61-64
tahun  tahun  tahun tahun  tahun  tahun

Sumber: Data diolah Microsoft Excel (Diagram Batang) (2024)
Berdasarkan ~Gambar 4.2, diketahui bahwa responden
pengguna produk korean skincare didominasi oleh kelompok usia
21-30 tahun dengan persentase 62%. Kemudian kelompok usia 15-
20 tahun dengan persentase 19%, kelompok usia 31-40 tahun dengan
persentase 11%, kelompok usia 61-64 tahun dengan persentase 7%,
kelompok usia 41-50 tahun dengan persentase 1% dan terakhir
kelompok usia 51-60 tahun dengan persentase 0,2%. Hal ini
menunjukkan bahwa bonus demografi yang terjadi di Aceh dengan
banyaknya penduduk usia muda dan produktif membawa
keuntungan bagi perusahaan pemasar produk korean skincare.
Penduduk dengan rentang usia 15-30 tahun cenderung lebih

mengetahui banyak informasi mengenai produk korean skincare dan
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tren yang terjadi saat ini baik dari pembicaraan maupun iklan

sehingga mayoritas konsumen yang membeli dan menggunakan

produk tersebut adalah responden dengan rentang usia 15-30 tahun

yang masih tergolong dalam usia produktif.

3. Responden Menurut Tingkat Pendidikan Terakhir
Adapun karakteristik responden berdasarkan tingkat

pendidikan terakhir ditunjukkan dalam Tabel 4.3.

Tabel 4.3
Jumlah Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan Terakhir

1 | Tidak Bersekolah 0
2 | SD/Sederajat 2
3 | SMP/Sederajat 3
4 | SMA/Sederajat 286
o Sl 76
6 | S2/S3 17

Total 384

Sumber: Data diolah (2024)

Tabel 4.3 menunjukkan 286 responden dengan ijazah
SMA/sederajat, merupakan  mayoritas  responden  yang
menggunakan produk korean skincare. Selanjutnya sebanyak 76
orang responden berpendidikan S1, 17 orang bergelar magister atau
S2/S3, 3 orang berpendidikan SMP atau sederajat, dan 2 orang
berjenjang SD atau sederajat. Berdasarkan tingkat pendidikan

terakhir, persentase responden ditunjukkan dalam Gambar 4.3.
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Gambar 4.3 Diagram Persentase Responden Berdasarkan
Tingkat Pendidikan Terakhir

80% 74%
70%
60%
50%
40%
30% 20%
20%
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0% | |

X X X
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Q 2 R 9
e e g
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Sumber: Data diolah Microsoft Excel (Diagram Batang) (2024)
Berdasarkan Gambar 4.3, diketahui bahwa responden

pengguna produk korean skincare berdasarkan tingkat pendidikan
terakhir didominasi oleh responden dengan tingkat pendidikan
SMA/sederajat dengan persentase 74%. Kemudian diikuti oleh
responden dengan tingkat pendidikan S1 dengan persentase 20%,
tingkat S2/S3 sebesar 4%, tingkat SMP/sederajat sebesar 1% dan
terakhir tingkat SD/sederajat sebesar 1%. Hal ini menunjukkan
bahwa responden lulusan SMA/sederajat cenderung lebih mudah
terpapar pada informasi dan terbujuk mengenai produk korean
skincare dari lingkungan sekitarnya sehingga banyak keputusan
pembelian produk korean skincare tercipta dari para responden
tersebut. Sedangkan konsumen dengan tingkat pendidikan yang
lebih tingi seperti S1, S2 dan S3 cenderung lebih mampu menyaring
informasi dan lebih selektif dalam memilih produk perawatan kulit

yang ingin dibeli sehingga jumlah pengguna produk korean skincare
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dengan tingkat pendidikan S1, S2 dan S3 tidak sebanyak jumlah
responden dengan tingkat pendidikan SMA/sederajat.
4.  Responden Menurut Pekerjaan

Adapun karakteristik responden berdasarkan jenis pekerjaan
yang dimiliki ditunjukkan dalam Tabel 4.4.

Tabel 4.4

Jumlah Responden Berdasarkan Pekerjaan
No Pekerjaan Jumlah
1 | Tidak Bekerja 4
2 | Pelajar/Mahasiwa 204
3 | Pegawai Negeri Sipil (PNS) 103
4 | Wiraswasta 39
5 | Lainnya 34

Total 384

Sumber: Data diolah (2024)
Tabel 4.4 menunjukkan bahwa responden pengguna produk

korean skincare dalam penelitian _ini  didominasi oleh
pelajar/mahasiswa dengan jumlah 204 responden kemudian diikuti
dengan Pegawai Negeri Sipil (PNS) dengan jumlah 103 responden.
Sedangkan responden dengan pekerjaan sebagai wiraswasta hanya
berjumlah 39, pekerjaan lainnya berjumlah 34 responden dan
responden yang tidak bekerja berjumlah 4 responden. Adapun
besaran persentase responden berdasarkan pekerjaan ditunjukkan

dalam Gambar 4.4.
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Gambar 4.4
Diagram Persentase Responden Berdasarkan Pekerjaan
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Sumber: Data diolah Microsoft Excel (Diagram Batang) (2024)
Gambar 4.4 menunjukkan bahwa responden pengguna produk
korean skincare yang merupakan pelajar/mahasiswa mendominasi
dengan persentase 53% kemudian diikuti oleh responden dengan
pekerjaan sebagai Pegawai Negeri Sipil (PNS) dengan persentase
27%. Responden dengan pekerjaan wiraswasta memiliki persentase
10%, pekerjaan lainnya dengan persentase 9% dan responden yang
tidak bekerja berpersentase 1%. Hal ini menunjukkan bahwa
kalangan pelajar dan mahasiswa merupakan konsumen yang paling
mudah terpapar informasi mengenai produk korean skincare
mengingat banyak dari mereka yang merupakan penggemar segala
sesuatu yang berbau Korea Selatan seperti K-Drama dan K-Pop.
Promosi produk korean skincare yang dilakukan oleh para
aktor/aktris dan penyanyi dari Korea Selatan serta pembicaraan dari
teman sesama sangat mendorong para pelajar dan mahasiswa yang
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tergolong sebagai remaja untuk membentuk sebuah keputusan

pembelian dikarenakan rasa ingin tahu.

5.  Responden Menurut Tingkat Pengeluaran Perbulan
Adapun  karaktersitik responden berdasarkan tingkat

pengeluaran perbulan ditunjukkan dalam tabel 4.5.

Tabel 4.5
Jumlah Responden Berdasarkan Tingkat Pengeluaran

Perbulan

No | Tingkat Pengeluaran/Bulan | Jumlah

1 | <Rp1.000.000 119

2 | Rp1.000.000 - Rp2.000.000 223

3 | Rp2.000.001 — Rp3.000.000 22

4 | Rp3.000.001 — Rp4.000.000 11

5 | > Rp4.000.000 9

Total 384

Sumber: Data diolah (2024)
Tabel 4.5 menunjukkan bahwa jumlah responden pengguna

produk korean skincare yang memiliki tingkat pengeluaran perbulan
sebesar Rp1.000.000 - Rp2.000.000 mendominasi dengan jumlah
223 responden kemudian diikuti oleh responden dengan tingkat
pengeluaran perbulan sebesar < Rp1.000.000 sebanyak 119
responden. Sedangkan untuk responden dengan tingkat pengeluaran
Rp2.000.001 — Rp3.000.000 sebanyak 22 responden, tingkat
Rp3.000.001 — Rp4.000.000 sebanyak 11 responden, dan tingkat >
Rp4.000.000 sebanyak 9 responden. Adapun persentase responden

berdasarkan tingkat pengeluaran ditunjukkan dalam Gambar 4.5.
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Gambar 4.5
Diagram Persentase Responden Berdasarkan Tingkat
Pengeluaran Perbulan
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Rp1.000.000 - - | Rp4.000.000
Rp2.000.000 Rp3.000.000 Rp4.000.000

Sumber: Data diolah Microsoft Excel (Diagram Batang) (2024)
Berdasarkan gambar 4.5 diatas, diketahui bahwa 58% dari

responden pengguna produk korean skincare memiliki tingkat
pengeluaran perbulan sebesar Rp1.000.000 - Rp2.000.000. 31%
responden memiliki tingkat pengeluaran sebesar < Rp1.000.000.
Sedangkan responden untuk tingkat pengeluaran sebesar
Rp2.000.000 — Rp3.000.000 memiliki persentase 6%, tingkat
Rp3.000.000 — Rp4.000.000 sebesar 3% dan tingkat > Rp4.000.000
memiliki persentase sebesar. 2%. Responden dengan tingkat
pengeluaran 1-2 juta rupiah perbulan menjadi responden mayoritas
pengguna produk korean skincare di Kota Banda Aceh. Hal ini juga
berkaitan dengan kelompok usia dan pekerjaan mayoritas responden
dalam penelitian ini yang merupakan seorang pelajar/mahasiswa
dengan rentang usia 15-30 tahun. Produk perawatan kulit Korea
memang cenderung memiliki harga yang relatif lebih tinggi
dibandingkan dengan produk perawatan kulit lokal. Namun, dengan

jumlah isi yang lebih banyak dan sifatnya yang lebih ekonomis
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memungkinkan konsumen dengan tingkat pendapatan rendah untuk
membeli produk tersebut satu atau dua kali saja dalam setahun.
6. Responden Menurut Jumlah Penggunaan Produk Korean
Skincare
Berdasarkan jumlah penggunaan produk korean skincare,
responden dalam penelitian ini dikelompokkan menjadi 2 (dua) jenis
yaitu kelompok yang hanya pernah menggunakan produk korean
skincare sebanyak 1 kali dan kelompok yang menggunakan produk
korean skincare lebih dari atau sebanyak 2 kali. Data responden
berdasarkan jumlah penggunaan produk korean skincare disajikan
dalam tabel 4.6

Tabel 4.6
Jumlah Responden Berdasarkan Jumlah Penggunaan Produk
Korean Skincare

Jumlah Penggunaan
A Produk Korean skincare Jumiga
1 | 1Kkali 152
2 | =22kah 232
Total 384

Sumber: Data diolah (2024)

Berdasarkan tabel 4.6 diatas, diketahui bahwa responden
pengguna produk korean skincare didominasi oleh responden yang
menggunakan produk lebih dari atau sebanyak 2 kali berjumlah 232
responden, sedangkan sisanya terdiri dari responden yang hanya
menggunakan produk korean skincare sebanyak 1 kali. Adapun
persentase responden berdasarkan jumlah penggunaan produk

korean skincare ditunjukkan dalam Gambar 4.6.
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Gambar 4.6
Diagram Persentase Responden Berdasarkan Jumlah
Penggunaan Produk Korean Skincare

| 1 kali > 2 kali

Sumber: Data diolah Microsoft Excel (Diagram Pie) (2024)
Gambar 4.6 menunjukkan bahwa responden pengguna produk

korean skincare yang menggunakan produk ini lebih dari atau
sebanyak 2 kali mendominasi dengan persentase 60%. Sedangkan
sisanya adalah responden pengguna produk korean skincare yang
hanya menggunakan produk ini sebanyak 1 kali dengan persentase
40%. Berdasarkan hasil tersebut,  dapat disimpulkan bahwa
konsumen pengguna produk korean skincare di Kota Banda Aceh
adalah konsumen yang telah terpapar informasi dan melakukan
pembelian ulang terhadap produk tersebut. Artinya, mereka
memiliki pengalaman yang positif setelah merasakan efek langsung
dari pemakaian produk korean skincare. Pengalaman positif ini
mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang. Sedangkan
dari hasil yang didapat, 40% pengguna produk korean skincare di
Kota Banda Aceh telah terpapar informasi dan menciptakan
keputusan pembelian walaupun tidak ada kecenderungan untuk

melakukan pembelian ulang. Hal ini menjadi bahan evaluasi bagi
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perusahaan untuk mencari tahu alasan konsumen tidak melakukan
pembelian ulang terhadap produk korean skincare tersebut.
4.3 Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran (Outer Model) adalah model yang
digunakan dalam analisis metode Partial Least Square (PLS) untuk
menguji keabsahan konsep dan keandalan alat ukur yang digunakan.
Model pengukuran yang diukur dalam penelitian ini melibatkan
variabel tie strength, pengalaman konsumen, word-of-mouth dan
keputusan pembelian dengan indikator-indikatornya sesuai dengan
kajian teori yang telah dilakukan. Model pengukuran terdiri dari dua
item yaitu uji validitas dan uji reliabilitas. Kerangka model
pengukuran (outer model) dalam penelitian ini ditunjukkan dalam
Gambar 4.7.

Gambar 4.7
Kerangka Outer Model Penelitian
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Sumber: Hasil review dan diolah peneliti (2024)
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4.3.1 Uji Validitas
Uji validitas bertujuan untuk menilai sejauh mana alat ukur
tersebut mampu mengukur objek yang ingin diukur secara valid.
Alat ukur dalam hal ini merupakan kuesioner yang digunakan untuk
memperoleh jawaban dari responden dalam penelitian ini. Uji
validitas dalam metode PLS diukur dengan dua jenis uji validitas
antara lain sebagai berikut:
1. Uji Validitas Konvergen
Uji validitas konvergen dalam metode PLS dilakukan
dengan cara melihat nilai outer loading dan nilai Average
Variance Extracted (AVE). Rule of thumb yang digunakan
dalam uji validitas konvergen adalah nilai outer loading > 0,7,
dan Average Variance Extracted (AVE) > 0,5 (Abdillah &
Hartono, 2015). Hasil uji validitas konvergen instrumen
kuesioner dikatakan baik apabila memenuhi rule of thumb
diatas. Hasil uji validitas konvergen dengan Kriteria outer

loading ditunjukkan pada Gambar 4.8.
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Gambar 4.8
Diagram Hasil Uji Validitas Konvergen — Outer Loading

Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 (2024)

Gambar 4.8 menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam
instrumen penelitian ini memiliki nilai outer loading > 0,7 sehingga
berdasarkan uji validitas konvergen kriteria outer loading, setiap
indikator dinyatakan valid. Sedangkan hasil uji validitas konvergen
dengan kriteria nilai Average Extracted Variance (AVE)
ditunjukkan dalam Tabel 4.7.

Tabel 4.7
Hasil Uji Validitas Konvergen — Average Extracted Variance
(AVE)
Variabel Nilai AVE
Tie Strength (X1) 0,729
Pengalaman Konsumen (X2) 0,688
Word-of-Mouth (I) 0,734
Keputusan Pembelian (Y) 0,739

Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 (2024)

101



Tabel 4.7 menunjukkan bahwa seluruh variabel

yang
digunakan dalam penelitian ini memiliki nilai AVE > 0,5 sehingga
berdasarkan uji validitas konvergen kriteria nilai AVE, alat ukur
dinyatakan valid. Oleh karena pemenuhan rule of thumb uji validitas
konvergen, maka indikator ~valid secara konvergen terhadap
konstruk target.
2. Uji Validitas Diskriminan

Uji validitas diskriminan dalam metode PLS dinilai
berdasarkan nilai cross loading pengukuran dengan konstruknya.
Cara lain yaitu dinilai dengan kriteria Fornell-Lacker. Data dianggap
valid secara diskriminan apabila nilai akar AVE untuk setiap
konstruk lebih besar daripada korelasi antar variabel laten (Abdillah
& Hartono, 2015). Hasil uji  validitas dalam penelitian ini

ditunjukkan dalam Tabel 4.8.

Tabel 4.8
Hasil Uji Validitas Diskriminan — Cross Loading
Pengalam | Keputusa .
Tie
an n Word-of-
i Strength
Konsume 1| Pembelia (X1) Mouth (1)
n (X2) n(Y)
YIV?)Ml 0,759 0,780 0,784 0,887
\(/IVS)MZ 0,772 0,790 0,789 0,851
\(/:ISMB 0,672 0,688 0,731 0,831
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TS1

(X.1.1.1) 0,761 0,785 0,830 0,735
(T><S.21.1.2) 0,732 0,769 0,840 0,739
(T>§.31.2) 0,772 0,791 0,855 0,767
(Tfj.s.l) 050 Wi 0,847 0,746
(sz.51.3.2) e 0,802 0,873 0,802
(sz.i.4.1) 0.( 0,813 0,865 0,808
(T><S.71.4.2) 081 0,810 0,864 0,763
&8.2.1.1) Q76 0,720 0,719 0,682
&8.3.1.2) L%y 0,764 0,706 0,672
822.1.3) 0.585 0,823 0,769 0,708
8?;2) 0,877 0,848 0,813 0,776
8;5.2.3) 0,853 0,808 0,779 0,769
8?2.4.1) - 0,786 0,775 0,749
8?.;.4.2) 0810 0,732 0,691 0,631
(C)ig_s) 0,807 0,782 0,743 0,702
I(f(F.)ll.l) 0,787 0,847 0,821 0,780
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KP2
777 4 7 742

(.12 0, 0,843 0,753 0,

KP3

Y21 0,829 0,888 0,823 0,808

KP4

Y22 0,787 0,839 0,752 0,719

KP5 (Y.3) 0,854 0,876 0,812 0,738

KP6 (Y.4) 0,827 0,864 0,796 0,757

KP7 (Y.5) 0,827 0,863 0,809 0,758

Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 (2024)
Berdasarkan Tabel 4.8, dapat disimpulkan bahwa:

1) Nilai cross loading dari variabel indikator tie strength pada
variabel laten tie strength lebih besar dibandingkan dengan
cross loading pada variabel laten lainnya. Maka dapat
dikatakan bahwa variabel tie ‘strength memiliki validitas
diskriminan yang baik.

2) Nilai cross loading dari variabel indikator pengalaman
konsumen pada variabel laten pengalaman konsumen lebih
besar dibandingkan dengan cross loading pada variabel laten
lainnya. Maka dapat dikatakan bahwa variabel pengalaman
konsumen memiliki validitas diskriminan yang baik.

3) Nilai cross loading dari variabel indikator word-of-mouth pada
variabel laten word-of-mouth lebih besar dibandingkan dengan
cross loading pada variabel laten lainnya. Maka dapat
dikatakan bahwa variabel word-of-mouth memiliki validitas

diskriminan yang baik.
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4) Nilai cross loading dari variabel indikator keputusan
pembelian pada variabel laten keputusan pembelian lebih
besar dibandingkan dengan cross loading pada variabel laten
lainnya. Maka dapat dikatakan bahwa variabel keputusan
pembelian memiliki validitas diskriminan yang baik.
Sedangkan uji validitas diskriminan dengan kriteria Fornell-

Lacker dalam penelitian ini ditunjukkan dalam Tabel 4.9.

Tabel 4.9
Hasil Uji Validitas Diskriminan — Fornell-Lacker (1)

e Keputus . Word
man ¥ Tie st
. Pembelia SR Mout
men n (Y) (X1) h (1)
(X2)
Pengalaman
Konsumen (X2) 0,857
Keputusan
Pembelian (Y) g ¥°3
Tie Strength (X1) 0,860 0,905 0,829
Word-of-Mouth (1) 0,881 0,925 0,946 0,860

Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 (2024)
Tabel 4.9 menunjukkan bahwa nilai akar AVE masing-masing

variabel lebih kecil dibandingkan nilai akar AVE korelasinya dengan
variabel lain sehingga validitas diskriminannya tidak terpenuhi. Oleh
karena itu untuk memenuhi validitas diskriminan, beberapa variabel
indikator dengan korelasi yang rendah terhadap variabel indikator
lainnya yang mengukur variabel laten yang sama boleh dihapuskan
dari penelitian (Hair et al,. 2019).
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Setelah dilakukan penghapusan, variabel indikator yang

tersisa dan memenuhi validitas diskriminan kriteria Fornell-Lacker
adalah indikator TS3 (X.1.2), TS5 (X.1.3.2) dan TS6 (X.1.4.1) untuk
variabel laten tie strength (X1); indikator CS3 (X.2.1.3) dan CS6
(X.2.4.1) untuk variabel laten pengalaman konsumen (Xz); indikator
WOML1 (1.1) dan WOM2 (1.2) untuk variabel laten word-of-mouth
(1); dan indikator KP2 (Y.1.2), KP3 (Y.2.1), KP5 (Y.3) dan KP6
(Y.4) untuk variabel laten keputusan pembelian (Y). Hasil pengujian

ulang validitas diskriminan kriteria Fornell-Lacker pada penelitian
ini ditunjukkan pada Tabel 4.10.

Tabel 4.10
Hasil Uji Validitas Diskriminan — Fornell-Lacker (2)

Pengala | Keputus Tie Word-
man an Strenat of-

konsum | Pembeli 4 (Xf) Mouth
en(X2) | an(y) )

Pengalaman

Konsumen (X2) (—

Keputusan

Pembelian (Y) 0,807 2nD880

Tie Strength (X1) 0,809 0,852 0,917

Word-of-Mouth (1) 0,774 0,859 0,807 0,904

Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 (2024)

Berdasarkan Tabel 4.10, nilai akar AVE masing-masing

variabel lebih besar dibandingkan nilai akar AVE korelasinya

dengan variabel lain sehingga validitas diskriminannya terpenuhi

dengan baik.
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4.3.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan terhadap alat ukur penelitian dengan
tujuan untuk mengukur konsistensi alat ukur. Uji reliabilitas dalam
analisis PLS dapat diukur dengan menggunakan dua metode, yaitu
Cronbach’s alpha dan composite reliability. Suatu konstruk
dikatakan reliabel jika-memiliki nilai Cronbach’s alpha > 0,6 dan
composite reliability (rho_c) > 0,7 (Abdillah & Hartono, 2015).
Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini ditunjukkan pada Tabel
4.11.

Tabel 4.11
Hasil Uji Reliabilitas
) Cronbach’s Composite Reliability
Variabel
Alpha (rho_c)
Tie Strength (X1) 0,906 0,941
Pengalaman
0,789 0,904
Konsumen (X2)
Word-of-Mouth (1) 0,777 0,900
Keputusan
) 0,903 0,932
Pembelian (Y)

Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 (2024)

Tabel 4.11 menunjukkan bahwa seluruh variabel laten dalam
penelitian ini memiliki nilai Cronbach’s alpha > 0,6 yang artinya
seluruh variabel yang digunakan dalam penelitian ini sudah reliabel.
Selain itu, nilai composite reliability (rho_c) seluruh variabel dalam
penelitian ini > 0,7 sehingga dapat dikatakan bahwa seluruh variabel

yang digunakan dalam penelitian ini reliabel.
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4.4  Model Struktural (Inner Model)

Model struktural atau inner model adalah model yang
digunakan untuk memprediksi hubungan kausalitas (hubungan
sebab-akibat) antar variabel laten atau variabel yang tidak dapat
diukur secara langsung melalui-prosedur bootstrapping. Inner model
merujuk pada model struktural yang digunakan untuk menguiji
hubungan antarvariabel laten atau konstruk dalam sebuah kerangka
konseptual. Pengujian model struktural dalam penelitian ini
mencakup uji hipotesis direct effect dan indirect effect serta
pengujian effect size dengan variabel independen tie strength dan
pengalaman konsumen, variabel dependen keputusan pembelian dan
variabel intervening word-of-mouth. Kerangka model struktural
(inner model) dalam penelitian ini ditunjukkan dalam Gambar 4.9.

Gambar 4.9
Kerangka Inner Model Penelitian

Sumber: Hasil review dan diolah peneliti (2024)
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4.4.1 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis yang telah ditetapkan dilakukan dengan
melihat nilai koefisien path, t-statistik dan nilai p-value dengan
skema bootstrapping. Skema ini dilakukan untuk menguji kedua
hipotesis yaitu hipotesis direct effect dan hipotesis indirect effect.
Efek mediasi menunjukkan hubungan antara variabel independen
dan dependen melalui variabel penghubung atau mediasi. Setelah
melakukan pengujian direct effect, maka pengujian indirect effect
dilakukan dengan melihat tingkat signifikansi. Bila nilai t-statistik >
1,96 dan p-value < 0,05, maka ada pengaruh signifikan antar
variabel. Sebaliknya, jika nilai t-statistik < 1,96 dan p-value > 0,05,
maka tidak ada pengaruh signifikan antar variabel. Hasil pengujian
hipotesis direct effect dan ‘indirect effect dengan skema
bootstrapping dalam penelitian ini ditunjukkan pada Gambar 4.8.

Gambar 4.10
Diagram Output Skema Bootstrapping

x12
-
0205 {0 .000)

X132 * 0923 (0.000)

0924 (0007}
i Tie Strength (X1
X141

0.524 (0.000) 0.251 (0.000) Yiz

*— 010 (0.000)___|
4— 0808 (00000

0357 (0.000)
0.894 (0.000)

s
0574 (0.000)
Keputusan Pembelian ()

rd-of-Mouth (I Py

0.350 (0.000) 0.387 (0.000)

X213
= 0g14 poog)

& 0203 000
x241

‘Costumer Experience (X2)

Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 (2024)

109



Hasil pengujian lebih detail dari Gambar 4.10 dapat dilihat
dalam Tabel 4.12.

Tabel 4.12
Hasil Pengujian Hipotesis Dengan Skema Bootstrapping
. . Original o
Jalur Direct/Indirect T statistics P
sample
Effect (|O/STDEV]) | values
©)
Tie Strength (Xq) -> 0524 8321 0,000

Word-of-Mouth (I)
Pengalaman Konsumen
(X2) -> Word-of-Mouth (1)
Tie Strength (X1) ->
Keputusan Pembelian (Y)
Pengalaman Konsumen
(X2) -> Keputusan 0,387 7,371 0,000
Pembelian (Y)
Word-of-Mouth (1) ->
Keputusan Pembelian (YY)
Tie Strength (X1) ->
Word-of-Mouth (I) -> 0,187 5,190 0,000
Keputusan Pembelian ()
Pengalaman Konsumen
(X2) -> Word-of-Mouth (1)
-> Keputusan Pembelian
(Y)

0,350 5,686 0,000

U 4,667 0,000

0,357 7,801 0,000

0,125 4,693 0,000

Sumber: Data diolah SmartPLS (2024)
Berdasarkan Tabel 4.12, diketahui besarnya pengaruh antar
variabel baik direct effect maupun indirect effect:
1. Pengaruh langsung antara variabel tie strength (X1) terhadap

word-of-mouth (1) memiliki nilai original sample (O) sebesar
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0,524 yang menunjukkan bahwa arah hubungan antar variabel
bersifat positif. Pada a 0,05 (5%), variabel tie strength (X1)
berpengaruh terhadap word-of-mouth (I) dengan t-statistik
8,321 > 1,96 dan p-values 0,000 < 0,05. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa variabel tie strength (Xi1) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel word-of-mouth (I).
Sehingga, Hai diterima dan Ho; ditolak.

. Pengaruh langsung antara variabel pengalaman konsumen
(X2) terhadap word-of-mouth (1) memiliki nilai original
sample (O) sebesar 0,350 yang menunjukkan bahwa arah
hubungan antar variabel bersifat positif. Pada a 0,05 (5%),
variabel pengalaman konsumen (X2) berpengaruh terhadap
word-of-mouth (1) dengan t-statistik 5,686 > 1,96 dan p-values
0,000 < 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
variabel pengalaman konsumen (X2) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel word-of-mouth (I). Sehingga, Ha2
diterima dan Ho> ditolak.

. Pengaruh langsung antara variabel tie strength (X1) terhadap
keputusan pembelian (Y) memiliki nilai original sample (O)
sebesar 0,251 yang menunjukkan bahwa arah hubungan antar
variabel bersifat positif. Pada a 0,05 (5%), variabel tie strength
(X1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) dengan t-
statistik 4,667 > 1,96 dan p-values 0,000 < 0,05. Oleh karena
itu, dapat disimpulkan bahwa variabel tie strength (Xi)

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
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keputusan pembelian (). Sehingga, Haz diterima dan Hos
ditolak.

. Pengaruh langsung antara variabel pengalaman konsumen
(X2) terhadap keputusan pembelian (YY) memiliki nilai original
sample (O) sebesar 0,387 yang menunjukkan bahwa arah
hubungan antar variabel bersifat positif. Pada a 0,05 (5%),
variabel pengalaman konsumen (X2) berpengaruh terhadap
keputusan pembelian (Y) dengan t-statistik 7,371 > 1,96 dan
p-values 0,000 < 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan
bahwa variabel pengalaman konsumen (X2) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian
(Y). Sehingga, Haa diterima dan Hos ditolak.

. Pengaruh langsung antara variabel word-of-mouth (1) terhadap
keputusan pembelian (Y) memiliki nilai original sample (O)
sebesar 0,357 yang menunjukkan bahwa arah hubungan antar
variabel bersifat positif. Pada a 0,05 (5%), variabel word-of-
mouth (1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (YY)
dengan t-statistik 7,801 > 1,96 dan p-values 0,000 < 0,05. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel word-of-mouth
() berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
keputusan pembelian (). Sehingga, Has diterima dan Hos
ditolak.

. Pengaruh tidak langsung antara variabel tie strength (Xi)
terhadap keputusan pembelian (Y) melalui variabel word-of-

mouth (I) memiliki nilai original sample (O) sebesar 0,187
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yang menunjukkan bahwa arah hubungan antar variabel
bersifat positif. Pada a 0,05 (5%), variabel tie strength (X1)
berpengaruh secara tidak langsung terhadap keputusan
pembelian (Y) melalui variabel word-of-mouth (I) dengan t-
statistik 5,190 > 1,96 dan p-values 0,000 < 0,05. Oleh karena
itu, dapat disimpulkan bahwa variabel tie strength (Xi)
berpengaruh positif dan signifikan secara tidak langsung
terhadap variabel keputusan pembelian (YY) melalui variabel
word-of-mouth (1). Variabel word-of-mouth (I) signifikan
berperan sebagai pemediasi pengaruh tidak langsung antara
variabel tie strength (Xi:) terhadap variabel keputusan
pembelian (Y). Sehingga, Has diterima dan Hoe ditolak.

. Pengaruh tidak langsung antara variabel pengalaman
konsumen (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) melalui
variabel word-of-mouth (I) memiliki nilai original sample (O)
sebesar 0,125 yang menunjukkan bahwa arah hubungan antar
variabel bersifat positif. Pada a 0,05 (5%), variabel
pengalaman konsumen (X2) berpengaruh secara tidak
langsung terhadap keputusan pembelian (Y) melalui variabel
word-of-mouth (1) dengan t-statistik 4,693 > 1,96 dan p-values
0,000 < 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
variabel pengalaman konsumen (X2) berpengaruh positif dan
signifikan secara tidak langsung terhadap variabel keputusan
pembelian (Y) melalui variabel word-of-mouth (I). Variabel

word-of-mouth (1) signifikan berperan sebagai pemediasi
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pengaruh tidak langsung antara variabel pengalaman

konsumen (X2) terhadap variabel keputusan pembelian (Y).

Sehingga, Ha diterima dan Hoy ditolak.
4.4.2 Pengujian Effect Size

Selain melihat pengaruh antar variabel, analisis dengan
metode PLS juga melihat seberapa besar efek pengaruh antar
variabel. Pengujian effect size dapat dilakukan dengan melihat nilai
f-square. Nilai f-square menunjukkan pengaruh variabel pada jalur
direct effect pada level struktural. Rule of thumb dari f-square yaitu
jika nilai f-square > 0.02 maka termasuk kategori rendah. Jika nilai
f-square > 0.15, maka termasuk kategori moderat. Terakhir, jika
nilai f-square > 0.35, maka termasuk kategori tinggi (Hair et al.,
2019). Hasil pengujian effect size hipotesis direct effect pada
penelitian ini ditunjukkan pada Tabel 4.13.

Tabel 4.13
Hasil Pengujian Effect Size Direct Effect
Keputusan Word-of-
Pembelian (Y) Mouth ()
Word-of-Mouth (1) 0,272
Tie Strength (X1) 0,116 0,309
Keputusan
Pembelian (Y)
Pengalaman
Konsumen (X2) 0317 0138

Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 (2024)
Berdasarkan Tabel 4.13, diketahui effect size direct effect

dalam model penelitian ini:
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1. Nilai f-square variabel word-of-mouth (I) terhadap variabel
keputusan pembelian (YY) sebesar 0,272. Berdasarkan rule of
thumb effect size direct effect pada level struktural, word-of-
mouth (I) mempunyai pengaruh moderat terhadap keputusan
pembelian ().

2. Nilai f-square variabel tie strength (Xi) terhadap variabel
word-of-mouth (1) sebesar 0,309 dan terhadap variabel
keputusan pembelian (Y) sebesar 0,116. Berdasarkan rule of
thumb effect size direct effect pada level struktural, tie strength
(X1) mempunyai pengaruh moderat menuju tinggi terhadap
word-of-mouth (1) dan rendah menuju moderat terhadap
keputusan pembelian ().

3. Nilai f-square variabel pengalaman konsumen (Xz) terhadap
variabel word-of-mouth (I) sebesar 0,138 dan terhadap
variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,317. Berdasarkan
rule of thumb effect size direct effect pada level struktural,
pengalaman konsumen (X2) mempunyai pengaruh rendah
menuju moderat terhadap word-of-mouth (I) dan moderat
menuju tinggi terhadap keputusan pembelian (Y).

Statistika f-square hanya berlaku dalam skema direct effect
saja. Sedangkan untuk mengukur effect size mediasi menggunakan
metode pengukuran terbaru bernama statistik upsilon (v)
(Lachowicz et al., 2018). Rule of thumb nilai effect size mediasi >
0.01, maka pengaruh mediasi rendah. Jika nilai effect size mediasi >

0.075, maka pengaruh mediasi moderat. Jika nilai effect size mediasi
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> 0.175, maka pengaruh mediasi tinggi (Ogbeibu et al., 2020). Hasil
pengujian effect size hipotesis indirect effect dalam penelitian ini
ditunjukkan dalam Tabel 4.14.

Tabel 4.14
Hasil Pengujian Effect Size Indirect Effect
Jalur Path Path Perhitungan
Indirect Koefisien | Koefisien Effect Size Hasil
Effect X1 I->Y
Tie Strength
(Xa) ->
Word-of- 5
Mouth () -> | 0524 | 0357 | (924X 4435
(0,357)
Keputusan
Pembelian
(Y)
Pengalaman
konsumen
(X2) -> ,
Word-of- (0,350)° x
Mouth (1) -> 0,350 0,357 (0,357)? 0,015
Keputusan
Pembelian
(Y)

Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 (2024)

Berdasarkan perhitungan pada Tabel 4.14 pada level
struktural, peran word-of-mouth (1) dalam memediasi pengaruh tidak
langsung tie strength (Xi)/pengalaman konsumen (X:) terhadap
keputusan pembelian () tergolong rendah.

4.5 Evaluasi Kelayakan Model
PLS merupakan SEM berbasis varian dengan tujuan pengujian

teori model yang dengan sifat prediksi. Oleh karenanya, model
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konstruk yang dibentuk haruslah bersifat prediktif yang artinya
model harus bisa memprediksi hubungan antar variabel yang dapat
diterima. Beberapa pengukuran yang dikembangkan untuk
mengevaluasi kelayakan model konstruk seperti R-Squared, Q-
Squared, dan Standarized Root Mean Square (SRMR).
4.5.1 R-Squared

Nilai R? ‘mengukur varian variabel endogen yang mampu
dijelaskan oleh varian variabel eksogen/endogen lainnya didalam
model. Oleh karena itu, nilai R? merupakan ukuran kekuatan
penjelasan model. R? berkisar antara 0-1, semakin tinggi nilainya
maka kekuatan prediktif model akan semakin baik. Rule of thumb
dari nilai R? terbagi menjadi tiga kategori yaitu > 0.19 termasuk
kategori rendah, > 0.33 termasuk kategori moderat dan > 0.67
termasuk kategori tinggi (Sudargini & Purwanto, 2021). Nilai R-
Squared yang diperoleh dalam model penelitian ini ditunjukkan
dalam Tabel 4.15.

Tabel 4.15
Nilai R-Squared Model Penelitian
R-square R-square adjusted

Keputusan Pembelian (Y) 0,856 0,855
Word-of-Mouth (I) 0,693 0,692
Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 (2024)

Tabel 4.15 menunjukkan bahwa:

1. Variabel word-of-mouth (1) memiliki nilai R-Square sebesar
0,693. Artinya, besarnya varians variabel word-of-mouth (1)
yang dapat dijelaskan oleh variabel tie strength (Xi) dan
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variabel pengalaman konsumen (Xz) sebesar 69,3% sedangkan
sisanya sebesar 30,7% dijelaskan oleh variabel lain diluar
model penelitian ini. Berdasarkan rule of thumb nilai R-
Squared, nilai ini termasuk dalam kategori tinggi.
2. Variabel keputusan pembelian (YY) memiliki nilai R-Square
sebesar 0,856. Artinya, besarnya varians variabel keputusan
pembelian (Y) yang dapat dijelaskan oleh variabel tie strength
(X1), variabel pengalaman konsumen (X2) dan variabel word-
of-mouth (I) sebesar 85,6% sedangkan sisanya sebesar 14,4%
dijelaskan oleh variabel lain diluar model penelitian ini.
Berdasarkan rule of thumb nilai R-Squared, nilai ini termasuk
dalam kategori tinggi.
4.5.2 Q-Squared

Metode evaluasi kelayakan model lainnya adalah dengan
relevansi prediktif Q2. Hasil dari relevansi prediktif Q> menunjukkan
akurasi prediksi seberapa baik setiap perubahan variabel
eksogen/endogen mampu memprediksi variabel endogen dalam
model (predictive relevance). Semakin tinggi nilai Q2 maka
mengindikasikan tingginya akurasi prediksi model. Rule of thumb
dari nilai Q?yaitu > 0,0 termasuk kategori rendah, > 0,25 termasuk
kategori sedang dan > 0,5 termasuk kategori tinggi (Hair et al.,
2019). Nilai Q-Squared yang diperoleh dalam model penelitian ini
ditunjukkan dalam Tabel 4.16.
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Tabel 4.16
Nilai Q-Squared Model Penelitian

Nilai Q?
Keputusan Pembelian () 0,814
Word-of-Mouth (I) 0,689

Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 (2024)

Tabel 4.16 menunjukkan bahwa variabel keputusan pembelian
(Y) memiliki nilai Q2 sebesar 0,814 dan variabel word-of-mouth (1)
sebesar 0,689. Artinya, nilai ini sudah > 0 sehingga dikatakan bahwa
model memiliki predictive relevance. Berdasarkan rule of thumb
nilai Q2 nilai predictive relevance model penelitian ini termasuk
dalam kategori tinggi.
4.5.3 Standarized Root Mean Square Residual (SRMR)

Standarized Root Mean Square Residual atau SRMR adalah
ukuran fit model (kecocokan model) yaitu perbedaan antara matrix
korelasi data dengan matrix korelasi taksiran model. Nilai O dalam
SRMR menunjukkan bahwa model fit (cocok) sempurna. Nilai
SRMR yang < 0,05 menunjukkan model fit yang dapat diterima.
Studi terbaru menunjukkan bahwa model yang benar dan spesifik
masih dapat diterima dengan nilai SRMR > 0,06. Oleh karena itu,
nilai SRMR yang dapat diterima untuk menunjukkan model yang fit
adalah sebesar 0,08 (Henseler et al., 2016). Nilai SRMR yang

diperoleh dalam model penelitian ini ditunjukkan dalam Tabel 4.17.
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Tabel 4.17
Nilai SRMR Model Penelitian

Saturated Model | Estimated Model
SRMR 0,067 0,067
Sumber: Data diolah SmartPLS versi 4 (2024)

Tabel 4.17 menunjukkan bahwa nilai SRMR yang diperoleh

dari model penelitian ini adalah sebesar 0,067 dimana nilai tersebut
masih termasuk dalam kategori nilai SRMR yang dapat diterima
untuk menyatakan bahwa model penelitian merupakan model yang
fit. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa berdasarkan Kkriteria
SRMR, model penelitian ini merupakan model yang fit dan dapat
diterima.
4.6 Pembahasan

Penelitian ini dilakukan untuk menjelaskan seberapa besar
pengaruh dari variabel independen yaitu tie strength (Xi) dan
pengalaman konsumen (X;) terhadap variabel dependen yaitu
keputusan pembelian (Y) produk korean skincare di Kota Banda
Aceh secara langsung maupun tidak langsung melalui variabel
mediasi - word-of-mouth- (I). Berikut adalah pembahasan dari
pengaruh ‘antar variabel baik secara direct maupun indirect, untuk
menjawab rumusan masalah yang telah dirumuskan.
4.6.1 Pengaruh Tie Strength terhadap Word-of-Mouth Produk

Korean Skincare di Kota Banda Aceh

Menjawab rumusan masalah pertama dalam penelitian ini,

berdasarkan hasil pengolahan data dengan metode PLS diketahui
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bahwa tie strength berpengaruh positif dan signifikan terhadap
word-of-mouth dengan t-statistik 8,321 > 1,96 dan p-values 0,000 <
0,05 dengan effect size bernilai 0,309 yang termasuk dalam kategori
moderat menuju tinggi. Sehingga, Ha1 yang menyatakan bahwa “Tie
strength berpengaruh terhadap word-of-mouth produk korean
skincare di Kota Banda Aceh” diterima dan Ho: ditolak. Hal ini
sejalan dengan/pernyataan dari Qonitah & Nuraeni (2020) bahwa
Word-of-mouth yang berasal dari “strong tie ” yang dilandasi dengan
kepercayaan dan rasa hormat akan menjadi lebih efektif.

Kekuatan relasi yang baik akan memicu seseorang untuk
melakukan word-of-mouth mengenai produk korean skincare
kepada konsumen lainnya. Konsumen cenderung mempercayai
segala hal yang dikatakan oleh seseorang yang memiliki hubungan
dekat dengannya seperti keluarga, teman dekat, kerabat, dan
tetangga. Hal ini dikarenakan timbulnya rasa percaya konsumen
terhadap orang terdekatnya sehingga keberhasilan word-of-mouth
menjadi lebih memungkinkan. Tie strength antar konsumen dan
orang yang memberikan informasi mengenai produk korean
skincare akan memengaruhi keefektifan komunikasi word-of-mouth.
Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Qonitah &
Nuraeni (2020) yang menyatakan bahwa tie strength berpengaruh
signifikan terhadap word-of-mouth influence. Semakin tinggi
kekuatan relasi yang dimiliki seseorang, maka akan semakin tinggi
pula kemungkinan seseorang untuk melakukan komunikasi word-of-

mouth mengenai produk korean skincare.
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Nilai effect size antara tie strength dan word-of-mouth dari
hasil penelitian menunjukkan bahwa tie strength memiliki pengaruh
yang moderat menuju tinggi terhadap pembentukan word-of-mouth
mengenai produk korean skincare di Kota Banda Aceh. Artinya,
kekuatan relasi antar pemberi informasi dan penerima informasi
memberi kontribusi yang tergolong besar dalam menciptakan
pembicaraan mengenai produk korean skincare. Hal ini didorong
dengan frekuensi interaksi yang sering, kedekatan emosional dan
fisik antar pembicara dan pendengar, kepercayaan, ketersediaan
dukungan dan asosiasi yang dirasakan. Sehingga, muncul kemauan
seseorang untuk membicarakan mengenai produk korean skincare
tersebut.

Berdasarkan hasil penelitian ini, maka perusahaan yang
menjual produk korean skincare di Kota Banda Aceh dapat
menambah pola promosi mereka dengan memanfaatkan kekuatan
relasi terutama setelah melihat effect size yang tergolong moderat
menuju tinggi terhadap kemauan untuk melakukan word-of-mouth.
Sistem promosi dengan memanfaatkan tie strength mampu bergerak
seperti sebuah bola salju dimana sesama relasi akan terus
mempromosikan sehingga perusahaan mendapatkan free advertising
tanpa memerlukan usaha dan biaya yang cukup banyak. Penerapan
konsep ini juga akan mendoronng perusahaan untuk mendorong
strategi marketing yang lebih efektif dan strategi penjualan yang

lebih efisien.

122



4.6.2 Pengaruh Pengalaman Konsumen terhadap Word-of-
Mouth Produk Korean Skincare di Kota Banda Aceh
Menjawab rumusan masalah kedua dalam penelitian ini,

berdasarkan hasil pengolahan data dengan metode PLS diketahui

bahwa pengalaman konsumen berpengaruh positif dan signifikan
terhadap word-of-mouth dengan t-statistik 5,686 > 1,96 dan p-values

0,000 < 0,05 dengan effect size bernilai 0,138 yang termasuk dalam

kategori rendah menuju moderat. Sehingga, Ha2 yang menyatakan

bahwa “Pengalaman konsumen berpengaruh terhadap word-of-
mouth produk korean skincare di Kota Banda Aceh” diterima dan

Ho2 ditolak. Hal ini sejalan dengan pernyataan bahwa pengalaman

konsumen menjadi suatu hal yang dapat memicu seseorang

melakukan word-of-mouth  (Fatmawati & Amanati, 2023).

Pengalaman konsumen yang baik akan meninggalkan kesan kepada

konsumen produk korean skincare sehingga akan memicu

konsumen tersebut untuk mempromosikan dan merekomendasikan
produk yang digunakan kepada orang lain. Konsumen potensial
tentunya akan mencari konsumen yang sudah memiliki pengalaman
konsumen untuk mencari informasi mengenai produk korean
skincare dan mengenai pengalaman konsumen yang dialami.

Sehingga terjadilah aktivitas word-of-mouth.

Produk korean skincare merupakan salah satu produk yang
banyak diminati oleh konsumen potensial. Ketidaktahuan mengenai
produk korean skincare akan mendorong konsumen potensial untuk

mencari informasi dari orang lain yang sudah pernah menggunakan
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korean skincare. Dari sisi pemilik pengalaman, pengalaman positif
yang diciptakan dari pengalaman penggunaan produk korean
skincare akan mendorong untuk menciptakan word-of-mouth positif
kepada orang lain. Hal ini sejalan dengan penelitian oleh Purwanto
(2022) yang menyatakan bahwa pengalaman konsumen berpengaruh
terhadap word-of-mouth.

Nilai effect size antara pengalaman konsumen dengan word-
of-mouth dari hasil penelitian menunjukkan bahwa pengalaman
konsumen memiliki pengaruh tetapi tergolong rendah terhadap
word-of-mouth produk korean skincare di Kota Banda Aceh.
Artinya, pengalaman yang dimiliki oleh konsumen memiliki
kontribusi yang rendah terhadap penciptaan pembicaraan mengenai
produk korean skincare. Hal ini- menunjukkan bahwa perusahaan
yang menjual produk ini masih kurang mampu untuk memanfaatkan
dan memaksimalkan rangsangan untuk meningkatkan pengalaman
konsumen sehingga pembentukan word-of-mouth yang berakar dari
pengalaman masih kurang optimal.

Berdasarkan hasil penelitian ini, unit usaha atau perusahaan
yang menjual produk korean skincare terutama di Kota Banda Aceh
untuk dapat terus meningkatkan aspek-aspek yang dapat
menciptakan pengalaman pelanggan yang positif baik dari segi
produk maupun pelayanan. Pengalaman positif pelanggan menjadi
nilai tambah tersendiri bagi perusahaan dalam memasarkan produk

korean skincare sehingga banyak pelanggan yang merasakan
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asosiasi dan terus melakukan word-of-mouth mengenai produk
korean skincare yang digunakan.
4.6.3 Pengaruh Tie Strength terhadap Keputusan Pembelian

Produk Korean Skincare di Kota Banda Aceh

Menjawab rumusan masalah ketiga dalam penelitian,
berdasarkan hasil pengolahan data dengan metode PLS diketahui
bahwa tie strength berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan t-statistik 4,667 > 1,96 dan p-values
0,000 < 0,05 dengan effect size bernilai 0,116 yang termasuk dalam
kategori rendah menuju moderat. Sehingga, Has yang menyatakan
bahwa “Tie strength berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk korean skincare di Kota Banda Aceh” diterima dan Hos
ditolak. Kekuatan relasi dapat menjadi salah satu alasan kenapa
konsumen melakukan pembelian suatu produk.

Tie strength sendiri dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor
seperti frekuensi interaksi, kedekatan emosional, dan kesamaan
dalam ketertarikan terhadap suatu hal (Rozenshtein et al., 2019).
Dewi et al. (2022) mengungkapkan bahwa indikator sosial utama
yang memengaruhi keputusan pembelian adalah frekuensi diskusi
bersama teman dan pembelajaran dari keluarga. Produk korean
skincare tidak luput dari aktivitas pembelian yang berkaitan dengan
tie strength ini. Anggota keluarga atau teman dapat memengaruhi
konsumen potensial dalam membentuk keputusan pembelian produk

korean skincare.
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Nilai effect size antara tie strength dengan keputusan
pembelian dari hasil penelitian menunjukkan bahwa tie strength
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian produk korean
skincare di Kota Banda Aceh akan tetapi masih tergolong rendah
menuju moderat. Artinya, kekuatan relasi hanya memberikan sedikit
kontribusi secara langsung dalam membentuk keputusan pembelian
konsumen terhadap produk korean skincare. Hal ini terjadi karena
pada praktiknya, pembelian dilakukan tidak semata-mata hanya
karena konsumen memiliki kekuatan relasi dengan orang yang
menjual produk tersebut atau dalam skenario lainnya, konsumen
membeli atas dasar tolong menolong. Oleh karenanya, kontribusi
langsung tie strength terhadap pembentukan keputusan pembelian
masih tergolong rendah.

Berdasarkan hasil penelitian ini, diketahui bahwa keluarga dan
teman sejawat menjadi sumber konsumen potensial yang paling
mudah didapatkan sehingga perusahaan yang menjual produk
korean skincare di Kota Banda Aceh dapat memanfaatkan hal ini
untuk terus menciptakan peluang penjualan dan pemasaran melalui
relasi yang dimiliki oleh setiap anggota yang terlibat. Tie strength
dalam hal'ini strong tie, menjadi tonggak utama dalam menciptakan
peluang pemasaran produk korean skincare karena adanya level
kepercayaan, kredibilitas dan investasi emosional yang terjadi

didalamnya untuk menciptakan keputusan pembelian.
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4.6.4 Pengaruh Pengalaman Konsumen terhadap Keputusan
Pembelian Produk Korean Skincare di Kota Banda Aceh
Menjawab rumusan masalah keempat dalam penelitian ini,

berdasarkan hasil pengolahan data dengan metode PLS diketahui

bahwa pengalaman konsumen berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian dengan t-statistik 7,371 > 1,96 dan p-

values 0,000 < 0,05 dengan effect size bernilai 0,317 yang termasuk

dalam kategori moderat menuju tinggi. Sehingga, Has Yyang
menyatakan bahwa “Pengalaman konsumen berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk korean skincare di Kota Banda Aceh”
diterima dan Hos ditolak. Pengalaman konsumen memengaruhi
keputusan pembelian produk korean skincare dengan memberikan
pemenuhan kebutuhan indera (sense), perasaan dan emosi (feel),
ransangan intelektual (think), tindakan fisik dan interaksi (act) dan
upaya menghubungkan merek dengan pribadi konsumen, orang lain
atau budaya (relate). Terpenuhinya aspek-aspek tersebut menjadi
sebuah pemantik terciptanya keputusan pembelian produk korean
skincare yang dialami oleh konsumen di Kota Banda Aceh.
Rangsangan ini kemudian akan menciptakan pengalaman
konsumen terhadap produk korean skincare baik positf maupun
negatif. Pengalaman positif yang tercipta nantinya akan membentuk
perilaku positif terhadap produk korean skincare, begitu pula
sebaliknya. Sejalan dengan pernyataan dari Ramadhani & Nuzil
(2023), pengalaman konsumen menjadi sebuah faktor kunci dalam

keputusan pembelian, dalam hal ini keputusan pembelian produk
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korean skincare. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan
oleh Sandi (2017) yang menyatakan bahwa pengalaman konsumen
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.

Nilai effect size antara pengalaman konsumen dengan
keputusan pembelian dari hasil penelitian menunjukkan bahwa
pengalaman konsumen memberikan - kontribusi yang tergolong
moderat menuju tinggi dalam pembentukan keputusan pembelian
konsumen produk korean skincare di Kota Banda Aceh. Artinya,
aspek-aspek rangsangan baik secara verbal, visual, emosional,
pemikiran, perilaku dan asosiasi yang dirasakan oleh konsumen
yang menjadi sebuah pengalaman konsumen terhadap produk
korean skincare memberikan dampak yang besar terhadap
pembentukan keputusan pembelian.  Berdasarkan hal-hal yang
dirasakan tersebutlah, konsumen akan mempertimbangkan untuk
melakukan pembelian produk sehingga pengalaman konsumen
menjadi salah satu hal yang dapat lebih dimanfaatkan dan
dieksplorasi oleh perusahaan pemasar produk korean skincare untuk
meningkatkan penjualan produk.

Berdasarkan hasil penelitian ini, untuk peningkatan tingkat
penjualan produk korean skincare di Kota Banda Aceh unit-unit
usaha atau perusahaan dapat memfokuskan strategi pemasaran
hanya berdasarkan sosial media atau dengan media eksternal
lainnya. Tetapi juga menggunakan aspek personal yang berasal dari
dalam diri konsumen seperti pengalaman yang dirasakan oleh

konsumen itu sendiri. Pengalaman konsumen dapat ditingkatkan
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dengan lebih meningkatkan interaksi dengan konsumen berdasarkan
pereferensi dan tingkah laku, meningkatkan empati yang dirasakan
oleh konsumen dengan memahami permasalahan konsumen serta
melakukan evaluasi dan perbaikan aspek-aspek lainnya yang dapat
memengaruhi pengalaman konsumen terhadap produk korean

skincare maupun perusahaan secara berkala dan konsisten.

4.6.5 Pengaruh Word-of-Mouth terhadap Keputusan Pembelian

Produk Korean Skincare di Kota Banda Aceh

Menjawab rumusan masalah kelima dalam penelitian ini,
berdasarkan hasil pengolahan data dengan metode PLS diketahui
bahwa word-of-mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan t-statistik 7,801 > 1,96 dan p-values
0,000 < 0,05 dengan effect size bernilai 0,272 yang termasuk dalam
kategori moderat. Sehingga, Has yang menyatakan bahwa “Word-of-
mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk korean
skincare di Kota Banda Aceh” diterima dan Hos ditolak. Hal ini
sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Rembon et al.,
(2017) dan Sari & Yuniati (2016) yang menyatakan bahwa word-of-
mouth memengaruhi keputusan pembelian secara langsung.

Rekomendasi membawa konsumen Kkepada keputusan
pembelian. Konsumen yang ingin membeli produk korean skincare
dapat dengan mudah mencari informasi dan rekomendasi mengenai
produk tersebut dari orang lain. Informasi yang didapat dari kegiatan
word-of-mouth dianggap sangat penting bagi konsumen yang ingin

membeli produk korean skincare berdasarkan infomasi yang
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diterimanya. Keberadaan word-of-mouth menjadi alternatif sumber
informasi konsumen mengenai produk korean skincare yang sedang
dipertimbangkan untuk dibeli. Pengaruh dari pembicaraan ini akan
membuat konsumen mempertimbangkan apakah produk korean
skincare cocok untuk dibeli oleh konsumen atau tidak. Sehingga
berdasarkan informasi tersebut, keputusan pembelian produk korean
skincare konsumen untuk akan terbentuk.

Nilai effect size antara word-of-mouth dan keputusan
pembelian dalam hasil penelitian ini menunjukkan bahwa word-of-
mouth memberikan kontribusi yang tergolong moderat dalam
pembentukan keputusan pembelian konsumen produk korean
skincare di Kota Banda Aceh. Artinya, pembicaraan mulut ke mulut
mengenai produk korean skincare menunjukkan kontribusi yang
moderat dalam membentuk keputusan konsumen dalam membeli
produk tersebut. Word-of-mouth seringkali memberikan informasi
yang lebih autentik dan terpercaya karena langsung dari orang yang
memiliki pengalaman atau yang terlibat dan memiliki keahlian
khusus serta dengan produk tertentu serta dipercaya, bukan dari
informasi pemasaran yang bias. Meskipun word-of-mouth dapat
memberikan rekomendasi yang sangat dipercaya, keputusan
pembelian juga sering kali dipengaruhi oleh elemen lain diluar
penelitian seperti merk, harga, dan pemasaran digital. Pada era
sekarang, konsumen cenderung mencari informasi mengenai sebuah
produk melalui ulasan online, testimoni selebriti dan lainnya

sehingga kontribusi word-of-mouth tidak selalu dominan dan bisa
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bervariasi tergantung preferensi individu. Akan tetapi, kontribusi

yang tergolong moderat ini menjadikan word-of-mouth sebagai salah

satu faktor pembentuk keputusan pembelian yang dapat
dimanfaatkan oleh perusahaan untuk menciptakan peluang
pemasaran yang lebih baik.

Berdasarkan hasil penelitian ini, perusahaan yang memasarkan
produk korean skincare di Kota Banda Aceh dapat menciptakan
sebuah strategi pemasaran yang efektif dan efisien dengan
memanfaatkan strategi word-of-mouth. Keuntungan utama dari
pemasaran word-of-mouth terhadap perusahaan sendiri adalah
berkurangnya biaya untuk melakukan promosi dan meningkatkan
kepercayaan konsumen hanya dengan memanfaatkan skill
komunikasi. Untuk mendorong penciptaan word-of-mouth antar
konsumen, perusahaan dapat beberapa strategi seperti menciptakan
pengalaman yang positif, meminta feedback dari konsumen, dan
strategi lainnya.

4.6.6 Pengaruh Tie Strength terhadap Keputusan Pembelian
Produk Korean Skincare di Kota Banda Aceh Melalui
Word-of-Mouth.

Menjawab rumusan masalah keenam dalam penelitian ini,
berdasarkan hasil pengolahan data dengan metode PLS diketahui
bahwa tie strength berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian melalui word-of-mouth dengan t-statistik
5,190 > 1,96 dan p-values 0,000 < 0,05 dengan effect size bernilai
0,035 yang termasuk dalam kategori rendah. Sehingga, Has yang
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menyatakan bahwa “Tie strength berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk korean skincare di Kota Banda Aceh melalui
word-of-mouth” diterima dan Hos ditolak. Hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Bansal & Voyer (2000) yang
menyatakan bahwa word-of-mouth berpengaruh dalam memediasi
hubungan antara tie strength dan keputusan pembelian. Hal ini juga
sejalan dengan hasil penelitian dari Qonitah & Nuraeni (2020) yang
menyatakan bahwa tie strength berpengaruh positif terhadap word-
of-mouth dan word-of-mouth berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.

Pada praktiknya, konsumen yang menerima rekomendasi
produk Korean skincare langsung melalui word-of-mouth oleh orang
yang tergolong dekat dengannya — seperti keluarga, teman, kerabat,
dan tetangga — akan cenderung lebih terpengaruh untuk menetapkan
keputusan pembeliannya pada produk korean skincare tersebut.
Relasi yang kuat antar dua pihak cenderung membuat kedunya
menghabiskan banyak waktu untuk berkumpul dan saling berbagi
permasalahan satu sama lain. Begitu pula dengan rekomendasi yang
kuat terhadap produk korean skincare. Sebagai contoh, salah satu
teman dekat konsumen potensial sedang menggunakan produk
korean skincare, maka akan timbul pembicaraan dan rekomendasi
mengenai produk korean skincare kepada konsumen potensial
dengan mempertimbangkan manfaat yang dapat diperoleh dari
produk tersebut. Berdasarkan informasi yang diterima, konsumen

kemudian akan mempertimbangkan apakah produk korean skincare
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ini pantas untuk dibeli atau tidak. Jika konsumen merasa yakin
dengan informasi dan rekomendasi yang diterima serta
pertimbangannya, maka konsumen akan menetapkan keputusan
pembeliannya pada produk korean skincare tersebut.

Nilai effect size antara tie strength, word-of-mouth, dan
keputusan pembelian dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
peran word-of-mouth dalam memediasi hubungan antara tie strength
dan keputusan pembelian produk korean skincare di Kota Banda
Aceh tergolong rendah. Artinya, peran Word-of-mouth dalam
memediasi hubungan antara tie strength dan keputusan pembelian
produk korean skincare tergolong rendah karena efektivitas word-
of-mouth sangat bergantung pada kekuatan hubungan sosial dan
kualitas informasi yang disampaikan. Tie strength, yang mencakup
kedekatan dan kekuatan hubungan antara individu, dapat
mempengaruhi seberapa besar pengaruh word-of-mouth terhadap
keputusan pembelian. "Namun, meskipun word-of-mouth dari
hubungan yang kuat (seperti teman dekat) cenderung lebih
dipercaya, keputusan pembelian produk korean skincare juga
dipengaruhi oleh berbagai faktor lain seperti ulasan produk, reputasi
merek, dan strategi pemasaran digital. Jika word-of-mouth dari
hubungan yang lemah atau sumber yang kurang terpercaya,
dampaknya terhadap keputusan pembelian bisa jadi minimal. Oleh
karena itu, meskipun word-of-mouth berperan dalam memediasi

pengaruh tie strength, kontribusinya terhadap keputusan pembelian
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bisa dianggap rendah tergantung pada konteks dan variabel

tambahan yang terlibat.

Berdasarkan hasil penelitian ini, perusahaan yang memasarkan
produk korean skincare di Kota Banda Aceh dapat memanfaatkan
strategi berlanjut antara tie strength, word-of-mouth, dan keputusan
pembelian untuk meningkatkan profit dari penjualan. Sebagaimana
yang dinyatakan dalam penelitian bahwa tie strength dapat
memengaruhi - word-of-mouth  dan  word-of-mouth  dapat
memengaruhi ~ keputusan ~ pembelian.  Perusahaan  dapat
memanfaatkan relasi yang dimiliki untuk mendorong perilaku word-
of-mouth terutama kepada calon konsumen potensial yang nantinya
akan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk
korean skincare yang dipasarkan.

4.6.7 Pengaruh Pengalaman Konsumen terhadap Keputusan
Pembelian Produk Korean Skincare di Kota Banda Aceh
Melalui Word-of-Mouth.

Menjawab rumusan masalah ketujuh dalam penelitian ini,
berdasarkan hasil pengolahan data dengan metode PLS diketahui
bahwa pengalaman konsumen berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian melalui word-of-mouthdengan t-
statistik 4,693 > 1,96 dan p-values 0,000 < 0,05 dengan effect size
bernilai 0,015 yang termasuk dalam kategori rendah. Sehingga, Haz
yang menyatakan bahwa “Pengalaman konsumen berpengaruh
terhadap keputusan pembelian produk korean skincare di Kota

Banda Aceh melalui word-of-mouth” diterima dan Ho7 ditolak.
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Pengalaman baik terhadap produk korean skincare memicu
aktivitas word-of-mouth yang dilakukan oleh seseorang kepada
orang lain dengan dua alasan. Alasan pertama yaitu dari sisi pemberi
informasi word-of-mouth itu sendiri. Konsumen yang puas terhadap
hasil penggunaan produk korean skincare akan membicarakan
produk tersebut kepada orang lain dan berbagi antusiasmenya.
Alasan kedua dari sisi pencari informasi atau konsumen potensial.
Konsumen yang sedang mempertimbangkan pembelian produk
korean skincare akan mencari informasi kepada orang yang sudah
pernah menggunakan produk tersebut.

Kegiatan membicarakan mengenai pengalaman konsumen ini
mendorong terjadinya keputusan pembelian konsumen. Jika
pengalaman penggunaan produk korean skincare yang dialami dan
disampaikan dalam aktivitas word-of-mouth merupakan pengalaman
baik, maka akan menghasilkan word-of-mouth positif. Kemudian,
word-of-mouth yang positif ini -akan memengaruhi keputusan
pembelian konsumen terhadap produk korean skincare. Begitu pula
sebaliknya, pengalaman negatif konsumen menghasilkan word-of-
mouth negatif yang kemudian akan memengaruhi keputusan
pembelian konsumen terhadap produk korean skincare. Hal ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Purwanto (2022) yang
menyatakan bahwa pengalaman konsumen memengaruhi word-of-
mouth dan penelitian oleh Sandi (2017) yang menyatakan bahwa

pengalaman konsumen memengaruhi keputusan pembelian.
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Nilai effect size antara pengalaman konsumen, word-of-mouth,
dan keputusan pembelian dari hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa peran word-of-mouth dalam memediasi hubungan antara
pengalaman konsumen dan keputusan pembelian produk korean
skincare di Kota Banda Aceh tergolong rendah. Artinya, peran
word-of-mouth dalam -memediasi hubungan antara pengalaman
konsumen dan keputusan pembelian produk Korean skincare
tergolong rendah karena word-of-mouth sering kali merupakan hasil
dari pengalaman konsumen yang telah dibagikan, namun tidak selalu
menjadi faktor utama dalam keputusan akhir. Meskipun word-of-
mouth dapat menyebarkan informasi tentang pengalaman positif
atau negatif, keputusan pembelian sering kali dipengaruhi oleh
berbagai elemen lain seperti ulasan online, testimoni ahli, dan
periklanan. Selain itu, individu cenderung mencari berbagai sumber
informasi dan membandingkan pengalaman pribadi dengan ulasan
profesional sebelum membuat keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian ini, perusahaan pemasar produk
korean skincare di Kota Banda Aceh dapat memanfaatkan strategi
beruntun antara pengalaman konsumen,  word-of-mouthdan
keputusan pembelian untuk menciptakan sebuah strategi pemasaran
yang efektif dan efisien. Pengalaman konsumen yang baik akan
mendorong konsumen untuk melakukan promosi word-of-mouth
yang secara tidak disadari telah melakukan promosi secara gratis.
Word-of-mouth kemudian akan memicu konsumen potensial untuk

melakukan pembelian produk korean skincare yang dibicarakan
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secara positif oleh konsumen lain sehingga strategi ini sangat cocok
untuk dipakai.

AR-RANIRY
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BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dengan

jumlah sampel 384 responden tentang pengaruh tie strength dan

pengalaman konsumen  terhadap keputusan pembelian produk

korean skincare di Kota Banda Aceh melalui word-of-mouth maka

dapat disimpulkan bahwa:

1.

Menjawab rumusan masalah pertama dalam penelitian,
variabel tie strength berpengaruh positif dan signifikan
terhadap word-of-mouth produk korean skincare di Kota
Banda Aceh dengan pengaruh moderat menuju tinggi. Artinya,
semakin besar perubahan tie strength pada konsumen
pengguna produk korean skincare di Kota Banda Aceh, maka
akan semakin tinggi pula kemungkinan konsumen untuk
melakukan word-of-mouth mengenai produk korean skincare
di Kota Banda Aceh. Kekuatan relasi antar pemberi informasi
dan penerima informasi memberi kontribusi yang tergolong
besar dalam menciptakan pembicaraan mengenai produk
korean skincare. Hal ini didorong dengan frekuensi interaksi
yang sering, kedekatan emosional dan fisik antar pembicara
dan pendengar, kepercayaan, ketersediaan dukungan dan
asosiasi yang dirasakan. Sehingga, muncul kemauan seseorang
untuk membicarakan mengenai produk korean skincare

tersebut.
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Menjawab rumusan masalah kedua dalam penelitian, variabel
pengalaman konsumen berpengaruh positif dan signifikan
terhadap word-of-mouth produk korean skincare di Kota
Banda Aceh dengan pengaruh rendah menuju moderat.
Artinya, semakin baik  pengalaman konsumen mengenai
produk korean skincare di Kota Banda Aceh, maka akan
semakin tinggi pula kemungkinan konsumen untuk melakukan
word-of-mouth mengenai produk korean skincare di Kota
Banda Aceh. Pengalaman yang dimiliki oleh konsumen
memiliki kontribusi yang rendah terhadap penciptaan
pembicaraan mengenai produk korean skincare. Hal ini
menunjukkan bahwa perusahaan yang menjual produk ini
masih  kurang  mampu untuk ~ memanfaatkan = dan
memaksimalkan pemenuhan aspek pemikiran dan panca
indera untuk meningkatkan pengalaman konsumen sehingga
pembentukan word-of-mouth yang berakar dari pengalaman
masih kurang optimal.

Menjawab rumusan masalah ketiga dalam penelitian, variabel
tie strength berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk korean skincare di Kota Banda
Aceh dengan pengaruh rendah menuju moderat. Artinya,
semakin besar perubahan tie strength pada konsumen
pengguna produk korean skincare di Kota Banda Aceh, maka
semakin tinggi pula keputusan pembelian konsumen terhadap

produk korean skincare di Kota Banda Aceh. Kekuatan relasi
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hanya memberikan sedikit kontribusi secara langsung dalam
membentuk keputusan pembelian konsumen terhadap produk
korean skincare. Hal ini terjadi karena pada praktiknya,
pembelian dilakukan tidak semata-mata hanya karena
konsumen memiliki kekuatan relasi dengan orang yang
menjual produk-tersebut atau  dalam skenario lainnya,
konsumen membeli atas dasar tolong menolong. Oleh
karenanya, kontribusi langsung tie strength terhadap
pembentukan keputusan pembelian masih tergolong rendah.

Menjawab rumusan masalah keempat dalam penelitian,
variabel pengalaman konsumen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk korean
skincare di Kota Banda Aceh dengan pengaruh moderat
menuju tinggi. Artinya, semakin baik pengalaman konsumen
mengenai produk korean skincare di Kota Banda Aceh, maka
akan semakin tinggi pula keputusan pembelian konsumen
terhadap produk korean skincare di Kota Banda Aceh. Aspek-
aspek rangsangan baik secara verbal, visual, emosional,
pemikiran, perilaku dan asosiasi yang dirasakan oleh
konsumen yang menjadi sebuah pengalaman konsumen
terhadap produk korean skincare memberikan dampak yang
besar terhadap pembentukan keputusan  pembelian.
Berdasarkan hal-hal yang dirasakan tersebutlah, konsumen
akan mempertimbangkan untuk melakukan pembelian produk

sehingga pengalaman konsumen menjadi salah satu hal yang
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dapat lebih dimanfaatkan dan dieksplorasi oleh perusahaan
pemasar produk korean skincare untuk meningkatkan
penjualan produk.

Menjawab rumusan masalah kelima dalam penelitian, variabel
word-of-mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk korean skincare di Kota Banda
Aceh dengan pengaruh moderat. Artinya, semakin banyak dan
persuasif word-of-mouth mengenai produk korean skincare di
Kota Banda Aceh, maka akan semakin tinggi pula keputusan
pembelian konsumen terhadap produk korean skincare di Kota
Banda Aceh. Pembicaraan mulut ke mulut mengenai produk
korean skincare menunjukkan kontribusi yang moderat dalam
membentuk keputusan konsumen dalam membeli produk
tersebut. Word-of-mouth seringkali memberikan informasi
yang lebih autentik dan terpercaya karena langsung dari orang
yang memiliki pengalaman atau yang terlibat dan memiliki
keahlian khusus serta dengan produk tertentu serta dipercaya,
bukan dari informasi pemasaran yang bias meskipun terdapat
variabel lain yang bisa memengaruhi kontribusi word-of-
mouth terhadap keputusan pembelian diluar penelitian
sehingga efeknya menjadi moderat.

Menjawab rumusan masalah keenam dalam penelitian,
variabel tie strength secara tidak langsung berpengaruh positif
dan signifikan terhadap word-of-mouth produk korean

skincare di Kota Banda Aceh melalui variabel word-of-mouth
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dengan pengaruh rendah. Artinya, tie strength bisa
memengaruhi  keputusan pembelian konsumen terhadap
produk korean skincare di Kota Banda Aceh secara langsung
ataupun secara tidak langsung dengan melalui proses word-of-
mouth terlebih dahulu. Peran Word-of-mouth dalam
memediasi hubungan antara tie strength dan keputusan
pembelian produk korean skincare tergolong rendah karena
efektivitas word-of-mouth sangat bergantung pada kekuatan
hubungan sosial dan kualitas informasi yang disampaikan. Jika
word-of-mouth dari hubungan yang lemah atau sumber yang
kurang terpercaya, dampaknya terhadap keputusan pembelian
bisa jadi minimal. Oleh karena itu, meskipun word-of-mouth
berperan dalam memediasi = pengaruh tie strength,
kontribusinya terhadap keputusan pembelian bisa dianggap
rendah tergantung pada konteks dan variabel tambahan yang
terlibat.

Menjawab rumusan masalah ketujuh dalam penelitian,
variabel pengalaman konsumen secara tidak langsung
berpengaruh positif dan signifikan terhadap word-of-mouth
produk korean skincare di Kota Banda Aceh melalui variabel
word-of-mouth dengan pengaruh rendah. Artinya, pengalaman
konsumen bisa memengaruhi keputusan pembelian konsumen
terhadap produk korean skincare di Kota Banda Aceh secara
langsung ataupun secara tidak langsung dengan melalui proses

word-of-moutht erlebih dahulu. peran word-of-mouth dalam
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b.2

memediasi hubungan antara pengalaman konsumen dan
keputusan pembelian produk Korean skincare tergolong
rendah karena word-of-mouth sering kali merupakan hasil dari
pengalaman konsumen yang telah dibagikan, namun tidak
selalu menjadi faktor utama dalam keputusan akhir. Meskipun
word-of-mouth - dapat menyebarkan informasi tentang
pengalaman positif atau negatif, keputusan pembelian sering
kali dipengaruhi oleh berbagai elemen lain seperti ulasan
online, testimoni ahli, dan periklanan. Selain itu, individu
cenderung mencari berbagai sumber informasi dan
membandingkan pengalaman pribadi dengan ulasan
profesional sebelum membuat keputusan pembelian.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah

dituliskan, maka dapat diberikan beberapa saran sebagai berikut:

1.

Merujuk kepada kesimpulan kedua dalam penelitian, diketahui
bahwa pengaruh pengalaman konsumen terhadap word-of-
mouth masih tergolong rendah. Hal ini menunjukkan bahwa
perusahaan pemasar produk korean skincare di Kota Banda
Aceh masih kurang dalam aspek-aspek pengalaman konsumen
sehingga konsumen tidak banyak yang membicarakan
mengenai pengalaman positif atas produk korean skincare
yang telah digunakan. Oleh karenanya, aspek pengalaman
konsumen mengenai produk korean skincare harus terus

ditingkatkan untuk mendorong perilaku word-of-mouth antar
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konsumen yang nantinya akan bermanfaat bagi pengurangan
biaya promosi dan menciptakan strategi pemasaran yang
efektif.

Merujuk kepada kesimpulan ketiga dalam penelitian,
diketahui bahwa pengaruh tie strength terhadap keputusan
pembelian produk korean skincare di Kota Banda Aceh masih
tergolong rendah. Keluarga dan teman sejawat menjadi
sumber konsumen potensial yang paling - mudah didapatkan
sehingga perusahaan yang menjual produk korean skincare di
Kota Banda Aceh dapat memanfaatkan hal ini untuk terus
menciptakan peluang penjualan dan pemasaran melalui relasi
yang dimiliki oleh setiap anggota yang terlibat.

Merujuk kepada kesimpulan keenam dan ketujuh dalam
penelitian, terkhusus kepada perusahaan atau unit-unit usaha
pemasar produk korean skincare di Kota Banda Aceh secara
umum, dapat meningkatkan kembali aspek-aspek yang
berkaitan dengan strategi pemasaran yang efektif termasuk
didalamnya memanfaatkan aspek relasi, aspek pengalaman
konsumen serta aspek word-of-mouth mengenai produk yang
dipasarkan untuk menciptakan keuntungan dari penjualan dan
menciptakan citra perusahaan yang baik dimata konsumen
agar konsumen memiliki impresi yang baik terhadap produk
korean skincare maupun perusahaan yang memasarkan.

Sehingga konsumen akan terus melakukan pembelian ulang
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serta membantu dalam hal penjaringan konsumen baru melalui
pembicaraan dengan konsumen yang dinilai potensial.

Untuk peneliti selanjutnya yang ingin meneliti pada topik yang
sama, dapat memperdalam kembali keempat variabel yang
digunakan dalam penelitian ini khusunya mengenai tie
strength yang memiliki cakupan paling luas diantara variabel-
variabel lainnya serta pengaruhnya terhadap berbagai aspek
dalam manajemen bisnis. Selain itu, peneliti selanjutnya juga
dapat memperdalam kembali mengenai produk korean
skincare atau produk skincare impor lainnya yang beredar di
Kota Banda Aceh dan bagaimana kontribusinya terhadap

perekonomian daerah.
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Lampiran 1: Kuesioner Penelitian

Assalamualaikum Wr. Wb.

Saya, Istia Fazalika, mahasiswi dari program studi limu
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Negeri Ar-Raniry Banda Aceh memohon kesediaan saudara/i untuk
mengisi kuesioner dalam rangka pengambilan data penelitian
sebagai tugas akhir mengenai “Pengaruh Tie Strength dan
Pengalaman Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Produk
Korean Skincare yang Dimediasi oleh Word-of-Mouth di Kota
Banda Aceh”. Sehubungan dengan hal tersebut, saya memohon
kesediaan saudara/i untuk meluangkan waktu mengisi kuesioner
yang lampirkan. Data yang diperoleh bersifat rahasia dan hanya
dipergunakan untuk keperluan penelitian ini. Oleh karenanya, saya
berharap seluruh pertanyaan dijawab dengan sejujur-jujurnya. Atas

kerjasamanya, saya mengucapkan terima kasih.
Wassalamualaikum Wr, Wb.

Hormat saya,
Peneliti

Istia Fazalika
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Data Umum Responden
1. Nama:
2. Jenis Kelamin:
a. Laki-laki
b. Perempuan
3. Usia:
a. 15-20 tahun
b. 21-30 tahun
c. 31-40tahun
d. 41-50 tahun
e. 51-60 tahun
f. 61-64 tahun
4. Pendidikan Terakhir:
a. Tidak bersekolah
b. SD/sederajat
c. SMP/sederajat
d. SMA/sederajat
e. Sl
f. S2/S3
5. Pekerjaan:
a. Tidak bekerja
b. Pelajar/Mahasiswa
c. Pegawai Negeri Sipil (PNS)
d. Wiraswasta

e. Lainnya
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6. Tingkat Pengeluaran per Bulan:

a.
b.
C.
d.

€.

< Rp1.000.000
Rp1.000.000 - Rp2.000.000
Rp2.000.001 — Rp3.000.000
Rp3.000.001 — Rp4.000.000
> Rp4:000.000

7. Jumlah Penggunaan Produk Korean Skincare

a.

1 kali

b. >2kali

Petunjuk Pengisian Kuesioner

Jawablah pernyataan berikut ini yang sesuai dengan

pendapat saudara/i, dengan cara memberikan tanda

centang (v) pada kolom yang tersedia dengan keterangan

sebagai berikut:

1 =Sangat Tidak Setuju (STS)
= Tidak Setuju (TS)
= Netral (N)

2
3
4 = Setuju(S)
5

= Sangat Setuju (SS)
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Tie strength (X1)

yang sering berinteraksi
bersama.

No Pernyataan STS TS N S SS
OREORIONOIES)
Membeli  produk  korean
1 skincare karena
direkomendasikan adalah
orang terdekat.
Membeli® produk  korean
skincare karena
2 |direkomendasikan oleh orang

Membeli  produk  korean
skincare karena percaya akan

3 rekomendasi yang diberikan
oleh orang terdekat.
Membeli  produk  korean

4 |skincare karena mendapat
bantuan oleh orang terdekat.
Memilih  produk  korean
skincare karena dengan mudah

5 | mendapatkan bantuan
mengenai produk tersebut dari
orang terdekat saat dibutuhkan.
Membeli  produk  korean
skincare jika yang

6 | merekomendasikan adalah
orang yang pernah mengisi
waktu luang bersama.

7 Membeli  produk  korean
skincare jika yang
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merekomendasikan adalah
orang yang sering
menghabiskan waktu bersama.

Peng

alaman Konsumen (X2)

No

Pernyataan

STS
@)

TS
(2)

@)

(4)

SS
®)

Produk  korean  skincare
memiliki©-  kemasan  yang
menarik dan berbeda dari
produk lain.

Produk  korean  skincare
memiliki aroma yang unik.

Produk  korean  skincare
memiliki tekstur yang nyaman
untuk digunakan pada kulit.

Merasa senang dan puas saat
menggunakan produk korean
skincare.

Menemukan bahwa produk
korean  skincare - adalah
produk yang unik dan berbeda
dengan  produk  skincare
lainnya.

Menggunakan produk korean
skincare setiap hari untuk
mengatasi permasalahan Kkulit
yang dialami.

Gaya hidup  menentukan
pemilihan produk Korean
Skincare.

Menggunakan produk korean
skincare karena ingin
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memiliki kondisi kulit yang
sehat seperti  masyarakat
Korea.

Word-of-Mouth(1)

No

Pernyataan

STS
1)

TS
(2)

©)

(4)

SS
®)

Membeli  produk  korean
skincare karena mendapatkan
informasi dari pembicaraan
dengan keluarga, teman atau
orang lain.

Membeli  produk  korean
skincare karena mendapatkan
rekomendasi dari keluarga,
teman atau orang lain.

Membeli ~ produk * korean
skincare karena mendapatkan
dorongan dan motivasi dari
keluarga, teman atau orang
lain.

Keputusan Pembelian (Y)

No

Pernyataan

STS
(1)

TS
2

©)

(4)

SS
Q)

Membeli  produk  korean
skincare untuk memenuhi
keinginan/kebutuhan.

Membeli  produk  korean
skincare karena memiliki suatu
tujuan.

Membeli  produk  korean
skincare setelah melakukan
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pencarian  informasi  dari
berbagai sumber.

Memilih  produk  korean
skincare  setelah  menilai
informasi  yang  diperoleh
mengenai  keunggulan.. dan
manfaat produk.

Memilih _produk  korean
skincare setelah
membandingkan dengan
alternatif  produk  skincare
lainnya yang tersedia.

Merekomendasikan produk
korean skincare karena hasil
penggunaan  produk yang
sesuai dengan harapan.

Ingin melakukan pembelian
ulang produk korean skincare.
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Lampiran 2: Tabulasi Data Jawaban Kuesioner 384 Responden

Tie Strength (X1) dan Pengalaman Konsumen (X2)
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Lampiran 3: Karakteristik Responden

a. Jenis Kelamin Responden

No Jenis Kelamin Jumlah
1 | Laki-Laki 83
2 | Perempuan 301
Total 384
b. Usia Responden
No Usia Jumlah
1 | 15-20 tahun 72
2 | 21-30 tahun 240
3 | 31-40 tahun 44
4 | 41-50 tahun
5 | 51-60 tahun 1
6 | 61-64 tahun 25
Total 384
c. Tingkat Pendidikan Terakhir Responden
1 | Tidak Bersekolah 0
2 | SD/Sederajat 2
3 | SMP/Sederajat 3
4 | SMA/Sederajat 286
5 |81 76
6 | S2/S3 17
Total 384
d. Pekerjaan Responden
No Pekerjaan Jumlah
1 | Tidak Bekerja 4
2 | Pelajar/Mahasiwa 204
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3 | Pegawai Negeri Sipil (PNS) 103

4 | Wiraswasta 39

5 | Lainnya 34
Total 384

e. Tingkat Pengeluaran Perbulan Responden

No | Tingkat Pengeluaran/Bulan Jumlah

1 | <Rp1.000.000 119

2 | Rp1.000.000 - Rp2.000.000 223

3 | Rp2.000.001 — Rp3.000.000 22

4 | Rp3.000.001 — Rp4.000.000 11

5 | > Rp4.000.000 9
Total 384

f.  Jumlah Penggunaan Produk Korean Skincare

Jumlah
Penggunaan
e Prodglg Korean pumEt
Skincare
1 | 1kKali 152
2 | >2kali 232
Total 384
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Lampiran 4: Hasil Uji Validitas Konvergen 384 Responden
Menggunakan SmartPLS 4

Uji Validitas Konvergen — Outer Loading

Pengalaman Keputugan Tie Word-of-
konsumen | Pembelian | Strength Mouth (1)
(X2) (Y) (X1)
1.1 0.887
1.2 0.851
1.3 0.831
X.11.1 0.830
X.1.1.2 0.840
X.1.2 0.855
X.1.3.1 0.847
X.1.3.2 0.873
X.14.1 0.865
X.1.4.2 0.864
X.2,1q1 0.764
X.2.1.2 0.824
X.2.1.3 0.861
X.2.2 0.877
X.2.3 0.853
X.24.1 0.833
X.24.2 0.810
X.2.5 0.807
Y.1.1 0.847
Y.1.2 0.843
Y.21 0.888
Y.2.2 0.839
Y.3 0.876
Y.4 0.864
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lvys |

0.863

Uji Validitas Konvergen — Average Extracted Variance (AVE)

Avera
Compo | Compo ge
Cronba site site varian
ch's reliabili | reliabili ce
alpha ty ty extract
(rho_a) | (rho_c) ed
(AVE)
Pengalaman
konsumen (X2) 0.935 0.937 0.946 0.688
Keputusan
Pembelian (Y) 0.941 0.942 0.952 0.739
Tie Strength (X1) 0.938 0.938 0.949 0.729
Word-of-Mouth (1) 0.818 0.822 0.892 0.734
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Lampiran 5: Hasil Uji Validitas Diskriminan 384 Responden

Menggunakan SmartPLS 4

Uji Validitas Diskriminan — Cross Loading

Pengalama

Keputusan Tie
K 4 Pembelian | Strength Word-of-
onsumen v) (X1) Mouth (1)
(X2)
1.1 0.759 0.780 0.784 0.887
1.2 0.772 0.790 0.789 0.851
1.3 0.672 0.688 0.731 0.831
i(.ll' 0.761 0.785 0.830 0.735
i('zl' 0.732 0.769 0.840 0.739
;('1' R 0.791 0.855 0.767
:),)('11' 0.750 0.757 0.847 0.746
;('21' 0.780 0.802 0.873 0.802
Z<'11' 0.797 0.813 0.865 0.808
51(.21' 0.814 0.810 0.864 0.763
T2 | 0764 0.720 0.719 0.682
i<22 0.824 0.764 0.706 0.672
1(32 0.861 0.823 0.769 0.708
A IY: 14 0.848 0.813 0.776
:)3('2' 0.853 0.808 0.779 0.769
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2(12 0.833 0.786 0.775 0.749
2(22 0.810 0.732 0.691 0.631
;('2' 0.807 0.782 0.743 0.702
Tt oTer 0.847 0.821 0.780
;'1' 0.777 0.843 0.753 0.742
75| o082 0.888 0.823 0.808
;'2' 0.787 0.839 0.752 0.719
Y.3 0.854 0.876 0.812 0.738
Y.4 0.827 0.864 0.796 0.757
Y.5 0.827 0.863 0.809 0.758
Uji Validitas Diskriminan — Fornell-Lacker (1)
Pengala | Keputus | Tie Wor
man an Streng | d-of-
konsume | Pembeli th Mou
n (X2) an (Y) (X1) [th(D)
Pengalaman
konsumen (X2) 0.857
Keputusan Pembelian
(Y) 0.898 0.854
Tie Strength (X1) 0.860 0.905 0.829
0.86
Word-of-Mouth (1) 0.881 0.925 0946 |0
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Uji Validitas Diskriminan — Fornell-Lacker (2)

Pengala | Keputus | Tie Wor
man an Streng | d-of-
konsume | Pembeli th Mou
n (X2) an (Y) (X1) [th(D)
Pengalaman
konsumen (X2) 0.909
Keputusan Pembelian
(Y) 0.867 0.880
Tie Strength (X1) 0.809 0.852 0.917
0.90
Word-of-Mouth (1) 0.774 0.859 0.807 |4
Lampiran 6: Hasil Uji Reliabilitas 384 Responden

Menggunakan SmartPLS 4

Avera
Compo | Compo ge
Cronba site site varian
ch's reliabili | reliabili ce
alpha ty ty extract
(rho_a) | (rho_c) ed
(AVE)
Word-of-Mouth (1) 0.777 0.778 0.900 0.817
Pengalaman
konsumen (X2) 0.789 0.791 0.904 0.826
Keputusan
Pembelian (Y) 0.903 0.905 0.932 0.774
Tie Strength (X1) 0.906 0.906 0.941 0.841
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Lampiran 7: Hasil Uji Inner Model dengan Bootstrapping
Menggunakan SmartPLS 4

Inner Model — Path Coefficient Direct Effect

Standar
Origin | Sampl d
al e deviatio
sample | mean n
(O) (M) (STDE
V)

T statistics P
(JO/STDE | value
V) S

Pengalama
n
konsumen
(X2) -> 0.387 | 0.386 0.053 7,371 0.000
Keputusan
Pembelian

(Y)

Pengalama
n
konsumen
(X2) ->
Word-of-
Mouth (1)

0.350 | 0.353 0.062 5,686 0.000

Tie
Strength
(X1) ->
Keputusan
Pembelian

(Y)

0.251 | 0.249 0.054 4,667 0.000

Tie

Strength
(X1) -> 0.524 | 0.521 0.063 8,321 0.000
Word-of-
Mouth (1)

Word-of-
Mouth (I) - | 0.357 0.360 0.046 7,801 0.000
>
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Keputusan
Pembelian
(Y)
Inner Model — Path Coefficient Indirect Effect
Standar
Or‘;lgln Sarenpl dev‘ijatio T statistics P
(JO/STDE | value
sample | mean n V) s
(O) (M) (STDE
V)
Pengalama
n
konsumen
(X2) ->
Word-of-
Mouth (1) - ONL2b RLyOse 7 0.027 4,693 0.000
>
Keputusan
Pembelian
(Y)
Tie
Strength
(X1) ->
Word-of-
Mouth (I) - | 0.187 | 0.188 0.036 5,190 0.000
>
Keputusan
Pembelian
(Y)
Inner Model — f-square
Pengala | Keputusa Ti Word-
ie
man N | strength of-
konsume | Pembelia (X1) Mouth
n (X2) n (Y) )
\(/:/)ord-of-Mouth 0.272
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Tie Strength (X1) 0.116 0.309

Keputusan

Pembelian (Y)

Pengalaman

konsumen (X2) 0.317 0.138
Lampiran 8: Hasil Uji Kelayakan Model Penelitian

Menggunakan SmartPLS4

Uji Kelayakan Model — R-Squared

R-square | R-square adjusted
Keputusan Pembelian (Y) | 0.856 0.855
Word-of-Mouth (1) 0.693 0.692

Uji Kelayakan Model — Q-Squared

Q?predict | RMSE | MAE
Y.1.2| 0.480 0.434 | 0.324
Y.21| 0.716 0.561 | 0.426

Uji Kelayakan Model - SRMR

Saturated model | Estimated model
SRMR 0.067 0.067
d ULS 0.295 0.295
dG 0.346 0.346
Chi-square 850,211 850,211
NFI 0.793 0.793
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Lampiran 9: Riwayat Hidup

Riwayat Hidup

Nama . Istia Fazalika

NIM : 200604004

Tempat/Tanggal Lahir : Banda Aceh, 9 April 2002

Status : Belum Menikah

Alamat : JI. Bangka, Peulanggahan, Kec.
Kutaraja, Kota Banda Aceh

No. Hp : 082369669202

Email : 200604004 @student.ar-raniry.ac.id

Riwayat Pendidikan

1. SD : MIN Teladan Kota Banda Aceh

2. SMP : MTsN Model Kota Banda Aceh

3. SMA : SMK Negeri 1 Kota Banda Aceh

Data Orang Tua

Nama Ayah : Faisal

Pekerjaan : Buruh Bangunan

Nama lbu : Hayaton Rahmi

Pekerjaan : Ibu Rumah Tangga (IRT)

Alamat . JI. Bangka, Peulanggahan, Kec.

Kutaraja, Kota Banda Aceh
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