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Abstract. The use of social media can affect consumer buying interest. This consumer involvement can be one of the driving 

forces in purchasing decisions such as recommendations, product ratings, reviews and reviews on social media. 

Marketing is an activity to run a business by fulfilling market needs and wants by designing goods and services, setting 

prices, offering and promoting through exchange processes to make consumers reach the desired target. This research 

method uses an inductive, objective and scientific quantitative research approach. Data sources and data collection 

techniques use local skin care products. Data collection technique using non-probability sampling technique. The 

sample in this study used Paul Leedy's formula [26]. Data analysis techniques using SPSS software version 24. 
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Abstrak. Penggunaan media sosial dapat mempengaruhi minat beli konsumen. Keterlibatan konsumen ini dapat menjadi 

salah satu kekuatan pendorong dalam keputusan pembelian seperti rekomendasi, peringkat produk, ulasan dan review 

dimedia sosial Pemasaran ialah kegiatan untuk menjalankan bisnis dengan mencukupi kebutuhan serta keinginan pasar 

dengan merancang barang dan jasa, menetapkan harga, menawarkan dan mempromosikan melalui proses pertukaran 

untuk membuat konsumen mencapai target yang diinginkan. Metode penelitian ini menggunakan pendekatan 

penelitian kuantitaif induktif, obyektif dan ilmiah. Sumber data dan teknik pengumpulan data menggunakan produk 

perawatan kulit lokal. Teknik pengumpulan data menggunakan teknik non-probability sampling. Sampel pada 

penelitian ini menggunakan rumus paul leedy [26].  Teknik analisis data dengan menggunakan software SPSS Versi 
24. 

Kata Kunci – pemasaran online;kesadaran merek;E-WOM

I. PENDAHULUAN  

Ini adalah era dimana keramahtamahan konsumen untuk keaslian serta keaslian produk sedang ditekankan oleh tren 

terkini dalam dunia kecantikan. Para konsumen juga merindukan kembali ke akar-akar, mencari koneksi dengan 

komunitas lokal. Inilah peluang menarik yang dapat membantu merek lokal mengukuhkan posisi mereka secara 

kompetitif [1]. Saat ini, persaingan di antara perusahaan-perusahaan semakin sengit untuk menciptakan produk-
produk yang menarik bagi pelanggan dan mempengaruhi keputusan pembelian. Salah satu contoh di dalam ranah ini 

adalah perawatan kulit dan wajah. Upaya merawat diri, terutama kulit dan wajah, memiliki manfaat besar bagi 

berbagai kalangan, termasuk generasi muda. Kebiasaan ini membantu menjaga kesegaran dan kesehatan kulit serta 

wajah. Sayangnya, mencari produk yang sesuai dengan jenis kulit sering menjadi tantangan, terutama karena pengaruh 

negatif dari informasi yang tidak akurat di media sosial, yang dapat membahayakan kesehatan kulit dan wajah [2]. Di 

negara-negara berkembang seperti India dan China, konsumen menghadapi pilihan antara merk lokal dan produk 

impor. Di Indonesia, permintaan akan produk perawatan kulit terus meningkat sekitar 10-20 persen tiap tahun, dan 

konsumen kosmetik di Indonesia menganggap produk lokal bernilai. Meskipun demikian, realitasnya adalah 

kecenderungan konsumen Indonesia lebih condong kepada produk-produk luar negeri, terutama dalam kategori 

perawatan kulit seperti skin care.  

 Perkembangan bisnis skincare di Indonesia saat ini berkembang sangat pesat. Berdasarkan data Euromonitor 

International yang berjudul “The Futre of Skin Care”, Indonesia dianggap bakal menjadi penyumbang terbesar kedua 
untuk pertumbuhan perawatan kulit di dunia. Banyaknya perempuan khususnya mahasiswi yang memakai produk-

produk skin care sebagai salah satu usaha untuk menjadi “sempurna” merupakan fenomena baru yang marak terjadi 

belakangan ini. Hal ini sangat menarik untuk diteliti karena terjadi keberanian untuk memakai produk skin care 
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merupakan satu hal yang baru, dengan status mereka yang hanya mahasiswi yang mayoritas belum berpenghasilan 

ternyata tidak menjadi masalah. Keinginan untuk menjadi “sempurna” secara fisiklah yang mendorong terjadinya 

fenomena ini. Mahasiswa akan merasa lebih percaya diri dalam bergaul di lingkungan kampus, lingkungan organisasi, 

lingkungan teman sebaya ataupun lingkungan sosial lainnya apabila dirinya berparas cantik. Terlebih dengan 

bertambahnya usia maka mencari pasangan hidup menjadi salah satu prioritas. 

Pemanfaatan media sosial bisa memiliki dampak terhadap minat pembelian pelanggan. Interaksi pelanggan ini 

menjadi salah satu faktor utama dalam proses pengambilan keputusan seperti rekomendasi, peringkat produk, evaluasi, 

dan tinjauan di platform media sosial. Minat untuk membeli produk mencerminkan preferensi individu dan menjadi 

dasar dari seleksi tertentu. Kecenderungan berbelanja mencerminkan keinginan untuk mengapresiasi merek produk 

perawatan kulit tertentu. Saat minat beli terpicu, individu mencari informasi mengenai produk yang diminati. Prioritas 
konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian sangat signifikan, karena melalui pemenuhan keinginan tersebut, 

kebutuhan mereka tampak terpenuhi. Salah satu aspek kunci yang mempengaruhi minat beli pelanggan adalah perilaku 

kognitif konsumen, yaitu ketika individu memiliki niat untuk membeli suatu produk atau merek tertentu 

 Fenomena perkembangan teknologi memberi dampak terhadap perubahan perilaku konsumen dalam 

melakukan aktivitas pembelian. Hal ini, menuntut para pebisnis untuk ikut serta mengalihkan bisnisnya ke teknologi 

demi mejangkau lebih banyak konsumen, karena pemasaran secara digital diyakini dapat mendatangkan keuntungan 

yang lebih baik daripada menggunakan metode pemasaran secara konvensional. Secara esensial, pemasaran adalah 

proses menjalankan usaha dengan memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar melalui perancangan produk atau 

layanan, penetapan harga, promosi, dan proses pertukaran guna menciptakan kepuasan konsumen dan mencapai tujuan 

yang diinginkan[5]. Salah satu metode yang sangat proaktif dalam membangun dan mempertahankan pelanggan, 

terutama di lingkungan pelanggan daring, adalah melalui pemasaran menggunakan platform media sosial. Pemasaran 
digital mempermudah perusahaan dalam memasarkan produk dan layanan melalui pembuatan situs web, blog, atau 

akun di platform seperti Facebook, Instagram, dan Twitter. Penggunaan media sosial memfasilitasi interaksi dua arah 

yang efektif dengan pelanggan, memungkinkan perbandingan, dan memudahkan akses informasi[6]. Dengan 

melibatkan teknologi melalui pemasaran digital, usaha dapat menjangkau berbagai kalangan kapan saja dan di mana 

saja, melebihi keterbatasan waktu, tempat, dan jangkauan yang umumnya terdapat dalam pemasaran tradisional. 

Semua ini mencerminkan pengaruh kuat dari pergerakan pemasaran daring serta aktivitas yang teratur dari konsumen 

saat memilih produk atau layanan. 

 Sebuah permasalahan mengenai kurangnya kesadaran merek (brand awareness) akan keberadaan produk 

skincare merk lokal. Produk skincare merk lokal sendiri sebenarnya masih bisa dibilang kurang popular dan belum 

bisa dijadikan pilihan utama ketika memutuskan untuk membeli produk kecantikan. Hal ini dikarenakan masyarakat 

masih belum banyak yang tau mengenai .Tujuan utama dari upaya pemasaran adalah menciptakan kesadaran terhadap 
produk atau merek di benak pelanggan dan mengangkatnya sejauh mungkin dalam tingkat kesadaran yang diinginkan. 

Merek memiliki peran yang sangat penting dalam daya saing perusahaan [7]. Merek mencerminkan aspek-aspek 

seperti keunikan, kualitas, dan keterikatan terhadap produk dan layanan yang diperkenalkan kepada konsumen oleh 

perusahaan. Tujuannya bisa berkisar dari mengurangi dampak yang terkait dengan produk dan layanan hingga 

membangun hubungan positif, tanpa mengenalkan identitas merek secara eksplisit. Merek juga bisa menjadi sumber 

pendapatan yang strategis bagi perusahaan, oleh karena itu perlu diberikan perhatian khusus [8]. Merek memiliki 

manfaat besar bagi produsen dan konsumen karena memiliki tempat khusus dalam pikiran konsumen untuk mengenali 

identitasnya. Semakin kuat komunikasi antara merek dan konsumen, semakin besar preferensi terhadap merek 

tersebut. Dengan demikian, brand awareness juga menjadi faktor penting dalam pemasaran. Faktor-faktor yang 

memengaruhi dan menjaga kesadaran merek memungkinkan konsumen untuk lebih mengenal dan mengingat merek 

produk perusahaan, yang pada akhirnya menghubungkan konsumen dengan merek dan produk tersebut. Kesadaran 

merek mencerminkan tingkat di mana calon konsumen bisa mengidentifikasi atau mengingat merek produk yang akan 
mereka beli. Oleh karena itu, peran pelanggan sangat signifikan bagi perusahaan [9]. 

 Salah satu strategi menarik lainnya yang melibatkan komunikasi cepat dan ekonomis antar individu, terutama 

melalui teknologi seperti internet dan media sosial, adalah Pendekatan Pemasaran Dari Mulut ke Mulut. Penyebaran 

informasi melalui WOM (Word of Mouth) di platform media sosial dan aplikasi pesan telah dikenal sebagai e-WOM 

atau 'electronic word of mouth', yang berperan dalam memengaruhi minat beli[10]. Konsep e-WOM tidak hanya 

berfokus pada cara menciptakan WOM itu sendiri, tetapi juga memahami bagaimana e-WOM beroperasi dan 

bagaimana ia bisa diaplikasikan dalam strategi pemasaran. Usaha dapat berupaya keras untuk memuaskan pelanggan, 

mendengarkan keinginan konsumen, mempermudah pelanggan untuk berbagi kepada teman-teman mereka, serta 

memastikan bahwa influencer menyadari kualitas produk atau layanan tertentu. Ini memungkinkan seseorang untuk 

memperoleh informasi mendalam tentang produk dan menggunakan informasi ini dalam percakapan untuk 

memberikan wawasan kepada orang lain[11]. Sebuah percakapan bisa dimulai dengan pembicaraan tentang topik yang 
bukan fokus utama. E-WOM membantu mengurangi ketidakpastian karena mendapatkan saran dari teman, tetangga, 

atau keluarga dapat memberikan informasi yang lebih dapat diandalkan, dengan konsekuensi bahwa waktu pencarian 

dan evaluasi merek menjadi lebih singkat.  
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Pesan iklan yang mampu membujuk dan memengaruhi konsumen untuk membeli produk merupakan sebuah kekuatan 

persuasi. Iklan merupakan sebuah bentuk pesan komunikasi yang salah satu fungsinya adalah mengubah persepsi 

konsumen terhadap atribut suatu merek. Semakin banyaknya pesan atau iklan akan produk skincare, memunculkan 

pula banyaknya variasi dari persepsi produk itu sendiri. Fenomena ini, bagi pemasar, menjadi sebuah peluang dan 

inovasi untuk masuk dalam persaingan pasar. Bagi konsumen, hal ini juga memicu perubahan dalam proses minat 

pembelian. Alternatif produk yang ada di pasar menjadikan konsumen harus mempertimbangkan banyak faktor, 

misalnya isu label, isu animal testing dan komposisi produk. Selain itu, asal negara skincare juga menjadi 

pertimbangan akan citra sebuah produk. Country of origin merupakan atribut untuk memunculkan minat beli 

konsumen. studi ini bertujuan untuk menyuguhkan pemahaman dari factor kunci yang memengaruhi konsumen 

indonesia untuk membeli produk merek lokal. Variable digital marketing, brand awareness, e-wom, dan minat 

pembelian terhadap produk skin care merek lokal di pasar Indonesia digunakan dalam studi ini merupakan modifikasi 
dari penelitian- penelitian terdahuku yang Objektifnya secara umum bertujuan untuk menjelajah lebih luas lagi 

terhadap Brand iawareness dan sikap dalam pengaruhnya dengan minat pembelian agar merek local semakin mampu 

memperkuat pasar domestic dan bersaing secara global.  

 Terapat fenomena pada digital marketing yaitu desain pada website tidak menarik, perusahaan seringkali 

mengabaikan website sehingga akun website menjadi tidak optimal, loading page lama, tidak informatif dan isinya 

tidak menarik, hal ini menyebabkab konsumen menjadi tidak tertarik untuk  

 Namun, hasil beberapa penelitian tidak selalu konsisten terkait dampak strategi Pemasaran Digital, 

Peningkatan Kesadaran Merek, dan Word of Mouth Elektronik terhadap minat beli konsumen pada produk perawatan 

kulit lokal. Sebagai contoh, dalam penelitian yang berjudul "Digital Marketing, e-WOM, Brand Awareness, and 

Consumer Purchase Intention: A Study of Local Skincare Products"[12], disimpulkan bahwa variabel Pemasaran 

Digital, yang mencakup pemasaran media sosial, pemasaran konten, dan situs web, secara bersama-sama berpengaruh 
signifikan terhadap minat beli. Di sisi lain, sebuah penelitian dengan judul "The Impact of Digital Marketing on 

Consumer Purchase Intention on the Tokopedia Marketplace"[13] menyimpulkan bahwa pemasaran digital tidak 

memiliki dampak signifikan terhadap minat beli konsumen. 

 Penelitian yang diterbitkan dalam referensi [14] menyelidiki dampak citra merek dan kesadaran merek 

terhadap minat pembelian produk Sariayu Martha Tilaar di Kota Surabaya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

tingkat kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian produk Sariayu Martha 

Tilaar. Di sisi lain, studi yang dijelaskan dalam referensi [16] menguji dampak kesadaran merek terhadap minat 

pembelian produk Mi Instan merek Indomie. Namun, temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa tingkat 

kesadaran merek tidak memiliki dampak positif dan signifikan terhadap minat pembelian produk Mi Instan merek 

Indomie, khususnya pada konsumen Warmindo di Kecamatan Lowokwaru Kota Malang. Perlu dicatat bahwa 

penelitian ini tidak mempertimbangkan penggunaan pemasaran digital (Digital Marketing) dan pendapat elektronik 

(E-WOM) sebagai variabel penelitiannya. 
 Penelitian sebelumnya yang dijabarkan oleh peneliti [15] dalam penelitiannya berjudul "Pengaruh Electronic 

Word of Mouth dan Brand Awareness melalui Digital Marketing terhadap Minat Beli Konsumen Oriflame Di 

Manado" menunjukkan bahwa faktor electronic word of mouth memiliki dampak signifikan dalam memengaruhi 

minat beli produk Oriflame di kota Manado. Sementara itu, penelitian lain yang dilakukan oleh peneliti [17] dengan 

judul "Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-Wom) pada Media Sosial Facebook terhadap Minat Pembelian" 

mengungkapkan bahwa rekomendasi online memiliki pengaruh terhadap pilihan produk online, walaupun tidak semua 

sumber rekomendasi memiliki dampak yang sama terhadap penjualan produk. 

 Berdasarkan tinjauan terhadap penelitian-penelitian sebelumnya, tampak adanya kesenjangan dalam literatur 

(research gap) dan ketiadaan informasi mengenai pengaruh Digital Marketing, Brand Awareness, dan Electronic Word 

of Mouth yang berdampak pada Minat Beli Konsumen. Oleh karena itu, peneliti bermaksud untuk menjalankan 

penelitian dengan fokus pada dampak dari Digital Marketing, Brand Awareness, dan Electronic Word of Mouth 
terhadap Minat Beli Konsumen pada produk skincare dari merek lokal. Oleh sebab itu, peneliti memilih untuk 

menjudulkan penelitiannya sebagai "Peran Digital Marketing, Brand Awareness, dan Electronic Word of Mouth dalam 

Mempengaruhi Minat Beli Konsumen pada Produk Skincare Merek Lokal". 

 

Rumusan Masalah : Pengaruh digital marketing, brand awareness, dan electronic word of mouth terhadap 

produk skincare dari brand lokal.  

Pertanyaan Penelitian :  Apakah pengaruh digital marketing, brand awareness, dan electronic word of mouth 

terhadap produk skincare dari brand lokal? 

Kategori SDGs :  Penelitian ini termasuk dalam kategori sdgs ke 8 https://sdgs.un.org/goals/goal12 pertumbuhan 

ekonomi yang berkelanjutan, inklusif, kesempatan kerja penuh yang produktif dan pekerjaan yang layak untuk semua. 

Literatur Review :  

 
Digital Marketing (Hapsara et al.,2021)  

https://sdgs.un.org/goals/goal12


4 | Page 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY). 

The use, distribution or reproduction in other forums is permitted, provided the original author(s) and the copyright owner(s) are credited and that the original 

publication in this journal is cited, in accordance with accepted academic practice. No use, distribution or reproduction is permitted which does not comply 

with these terms. 

 Dalam konteks pemasaran digital, diartikan sebagai strategi pemasaran yang menggunakan berbagai platform 

berbasis web[16]. Selain itu, pemasaran digital juga melibatkan pemanfaatan teknologi digital untuk mencapai tujuan 

pemasaran, serta pengembangan atau penyesuaian konsep pemasaran perusahaan[17]. Melalui pemasaran online atau 

digital, masyarakat dapat dengan lebih mudah mencari informasi mengenai berbagai produk yang mereka inginkan. 

Ini menunjukkan betapa pentingnya peran pemasaran dalam membentuk preferensi masyarakat terhadap suatu merek 

(Brand Awareness). Hubungan antara elemen-elemen pemasaran digital dan minat beli terletak pada fakta bahwa 

pemasaran digital memiliki kemampuan untuk memotivasi konsumen dalam melakukan pembelian. Hal ini 

dikarenakan pemasaran digital dianggap lebih efisien dalam menyajikan informasi produk, lebih mudah diakses, serta 

lebih menarik bagi konsumen. Oleh karena itu, perusahaan dapat memanfaatkan strategi pemasaran digital untuk 

menarik minat calon konsumen[13]. Menurut pandangan Hapsara, terdapat empat faktor utama, yaitu: accesbility 
(aksebilitas), interactivity (iinteraktivitas), informativeness (keinformatifan), credibility(kredibility). 

 

Brand Awareness(Supangkat & Pudjoprasetyono,2022) 

Kesadaran merek, atau yang dikenal sebagai brand awareness, merujuk pada kemampuan calon pembeli atau calon 

konsumen untuk mengenali atau mengingat suatu merek tertentu, khususnya dalam konteks produk eksklusif [18]. 

Secara umum, konsumen cenderung lebih condong untuk memilih produk yang memiliki merek yang sudah 

dikenalnya, berdasarkan pertimbangan-pertimbangan tertentu. Penting untuk diingat bahwa kesadaran terhadap suatu 

merek dapat membantu mengurangi risiko yang dirasakan oleh konsumen, karena mereka cenderung menganggap 

merek yang dikenal sebagai lebih dapat diandalkan [19]. Salah satu cara untuk mempromosikan produk adalah dengan 

meningkatkan kesadaran merek agar penjualan dapat meningkat. Oleh karena itu, promosi menjadi penting untuk 

memperkenalkan produk kepada masyarakat, dan informasi tentang produk bisa tersebar melalui electronic word of 
mouth (ewom) sehingga memudahkan masyarakat dalam mencari informasi mengenai produk. Proses pembelian 

produk baru sering dimulai dengan pembelian pertama, yang mencerminkan minat konsumen untuk mencoba produk 

baru [7]. Ini terjadi karena konsumen telah mengenali produk tersebut dan merasa puas setelah membelinya. Menurut 

pandangan Supangkat dan Pudjoprasetyono, terdapat tiga tanda atau petunjuk mengenai kesadaran merek, yaitu: Top 

of Mind, Recall, Recognition,  

 

E-WOM(Benowati & Purba, 2020) 

Berdasarkan segala bentuk komunikasi informal yang diarahkan kepada konsumen melalui teknologi internet yang 

terkait dengan penggunaan atau kualitas barang, jasa, atau penjualnya[20], dengan kemunculan media sosial, e-WOM 

merupakan rangkaian laporan atau informasi yang luas dan sah[21]. Terjalinnya hubungan antara perusahaan dan 

konsumen dapat terjadi jika perusahaan mampu memuaskan pelanggan mereka. Ketika pelanggan puas, mereka akan 
berbagi pengalaman mereka dengan pelanggan lain, yang dikenal sebagai E-WOM. Konsep E-WOM adalah bahwa 

pelanggan tidak perlu berbagi pengalaman secara langsung, tetapi mereka dapat memberikan ulasan atau tinjauan di 

platform seperti situs web. Keterkaitan antara E-WOM dan minat pembelian muncul karena melalui E-WOM, 

pelanggan dapat melihat rekomendasi dan tinjauan yang diberikan oleh pelanggan lain. Pengalaman pelanggan lain 

dapat dijadikan sumber informasi yang dapat dipercayai saat menilai produk, dan ini berpotensi memengaruhi minat 

pembelian pelanggan[22] Menurut penelitian oleh Benowati & Purba, terdapat tiga faktor penting: Intensitas,Valensi 

Opini, Konten. 

II. METODE 

Dalam penelitian ini, digunakan metode pendekatan kuantitatif induktif yang objektif dan ilmiah. Data yang terkumpul 

berbentuk angka atau pertanyaan, kemudian dianalisis melalui metode statistik. Sumber data berasal dari dua jenis, 

yaitu data primer dan data sekunder.  

Populasi yang menjadi fokus penelitian adalah seluruh masyarakat Jawa Timur yang menggunakan produk perawatan 

kulit lokal. Sampel dipilih dengan menggunakan teknik non-probabilitas yakni probability sampling, metode 

pengambilan sampel yang menggunakan beberapa bentuk pemilihan acak dan jumlah sampel yang diambil sebanyak 

97 responden, sesuai dengan perhitungan menggunakan rumus Paul Leedy [26]. Analisis data dilakukan dengan 

berbagai teknik, termasuk uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji normalitas, uji multikolinearitas,uji 

autokorelasi uji heteroskedasitas, analisis regresi linier berganda, uji hipotesis T dan F, koefisien determinasi, dan uji 

hipotesis menggunakan perangkat lunak SPSS Versi 24. 
 

Definisi Operasional 

a. Digital Marketing(X1) 

Pemasaran digital merupakan tindakan yang dilakukan menggunakan platform media sosial seperti blog, situs web, 

surel, dan media lainnya yang digunakan oleh perusahaan untuk mempromosikan, menjual, serta menyampaikan 
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informasi kepada pelanggan mengenai produk yang akan dijajakan. Menurut pandangan Hapsara, terdapat empat 

faktor utama, yaitu: 

1. Keterjangkauan (aksesibilitas), segmen pasar yang dapat dijangkau dan dilayani oleh perusahaan melalui 

strategi komunikasi periklanan. 

2. Interaktifitas (interaktivitas), proses berkomunikasi dengan pelanggan melalui perangkat lunak atau software. 

3. Ketepatan Informasi (keinformatifan), kapabilitas iklan dalam memberikan informasi yang relevan kepada 

konsumen. 

4. Kepercayaan (kepercayaan), elemen yang muncul untuk membina kepercayaan konsumen terhadap suatu 

produk. 

b. Band Awareness (X2) 

Brand Awareness adalah kapasitas seseorang untuk mengidentifikasi suatu produk. Ini karena pada umumnya 
konsumen cenderung memilih untuk membeli produk yang sudah dikenal oleh mereka. Penggunaan merek yang sudah 

dikenal dapat mengurangi risiko bagi konsumen saat menggunakannya. Menurut pandangan Supangkat dan 

Pudjoprasetyono, terdapat tiga tanda atau petunjuk mengenai kesadaran merek, yaitu: 

1. Top of Mind, yaitu saat seorang konsumen pertama kali menyebut merek tersebut, atau merek yang pertama 

kali terlintas dalam pikiran konsumen. 

2. Recall, adalah kemampuan untuk mengingat kembali merek yang diasosiasikan dengan merek lain yang 

diingat oleh responden setelah mereka menyebutkan merek yang pertama. 

3. Recognition, adalah pengenalan merek, yang mengukur tingkat kesadaran responden terhadap suatu merek 

dengan memberikan petunjuk seperti ciri-ciri produk tertentu. 

c. E-WOM (X3) 

E-WOM adalah bagaimana konsumen potensial, yang sudah menjadi pelanggan, atau yang pernah menjadi pelanggan, 
mengungkapkan pandangan mereka mengenai suatu produk melalui platform media sosial seperti Instagram, TikTok, 

Shopee, dan lainnya. Ini merupakan salah satu elemen kunci dalam strategi pemasaran bisnis ke bisnis. Menurut 

penelitian oleh Benowati & Purba, terdapat tiga faktor penting: 

1. Intensitas: Banyaknya komentar dan tanggapan dari konsumen yang terlihat pada media sosial. 

2. Valensi Opini: Terdapat opini positif dan juga negatif yang diberikan oleh konsumen di berbagai platform 

sosial tentang merek, layanan, atau produk. 

3. Konten: Informasi yang diungkapkan di media sosial terkait merek, layanan, atau produk 

d. Minat Beli 

Minat dalam pembelian merujuk pada keinginan atau tekad yang dimiliki oleh individu untuk memperoleh suatu 

produk tertentu. Keinginan ini muncul setelah melalui pertimbangan-pertimbangan tertentu. Berdasarkan pandangan 

Nurudin dan Wildiansyah, ada empat tanda atau ciri dari minat pembelian, yaitu: 

1. Minat transaksional, yakni kecenderungan seseorang untuk melakukan pembelian suatu produk. 
2. Minat referensial, yakni kecenderungan seseorang untuk merekomendasikan produk kepada orang lain. 

3. Minat preferensial, menggambarkan kecenderungan seseorang yang memiliki preferensi utama terhadap 

produk tersebut. 

4. Minat eksploratif, mencerminkan perilaku seseorang yang senantiasa mencari informasi mengenai produk 

yang menarik minatnya dan berupaya mencari informasi yang mendukung sifat-sifat positif dari produk 

tersebut. 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

1. Statistik Deskriptif  

Berdasarkan kriteria sampel penelitian ada sebanyak 97 kuesioner yang dibagikan pada masyarakat Jawa Timur. 
Hasil uji karakteristik responden ditunjukkan pada tabel berikut: 

 

Tabel 2. Karakteristik Responden 

 

Kategori  Jumlah  Presentase(%) 

Jenis Kelamin   

Laki-laki 21 21,6% 

Perempuan  76 78,4% 

Umur    

15-20 3 4,1% 
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21-25 79 81,4% 

26-30 15 15,5% 

Status    

Pelajar/Mahasiswa 77 79,4% 

Pekerja 17 17,5% 

Lainnya 3 0,1% 

Pendapatan    

<Rp.1.000.000 72 74,2% 

Rp1.000.000-3.000.000 15 15,5% 

>Rp3.000.000 10 10,3% 

  

 Berdasarkan data dalam tabel, dapat dilihat bahwa lebih dari separuh dari keseluruhan responden adalah 

perempuan (78,4%), atau sekitar 76 orang. Selanjutnya, mayoritas dari mereka memiliki rentang usia 21 hingga 25 
tahun, mencapai 79 individu (81,4%). Di sisi lain, dalam segmen pendidikan, mayoritas responden memiliki latar 

belakang pendidikan terakhir sebagai pelajar/mahasiswa, yang mencapai 77 orang atau sekitar 79,4% 
Uji validitas  

Hal pengujian pada penelitian dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 3. uji validitas 

Variabel Item variabel 
Correlation 

(r-hitung) 
r-tabel Keterangan 

     

Digital Marketing 

X1.1 0,338 >0,16 Valid 

X1.2 0,465 >0,16 Valid 

X1.3 0,373 >0,16 Valid 

X1.4 0,454 >0,16 Valid 

Brand Awareness 

X2.1 0,797 >0,16 Valid 

X2.2 0,810 >0,16 Valid 

X2.3 0,687 >0,16 Valid 

Digital Marketing 

X3.1 0,751 >0,16 Valid 

X3.2 0,846 >0,16 Valid 

X3.3 0,818 >0,16 Valid 

Minat Beli 

Y.1 0,727 >0,16 Valid 

Y.2 0,750 >0,16 Valid 

Y.3 0,714 >0,16 Valid 
Y.4 0,709 >0,16 Valid 

 

 Dalam studi ini, dilakukan pengujian validitas. Keabsahan data dapat dinilai melalui pengujian validitas. 

Seperti yang dijelaskan oleh Sugiyono (2013:134), suatu penelitian dianggap valid jika data yang terkumpul sejajar 

dengan data aslinya. Hasil analisis data menggunakan perangkat lunak SPSS 25 menunjukkan bahwa semua indikator, 

mulai dari variabel Pemasaran Digital (X1), kesadaran merek (X2), Word-of-Mouth Elektronik (X3), dan minat beli 

(Y), memiliki nilai r yang lebih besar daripada nilai r-tabel. Oleh karena itu, semua indikator dapat dianggap sah. 

 

b. Uji Reliabilitas 

Menurut Nunally dalam (Wijaya et al., 2018) apabila nilai cronbach Alpa (α) > 0,6 maka data yang diperoleh reliabel. 

Tabel 4. Uji Reliabilitas 

Variabel n Cronbach 

Alpha (α) 

Nilai kritis Keterangan 

Digital Marketing 4 0,629 > 0,6  Reliabel  

Brand Awareness 3 0,647 > 0,6  Reliabel  

Electronic World Of Mouth 3 0,730 > 0,6  Reliabel  
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Minat Beli 4 0,677 > 0,6  Reliabel  

 

 Dari analisis reliabilitas menggunakan SPSS25, ditemukan bahwa nilai Cronbach Alpha (α) untuk variabel 

Digital Marketing (X1) adalah 0,629, variabel Brand Awareness (X2) adalah 0,647, variabel E-WOM adalah 0,730, 

dan variabel Minat Beli adalah 0,677. Semua nilai-nilai ini mengindikasikan bahwa setiap variabel memiliki tingkat 

reliabilitas yang dapat diandalkan. 

Uji Normalitas 

 

 
 

Gambar 1. Uji Normalitas 
Sumber: Hasil olah data dari SPSS 24 (2023) 

 

Gambar 2. Menunjukkan titik-titik yang ada menyebar pada sekitar garia diagonal kemudian mengikuti arah garis 

diagonal grafik  yang berarti model regresi pada penelitian ini telah memenuhi syarat pada asumsi normalitas. 

 

Uji Multikolinearitas  

Tabel 5. Uji multikolinieritas 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 
Toleranc

e 
VIF 

1 

(Constant) 4.286 1.925  2.226 .028   

Digita 

Marketing 
.300 .125 .208 2.026 .025 .953 1.049 
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 Berdasarkan data yang disajikan dalam tabel di atas, dapat diamati bahwa hasil uji multikolinieritas pada 

variabel independen terhadap minat beli menunjukkan bahwa semua nilai VIF berada di bawah 10, dan nilai toleransi 

lebih besar dari 0,1. Oleh karena itu, dalam konteks penelitian ini, tidak terdapat indikasi adanya hubungan atau 

keterkaitan yang signifikan antara variabel-variabel tersebut. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model 

regresi dalam penelitian ini tidak mengalami masalah multikolinieritas. 

 

Uji Autokorelasi 

Tabel 6. Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .549a .301 .279 1.905 1.828 

a. Predictors: (Constant), E-WOM,Brand Awareness,Digital Marketing 

b. Dependent Variable: Minat Beli 

Sumber: Data Olah 2023 

uji Durbin Watson (DW) dapat digunakan untuk mendeteksi autokorelasi dengan menentukan nilai DW dengan 

kriteria antara -2 dan +2 atau du<d<4-du yang menunjukkan titik adanya autokorelasi. Pada table 6 terlihat bahwa 

nilai d sebesar 1.828 yang berarti du<d<4-du=1,710<1.828<2,29 maka tidak terdapat autokorelasi. 

 

Uji Heterokedasitas 

 
Gambar 2. Uji Heteroskedasitas 

Sumber : Data Olah 2023 

Berdasarkan gambar tersebut terlihat bahwa hasil dari penelitian ini tidak adanya heteroskesdasitas, hal ini 

dikarenakan tebaran pada data tidak membentuk garis tertentu dan tidak adanya bentuk pola yang jelas, titik-

titik tersebar diatas dan dibawah angka 0 sumbu Y. 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 6. Analisis Regresi Linier Berganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

TOTAL_X2 .488 .120 .384 4.067 .000 .840 1.190 

TOTAL_X3 .312 .134 .221 2.326 .022 .834 1.199 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

sumber : data dari hasil pengolahan SPSS 24 (2023) 
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1 

(Constant) 4.286 1.925  2.226 .028   

Digita Marketing .300 .125 .208 2.026 .025 .953 1.049 

Brand Awareness .488 .120 .384 4.067 .000 .840 1.190 

E-wom .312 .134 .221 2.326 .022 .834 1.199 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

Sumber : Data Olah 2023 

 

Berdasarkan tabel diatas dapat diperoleh model persamaan regresi sebagai berikut: 

 

 

 

Keterangan: 

Y   = Minat Beli    
a    = konstanta 

b1  = Koefisien digital marketing 

b2  = Koefisien brand awareness 

X1 = Variabel digital marketing 
X2 = Variabel Brand awareness 

X3 = Variabel e-wom 

e    = Standart Eror 

Y   = 4,286 + 0,300X1 + 0,488X2 + 0,312X3 + e 

Berdasarkan ekspresi di atas, dapat diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut: Dari persamaan di atas, ditemukan 

bahwa nilai konstanta memiliki nilai sebesar 4,286. Fakta ini mengindikasikan bahwa ketika semua variabel X1, X2, 

dan X3 memiliki nilai nol, variabel minat beli Y akan naik sebesar 4,286. 

1. Koefisien regresi b1 dari variabel X1 adalah 0,300. Ini menggambarkan sejauh mana pengaruh X1 terhadap 

Y. Koefisien regresi linier ini memiliki tanda positif, menandakan adanya hubungan positif. Artinya, setiap 

kenaikan satu unit dalam nilai X1 akan menyebabkan peningkatan sebesar 0,300 dalam nilai Y. 

2. Nilai koefisien regresi b1 dari variabel X2 adalah 0,488. Hal ini menunjukkan dampak X2 terhadap Y. 

Koefisien regresi linier positif ini menandakan adanya hubungan positif. Dengan demikian, setiap 
peningkatan satu unit dalam nilai X2 akan berkontribusi pada peningkatan sebesar 0,488 dalam nilai Y. 

3. Nilai koefisien regresi b1 dari variabel X3 adalah 0,312. Ini menggambarkan besarnya pengaruh X3 

terhadap Y. Koefisien regresi linier ini juga memiliki tanda positif, yang menandakan adanya hubungan 

positif. Dengan kata lain, setiap peningkatan satu unit dalam nilai X3 akan berdampak pada peningkatan 

sebesar 0,312 dalam nilai Y. 

 

Uji Hipotesis 
a. Uji T (Parsial) 

 

Tabel 7. Uji T 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.286 1.925  2.226 .028 

Digita Marketing .300 .125 .208 2.026 .025 

Brand awareness .488 .120 .384 4.067 .000 

E-WOM .312 .134 .221 2.326 .022 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

Sumber : Data Olah 2023 

 

Hasil dari tampilan output SPSS di atas dapat dijelaskan sebagai berikut: 

Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + e 
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1. Dalam variabel pemasaran digital, nilai signifikansinya adalah 0,025, berada dibawah ambang batas 0,05. 

Ini mengindikasikan bahwa secara parsial, pemasaran digital memiliki dampak  signifikan terhadap minat 

beli. 

2. Pada variabel kesadaran merek, nilai signifikansinya adalah 0,000, berada di bawah nilai ambang 0,05. Hal 

ini menunjukkan bahwa secara parsial, kesadaran merek memiliki dampak signifikan terhadap minat beli. 

3. Pada variabel e-wom, nilai signifikansinya adalah 0,022, juga berada di bawah ambang batas 0,05. Oleh 

karena itu, dapat disimpulkan bahwa secara parsial, e-wom memiliki dampak positif terhadap minat beli. 

 

b. Uji F (Simultan) 

 

Tabel 8. Uji F 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 145.586 3 48.529 13.375 .000b 

Residual 337.424 93 3.628   

Total 483.010 96    

a. Dependent Variable: Minat Beli 

b. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Brand Awareness, E-wom. 

Sumber : Data Olah 2023 

 
 Hasil dari tampilan output SPSS dapat dilihat dilihat bahwa: F hitungnya sebesar 13,375 dengan tingkat 

signifkannya 0,00 dibawah 0,05 yang artinya variabel bebas yang terdiri atas digital marketing,brand awareness, dan 
e-wom secara simultan mempunyai pengaruh terhadap variabel terikat minat beli. 

 

Uji koefisien determinasi (R²) 

Tabel 9. Hasil uji koefisien determinasi(R²) 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .549a .301 .279 1.905 

a. Predictors: (Constant), E-WOM,Brand Awareness,Digital Marketing 

b. Dependent Variable: Minat Beli 

Sumber : Data Olah 2023 

 

Berdasarkan tabel diatas, diketahui nilai R Square sebesar 0,301, hal ini berarti pengaruh variable digtal 
markeing, brand awareeness dan e-wom memiliki pengaruh sebesar 30,1% sedangkan sisanya 100-30,1= 

69,9% dipengaruhi oleh factor lain yang tidak dimasukkan dalam peneitian ini. 

 

Pembahasan  

Pengaruh Digital Marketing terhadap Minat Beli Konsumen 

 Konsumen sering melakukan pembelian produk dengan memulai tahap mencari informasi setelah adanya 

pengenalan kebutuhan yang didapatkan dari tampilan iklan informasi dari lingkungan sekitar. Bila pembeli mampu 
melakukan identifikasi kebutuhan, mereka akan menggali informasi tentang cara bagaimana memenuhi kebutuhan 

tersebut. Pelanggan akan sampai pada taraf derajat “customer delight” dan lebih percaya pada brand tertentu sehingga 

pelanggan cenderung memilih produk tersebut dibanding dengan produk lain. Hasil penelitian didapati apabila sebuah 

produk mampu membangun preferensi merek akan mempunyai cara untuk bertahan dari serangan para pesaing karena 

mereka mampu memberikan jaminan kualitas bagi konsumen nya.Berdasarkan data yang tertera di atas, dapat diamati 

bahwa hasil dari uji multikolinieritas pada variabel bebas terhadap minat beli menunjukkan nilai VIF di bawah 10 dan 

nilai toleransi yang lebih besar dari 0,1. Oleh karena itu, dalam penelitian ini tidak terdapat indikasi adanya hubungan 
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atau keterkaitan yang signifikan antara variabel-variabel tersebut. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model 

regresi yang digunakan dalam penelitian ini tidak menunjukkan adanya masalah multikolinieritas. 

 Hasil penelitian mengindikasikan bahwa pemasaran online atau digital marketing memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Ini berarti bahwa strategi pemasaran digital memberikan dampak yang 

lebih efektif dalam meningkatkan minat beli konsumen. Digital marketing dilakukan dengan cara berkomunikasi 

dengan audiens melalui promosi di platform internet. Hal ini menjadi alat yang bermanfaat bagi konsumen untuk 

menemukan informasi mengenai produk skincare yang cocok untuk kebutuhan kulit mereka. Dampak ini secara 

langsung dapat mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk skincare merek lokal. 

 Hasil dari survei kepada konsumen yang membeli produk skincare merek lokal menunjukkan bahwa 

indikator informativeness memiliki tingkat persetujuan tertinggi, mencapai 46,6% atau 45 orang yang sangat setuju. 

Temuan ini menegaskan bahwa informasi yang disampaikan secara informatif dapat meningkatkan minat beli 
konsumen terhadap produk skincare merek lokal. Sedangkan hasil terendah terletak pada indicator 

credibility(kepercayaan) dengan nilai 37,1%(36 orang) dikarenakan beberapa pemasar tidak memiliki pengetahuan 

yang cukup mengenai produk yang dipasarkan maka sulit bagi perusahaan untuk membangun kepercayaan kepada 

konsumennya sehingga apabila kepercayaan turun maka minat beli konsumen akan hilang. Hasil dari penelitian ini 

sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh [5] dan [12], yang juga menunjukkan pengaruh positif 

digital marketing terhadap minat beli konsumen terhadap suatu produk. Namun, terdapat juga penelitian [13] yang 

menyimpulkan bahwa digital marketing tidak memiliki dampak signifikan terhadap minat beli konsumen. 

 

Pengaruh Brand Awareness terhadap Minat Beli Konsumen 

Temuan riset menunjukkan bahwa kesadaran akan merek memiliki efek yang positif dan berarti terhadap minat 

pembelian konsumen. Kesadaran merek, atau brand awareness, dapat membantu konsumen mengenali merek dalam 

berbagai situasi. Para pelaku bisnis dapat menarik minat beli konsumen terhadap produk perawatan kulit merek lokal 

dengan meningkatkan paparan berulang-ulang terhadap merek tersebut, sehingga konsumen merasa akrab dengan 
merek tersebut. Kesadaran merek merupakan alat yang dapat digunakan untuk menjaga agar produk perawatan kulit 

merek lokal selalu teringat oleh konsumen, serta mempengaruhi pembeli untuk meningkatkan minat pembelian 

mereka. Data yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen yang membeli produk perawatan 

kulit merek lokal menunjukkan bahwa indikator pengenalan memiliki skor tertinggi sebesar 43,3%, atau 42 orang 

yang sangat setuju sehingga apabila konsumen sudah mengenal produk tersebut maka konsumen tidak akan khawatir 

untuk melakukan pembelian, sedangkan untuk indikator terendah pada recall yaitu dengan nilai 28,9% atau sekitar 28 

orang hal ini dikarenakan  konsumen seringkali mengalami kesulitan ketika disuruh mengingat kembali mengenai 

produk yang pernah mereka gunakan, kebanyakan orang hanya mengingat produk yang baru mereka gunakan 

sehingga perlu bagi perusahaan untuk mengenalkan produknya dengan cara yang kreatif agar dapat memunculkan 

minat beli bagi konsumen. Temuan dari penelitian ini membuktikan bahwa pengenalan merek dapat meningkatkan 

minat pembelian konsumen. Temuan riset ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti [8] dan [14], yang 
menunjukkan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian produk. 

Namun, hasil penelitian [16] menunjukkan bahwa kesadaran merek tidak memiliki pengaruh terhadap minat 

pembelian konsumen. 

 

Pengaruh E-WOM terhadap Minat Beli Konsumen 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa E-WOM memiliki dampak positif dan signifikan terhadap ketertarikan 

pembelian konsumen. E-WOM membantu konsumen dalam menyuarakan pandangan mereka tentang suatu produk, 

yang kemudian disebarluaskan kepada konsumen lain melalui internet. Dengan demikian, semakin banyak konsumen 

yang terpapar dengan ulasan positif tentang suatu merek melalui E-WOM, semakin besar pula kemungkinan bahwa 

minat pembelian konsumen akan terpengaruh terhadap merek atau perusahaan tersebut. Data yang diperoleh dari 

survei terhadap konsumen yang membeli produk perawatan kulit merk lokal menunjukkan bahwa indikator valensi 

pendapat memiliki nilai tertinggi sebesar 51,5%, atau sekitar 50 orang yang sangat setuju. Hasil penelitian ini 
membuktikan bahwa pandangan positif dalam ulasan produk dapat meningkatkan minat pembelian konsumen. 

Sedangkan indikator terendah terletak pada intensitas yaitu dengan nilai 41,2% atau sekitar 40orang hal ini 

dikarenakan saluran belanja online masih dianggap berbahaya, pembelian tanpa memiliki pengalaman membuat 

konsumen merasa ketidakpastian yang  lebih besar dibandingkan konsumen yang mempunyai pengalaman berbelanja 

secara online. pengalaman pembelian membuat orang merasa yakin asal mengetahui bagaimanacara 

menggunakannya. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti [11] dan [15], yang 

juga menunjukkan bahwa E-WOM memiliki dampak positif dan signifikan terhadap minat beli suatu produk. Namun, 

ada juga penelitian [17] yang menyimpulkan bahwa E-WOM tidak memiliki pengaruh terhadap minat pembelian 

konsumen. 
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Pengaruh Digital Marketing, Brand Awareness dan E-WOM terhadap Minat Beli Konsumen 

Temuan dari penelitian ini mengungkapkan bahwa penggunaan digital marketing, peningkatan kesadaran merek 

(brand awareness), dan komunikasi word-of-mouth elektronik (e-wom) secara bersama-sama memiliki dampak pada 

minat pembelian konsumen. Tindakan yang diambil oleh pelaku bisnis dapat mengubah persepsi pelanggan tentang 

merek yang ditawarkan. Apabila strategi pemasaran digital dan e-wom diimplementasikan dengan efektif, hal ini juga 

akan meningkatkan kesadaran merek di kalangan konsumen, sehingga mendorong minat mereka untuk membeli 

produk tersebut. Berdasarkan hasil survei yang dilakukan kepada penduduk Jawa Timur yang menggunakan produk 

perawatan kulit lokal, terlihat bahwa faktor-faktor seperti pemasaran digital, kesadaran merek, dan e-wom 

berkontribusi terhadap minat pembelian, terutama dalam indikator preferensi, di mana 56,7% dari 55 responden sangat 

setuju. 

Temuan ini membuktikan bahwa konsumen yang menggunakan produk perawatan kulit lokal merasa puas dengan 
produk yang mereka gunakan, sehingga mereka dengan sukarela merekomendasikannya kepada orang lain. Jika 

rekomendasi dari konsumen ini mampu memicu minat beli di kalangan konsumen lain, maka penerapan strategi 

pemasaran digital, kesadaran merek, dan e-wom pada produk perawatan kulit lokal dapat dianggap berhasil. Hasil 

penelitian ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya [12], yang menunjukkan bahwa digital marketing, kesadaran 

merek, dan e-wom memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen. 

VII. SIMPULAN 

Temuan dari penelitian ini mengindikasikan bahwa hubungan yang kuat dan positif terbukti antara digital marketing, 

kesadaran merek (brand awareness), dan e-wom (electronic word-of-mouth) dengan minat pembelian terhadap produk 

perawatan kulit merk lokal. Secara khusus, pengaruh dari digital marketing terhadap minat pembelian konsumen 

ternyata tidak signifikan dan positif. Di sisi lain, ditemukan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh yang 

signifikan dan positif terhadap minat pembelian, sementara e-wom juga memiliki pengaruh yang signifikan dan positif 

terhadap minat pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa penerapan strategi pemasaran yang tepat pada produk 

perawatan kulit merk lokal dapat berhasil menarik perhatian konsumen dan meningkatkan minat mereka dalam 

membeli produk tersebut. 

Saran untuk penelitian berikutnya supaya mengembangkan cakupan wilayah yang lebih luas kemudian dapat 

menggunakan variable pengaruh lain yang belum digunakan dalam penelitian ini.  Selanjutnya, peneliti juga dapat 

menyebarkan kuisioner secara langsung melalui pertemuan tatap muka dengan responden, memungkinkan 

penyampaian penjelasan yang lebih rinci dan arahan yang lebih tepat guna, untuk meningkatkan akurasi hasil 
penelitian. Selain itu, disarankan bagi peneliti masa depan untuk menyelidiki dampak pemasaran online terhadap 

produk lain sebagai area penelitian yang menarik.  

 

Keterbatasan pada penelitian ini adalah Jumlah responden yang hanya 97 orang, tentunya masih kurang untuk 

menggambarkan keadaan yang sesungguhnya, Dalam proses pengambian data, informasi yang diberikan responden 

melalui kuesioner terkadang tidak menunjukkan pendapat responden yang sebenarnya, hal ini terjadi karena kadang 

perbedaan pemikiran, anggapan dan pemahaman yang berbeda tiap responden. 
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