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BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Perkembangan modernisasi menurut Listyawati & Subardi, (2021) saat
ini berlangsung dengan sangat cepat, mencakup berbagai sektor mulai dari
industri hingga layanan jasa. Mereka yang tidak mampu menyesuaikan diri
dengan laju modernisasi berisiko tertinggal, karena perubahan yang terjadi
memengaruhi hampir seluruh aspek kehidupan, baik secara positif maupun
negatif. Dinamika ini memiliki peranan penting dalam mendukung berbagai
aktivitas, baik di kalangan masyarakat maupun pemerintahan. Tanpa disadari,
sebagian besar kegiatan yang kita lakukan kini telah beralih ke sistem digital
dan terintegrasi dengan teknologi. Segala bentuk bisnis dituntut untuk
beradaptasi dengan arus perubahan teknologi (Geraldine & Susanti, 2021).
Perkembangan tersebut turut didukung oleh pesatnya pertumbuhan dibidang
teknologi dan informasi dalam hal kecepatan dan kecanggihannya yang telah
melahirkan transformasi fundamental dalam ekosistem perdagangan global,
dengan e-commerce muncul sebagai salah satu manifestasi paling signifikan
antara ekonomi dan teknologi digital (Listyawati & Subardi, 2021). Dengan
demikian, industri e-commerce di Indonesia masih membuktikkan kemajuan
yang pesat dan menjadi bagian penting dari ekonomi digital yang paling

menjanjikan (Riyanto & Pertiwi, 2024)




“fvdataboks

E;:DB“Prn‘vek:I i’enumbuh-n e-Commerce
Indonesia Tertinggi Sedunia pada 2024

rups - S ]
reu (T
.
ool 3 NN
Vietram
o -
N % W K » = W =
—
Gambar 1.1 Perkiraan Perkembangan E-commerce Indonesia Tertinggi
Sedunia

Berdasarkan gambar 1.1 pada data yang dirilis oleh databoks,
menyebutkan bahwasanya Indonesia diperkirakan menjadi negara dengan
peningkatan e- commerce tercepat di dunia, dengan kenaikan sebesar 30,5%.
Angka ini nyaris tiga kali lebih besar dibandingkan rata-rata global yang hanya
mencapai 10,4%. Di posisi kedua, Meksiko mencatatkan pertumbuhan sebesar
26,8%, disusul oleh Thailand di urutan ketiga dengan 22,9%. Berdasarkan data
ECDB, akumulasi dari total omset ritel dari 150 negara yang dikaji diperkirakan
hampir menyentuh US$2,2 triliun. Sementara itu, Tiongkok tetap menjadi
pemimpin pasar e-commerce global dengan pendapatan yang diproyeksikan

mencapai US$2,17 triliun pada tahun yang sama.
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Gambar 1. 2 Situs Ecommerce yang memiliki Data
Pengunjung Terbanyak di Indonesia

Berdasarkan gambar 1.2 di atas yang dirilis oleh similar web 2024. gtus
e- commerce dengan pengunjung tertinggi di Indonesia adalah shopee. Shopee
menduduki peringkat teratas dengan jumlah kunjungan mencapai 125.5 juta,
menunjukkan posisi dominan dalam pasar e-commerce di Indonesia. Tokopedia
menempati peringkat kedua dengan 77.6 juta kunjungan, lebih dari separuh
jumlah kunjungan Shopee. Shopee dipilih oleh mayoritas responden, dengan
69,9% dari generasi Z dan 64,2% dari generasi milenial menyebutkan platform
ini sebagai pilihan utama mereka (Lubis er al, 2021). Blibli dan Lazada
memiliki jumlah kunjungan yang tidak berbeda jauh, masing-masing sebanyak
28,8 juta dan 27.8 juta. Keduanya menunjukkan daya tarik yang cukup baik,
meskipun masih jauh di bawah Shopee dan Tokopedia. Bukalapak berada di
peringkat terakhir dengan jumlah kunjungan hanya 7,1 juta, Secara
keseluruhan, shopee dan Tokopedia menguasai pangsa pasar e-commerce di
Indonesia, sedangkan platform lainnya menunjukkan performa yang jauh lebih

rendah dalam hal jumlah pengunjung.




Meningkatnya persaingan di pasar global, menyebabkan maraknya toko
online yang secara langsung turut mendorong perkembangan internet dan
memudahkan pengguna, termasuk para pelaku usaha, dalam menjalankan serta
mengembangkan kegiatan bisnis mereka (Rehatalanit, 2021). Menurut
Aprilliyani & Kuswati, (2024) menyatakan bahwa fenomena ini mendorong
terbentuknya kebiasaan konsumen dalam melakukan pembelian, di mana
konsumen memiliki kemudahan melakukan aktivitas jual beli berbagai
kebutuhan melalui platform e- commerce, media sosial, serta komunitas
berbasis teknologi dan internet. Pertukaran informasi%.ra penjual dan pembeli
menjadi lebih cepat dan produktif, sehingga memungkinkan penjual
memberikan respons secara langsung terhadap permintaan konsumen. Kondisi
ini berkontribusi pada peningkatan kepuasan pelanggan sekaligus memberikan
nilai ekonomi bagi pelaku usaha (Rehatalanit, 2021).

Menurut Aprilliyani & Kuswati, (2024) kemudahan akses dan berbagai
pilihan yang disediakan oleh platform e-commerce shopee menjadi alasan
utama banyak konsumen beralih ke berbelanja online. Salah satu produk yang
kini banyak diminati melalui platform tersebut adalah parfum (Agustina &
Listen, 2024). Menurut Niswatussolihah et al., (2023) penggunaan parfum saat
ini telah melekat sebagai bagian dari pola hidup sebagian ﬁangan mulai dari
anak-anak, remaja, hingga orang dewasa, khususnya parfum lokal Indonesia
yang mengalami pertumbuhan yang mengesankan. Kemunculan banyak merek
parfum lokal mendapatkan respon positif dari masyarakat. Fenomena ini

menandai kreativitas dan standar kualitas dalam produksi wewangian lokal




yang semakin diterima oleh konsumen (Agustina & Listen, 2024).

& Markainor
Parfum Lokal Kalahkan Internasional!
Penjuslan Hampir 3 Lipat Lebih Tinggi

[r— Lotai3tan

Oty e e
Top ®Brand Ter-Cuan di eCommerce l I l

SAFFaGo.

Ocuarine. m

Funs —

Kt - ETI I I I
e )

i

an e u |

o= v ]

seanerFIIEIER l
S Comemiresn e e 1 s st e Wi

© cammares e gt

Gambar 1. 3 Rangkuman Data Parfum Lokal
(Sumber : (Markethac, 2024)

@dasarkan pada gambar 1.3 diatas menunjukkan bahwa salah satu
merek parfum yang laris di e-commerce adalah SAFF & Co. SAFF & Co telah
berhasil memposisikan dirinya sebagai salah satu pemimpin pasar dalam sektor
industri parfum Indonesia (udiknas, 2024). SAFF & Co sebagai parfum lokal
mampu mengalahkan merek parfum internasional dan mencatatkan pangsa
pasar sebesar 37,8%, sementara parfum internasional hanya mencapai 11,8%.
Dari total 68.000 daftar parfum di e- commerce, merek lokal berhasil
menghasilkan 37,81% dari total penjualan dimana SAFF & Co memimpin
dengan total penjualan 26,9 Miliar. Merek Octarine dan Mykonos mengikuti di
urutan kedua dan ketiga dengan 22,7 Miliar dan 20 Miliar. Merek-merek lain,
seperti HMNS, Kahf, dan Scents, juga menunjukkan kinerja yang baik dengan

penjualan yang bervariasi antara 8,8 Miliar hingga 19,6 Miliar. Merek SAFF




& Co mencatatkan keberhasilan dengan pangsa pasar sebesar 7%, yang
berkontribusi terhadap total penjualan hampir mencapai Rp27 Miliar.

SAFF & Co didirikan ﬂa masa pandemi Covid-19 tahun 2020 oleh
dua sahabat, SAFF & Co merupakan sebuah merek parfum lokal yang lahir di
Jakarta sejak tahun 2020. Parfum SAFF & Co memiliki keunikan tersendiri
yaitu dengan membuat wewangian yang cocok dengan semangat Indonesia
yang dinamis dan selalu berkembang, SAFF & Co percaya bahwa setiap
semprotan parfumnya dapat membangkitkan kenangan terindah (udiknas,
2024). Tujuan dari SAFF & Co sendiri yaitu memberikan pengalaman yang
baik untuk semua orang yang menginginkan aroma khas dari sebuah parfum.
Aroma yang harum bukan saja meningkatkan rasa percaya diri namun juga
berperan dalam membentuk kesan di ingatan orang lain (Garut & Purwanto,
2023). SAFF & Co selalu berusaha untuk memproduksi parfum dengan
kualitas yang terbaik dengan bahan bermutu tinggi serta formulasi khusus,
karena bagi SAFF & Co setiap orang memiliki kesempatan untuk mencoba dan
merasakan wangi yang luar biasa dari sebuah parfum yang bentuknya berbagai
jenis mulai yaitu, Eau De Toilette, cologne, mist, dan lain sebagainya (Budiarti
& Wijayanti, 2024). Wewangian digunakan tidak hanya untuk ingkatkan
rasa percaya diri, baik bagi pria maupun wanita, tetapi juga berperan dalam
memperbaiki suasana hati (Budiarti & Wijayanti, 2024). SAFF & Co
memasarkan produknya melalui media sosial, marketplace, resellers, dan
offline untuk menjangkau pasar yang lebih luas. SAFF & Co tersebar hampir

di seluruh wilayah Indonesia, salah satunya Jakarta dengan beberapa Wilayah




lainnya yaitu Tangerang, Bekasi,Pﬁiwa Barat, Yogyakarta, Jawa Tengah, Jawa
Timur, Lampung, Kalimantan, Bali, NTT, Sulawesi, dan Maluku. Sedangkan
untuk offline stockist SAFF & Co. yaitu KKV, Sociolla, dan Beauty Haul.

Semakin ketatnya persaingan khususnya di industri kosmetik,
mendorong setiap perusahaan untuk menciptakan produk yang memiliki
keunikan dan nilai lebih dibandingkan kompetitor (Isyanto ef al., 2020). Untuk
menjaga kepercayaan konsumen, perusahaan perlu memastikan kualitas
produknya melalui proses guality control yang ketat. Pengawasan kualitas ini
biasanya dimulai sejak pemilihan bahan baku hingga tahap akhir proses
produksi. Tujuan dari quality control adalah tuk menjamin bahwa produk
yang dihasilkan telah memenuhi standar yang ditetapkan dan sesuai dengan
harapan konsumen, sehingga mampu memberikan manfaat optimal bagi
pengguna (Aprilliyani & Kuswati, 2024). Melalui kehadirannya di platform
shopee, SAFF & Co menerima feedback positif dan negatif melalui komentar
maupun ulasan produk SAFF & Co. Terlihat dimana konsumen dapat
memberikan ulasan serta saran kepada pengguna lainnya. Dengan berbagai
pengalaman dari beberapa konsumen ini, dapat menjadi salah satu faktor yang
mampu menarik minat calon konsumen untuk melakukan pembelian produk
dari SAFF & Co.

Persaingan dalam dunia promosi kini semakin meningkat yang dapat
mendorong minat pembeli untuk membeli suatu produk (Mukhlish & Budiarti,
2022). Acelian & Basri, (2021) menyatakan bahwa promosi adalah rangkaian

strategi dan sumber komunikasi terstruktur dan terorganisasi yang dirancang




untuk memperkenalkan perusahaan beserta produknya kepada konsumen.
Promosi juga sebagai Péntuk komunikasi yang ditunjukan untuk
menyampaikan informasi, memberikan dampak, membujuk, atau meyakinkan
pasar sasaran suatu perusahaan dan produknya (Tjiptono, 2017). Meski
demikian, efektivitas citra merek yang dimiliki oleh produk tersebut
mempengaruhi bagaimana promosi dapat diterima oleh konsumen, sehingga
pada akhirnya berdampak pada keputusan pembelian (Prasatya &
Sukaatmadja, 2024). Apabila tidak terdapat citra merek yang baik, promosi
cenderung hanya memberikan dampak sesaat dan tidak efektif dalam
menciptakan loyalitas konsumen (Tsabitah & Anggraeni, 2021). Sebaliknya,
apabila strategi promosi selaras dengan citra merek yang telah terbentuk secara
konsisten, maka pesan promosi akan lebih mudah diterima dan memperoleh

kepercayaan dari konsumen (Aprillivani & Kuswati, 2024).

Gambar 1. 4 Penjualan Parfum SAFF & Co dishopee




Sumber : Platfom Shopee (2025)

Berdasarkan gambar 1.4 terdapat salah satu keunggulan utama dari
strategi promosi SAFF & Co di platform e-commerce shopee terletak pada
konsistensi dan intensitas promosi yang dilakukan secara rutin, khususnya
melalui fitur live streaming. Berbeda dengan banyak merek parfum lain yang
cenderung mengandalkan momentum promosi hanya pada waktu-waktu
tertentu seperti tanggal kembar, birthday Sale atau event besar Shopee (seperti
11.11, 12.12), SAFF & Co melakukan live hampir setiap hari. SAFF & Co
memanfaatkan jam-jam prime time e-commerce, seperti pukul 08.00-11.00
12.00-14.00 dan 15.00-18.00 19.00-22.00, 22.00-00.00 terutama saat flash
sale dan live streaming berlangsung, karena pada jam-jam ini jumlah
pengunjung dan potensi transaksi lebih tinggi. Strategi ini menciptakan fop of
mind awareness di benak konsumen dan memperkuat hubungan emosional
dengan audiens secara berkelanjutan. Selain itu, dalam sesi live tersebut, SAFF
& Co tidak hanya memberikan diskon dan gratis ongkir, tetapi juga
menghadirkan promosi bundling produk, yang memberikan nilai lebih bagi
konsumen dan mendorong pembelian dalam jumlah lebih besar. Konsistensi
ini menciptakan ekspektasi positif di kalangan konsumen bahwa mereka dapat
memperoleh harga terbaik kapan saja, bukan hanya saat promo besar.
Sebaliknya, banyak produk parfum lain di Shopee lebih pasif dan hanya aktif
melakukan promosi saat event tertentu. Hal ini membuat eksposur mereka
terbatas dan kurang membentuk hubungan jangka panjang dengan konsumen.

Strategi semacam ini cenderung bersifat jangka pendek dan kurang efektif




dalam membangun loyalitas merek.
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Gambar 1. 5 Harga Parfum SAFF & Co di Shopee

Sumber : Platfom Shopee (2025)

Berdasarkan gambar 1.5 terdapat sisi persepsi harga, walaupun harga
SAFF & Co tidak berada pada tingkat termurah di shopee, namun konsumen
memandangnya sebagai harga yang sepadan atau “worth it”, karena produk ini
menggunakan jenis Extrait de Parfum (EDP) yang memiliki konsentrasi
minyak wangi 15-20%. Konsentrasi ini memungkinkan daya tahan aroma
mencapai 6-12 jam, lebih tinggi dibandingkan Eau de Toilette (EDT) atau body
mist yang biasanya digunakan oleh banyak produk pesaing (McLintock, 2024).
Adanya strategi diskon harga yang tersedia di berbagai platform e-commerce,
sehingga online shop dapat menggunakannya kapan saja (Farhat,2020).

Dengan demikian strategi berupa diskon seperti itu akan menciptakan sebuah




urgensi untuk berbelanja. Kemudian, SAFF & Co. juga menawarkan gratis
ongkos kirim untuk pembelian dengan nilai tertentu, serta diskon tambahan
dengan minimal pembelian yang berbeda-beda (diskon 10% untuk minimal
belanja Rp100rb, dan 12% untuk minimal belanja Rp300rb). Kombinasi dari
berbagai bentuk promosi ini, terutama diskon harga yang signifikan, sehingga

konsumen lebih mudah tertarik dalam melakukan pembelian.
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Gambar 1. 6 Komentar Konsumen

Komentar-komentar yang dibuat oleh konsumen setelah melakukan
pembelian dan menggunakan produk dari SAFF & Co, dimana mercka
memberikan komentar yang positif sehingga dapat dipercaya dan meyakinkan
untuk orang lain. Sehingga konsumen akan terdorong mk melakukan
pembelian, Semakin banyak ulasan positif, semakin besar kemungkinan

pelanggan untuk membeli produk tersebut (Kristianto et al., 2024). Konsumen




yang puas cenderung membagikan pengalaman positif mereka melalui media
sosial, yang dapat mempengaruhi calon konsumen lain (Fitriawati, 2024).
Dengan hal ini SAFF & Co berhasil membentuk citra merek yang baik dengan
tetap dekat dengan para konsumen. Melalui tampilan kemasan yang premium,
desain estetis, serta narasi produk yang konsisten di Shopee Live dan media
sosial, konsumen memandang SAFF & Co sebagai parfum lokal yang
berkualitas tinggi. Walaupun mengklaim tahan hingga 12 jam, citra produk
tidak berlebihan, melainkan didukung dengan testimoni dan bukti nyata dari
pengguna, sehingga membangun kepercayaan jangka panjang. SAFF & Co
memiliki strategi adaptif dalam menghadapi konsumen yang tidak menyukai
wangi tertentu, variasi aroma yang beragam (sweet, woody, fresh, floral,
oriental) yang dapat dipilih sesuai selera konsumen dan menghadirkan bundle
mini/trial pack untuk memungkinkan konsumen mencoba lebih dulu sebelum
membeli ukuran penuh, strategi ini efektif untuk mengurangi risiko
ketidaksesuaian aroma, sekaligus tetap menjaga loyalitas konsumen.

Situasi ini dapat meningkatkan peluang terjadinya keputusan pembelian
karena konsumen merasa yakin terhadap reputasi serta standar produk yang
diberikan. Oleh sebab itu, citra merek memiliki potensi untuk menjadi variabel
mediasi dalam hubungan antara promosi dan keputusan pembelian. Selain
promosi, harga juga mempengaruhi keputusan pembelian suatu produk
(Aprilliyani & Kuswati, 2024). Harga upakan salah satu faktor utama
dalam pertimbangan konsumen ketika hendak melakukan pembelian, karena

konsumen biasanya menilai apakah harga suatu produk sebanding dengan




manfaat yang mereka terima (Yuniasih et al., 2022). Meskipun demikian, citra
merek juga berperan pentig dalam pemilihan harga yang di persepsikan oleh
pelanggan sehingga konsumen melakukan keputusan pembelian (Aprilliyani &
Kuswati, 2024). Konsumen cenderung menganggap harga suatu produk layak,
bahkan bersedia membayar lebih, apabila produk tersebut berasal dari merek
yang memiliki reputasi positif, karena hal tersebut diasosiasikan dengan
kualitas yang tinggi dan jaminan kepuasan (Ramlawati & Lusyana, 2020).
Dalam konteks ini, harga yang diberikan berperan besar dalam membentuk
pandangan dan evaluasi konsumen terhadap gambaran merek. Ketika
konsumen merasa bahwa merek tersebut dapat dipercaya dan bernilai, mereka
lebih terdorong untuk mengambil keputusan pembelian meskipun harga
produk relatif tinggi (Irpan & Ruswanti, 2020). Oleh karena itu, kesan
terhadap merek mampu berperan sebagai faktor mediasi yang mempertegas
keterkaitan antara harga dan keputusan untuk membeli di mana pembeli tidak
semata-mata melihat faktor nilai harga dari sisi rasional, melainkan
mempertimbangkan persepsi emosional terhadap merek dalam menentukan
pilihan akhir mereka.

Dalam iklim persaingan bisnis yang semakin kompleks, perusahaan
tidak cukup hanya menawarkan harga yang kompetitifatau melakukan promosi
yang intensif (Acelian & Basri, 2021). Menurut Aprillivani & Kuswati, (2024)
ketika mempromosikan suatu produk, citra merek memegang peranan krusial
yang mempengaruhi sikap pembeli yakni meliputi kepercayaan dan pilihan
terhadap sebuah merek, mencantumkan merek pada suatu produk dapat

meningkatkan nilai dan mutu produk sehingga konsumen merasa yakin




terhadap produk tersebut sudah di kenal luas dan mampu memberikan manfaat
pada produk sehingga meningkatkan keyakinan diri yang dirasakan konsumen
ketika menggunakan atau ketika mengonsumsi produk tersebut. Sebagaimana
yang dinyatakan oleh Irpan &Elswanti, (2020) menyatakan bahwa citra merek
memiliki peranan penting karena dapat memengaruhi keputusan pembelian
konsumen serta perilaku mereka dalam berbelanja. Oleh karena itu,
kemungkinan keberhasilan di pasar dapat ditingkatkan melalui konsep citra
merek yang matang.

Enelitian ini bertujuan untuk menganalisis tindakan konsumen dalam
memilih untuk membeli suatu produk SAAF & Co dengan platform e-
commerce Shopee, dengan kesan merek yang bertindak sebagai penghubung
antarvariabel. Dengan demikian, penelitian ini tujuannya adalah agar mampu
memberikan wawasan baru terkait mempengaruhi proses pengambilan
keputusan pada sektor kosmetik, juga berperan pada lingkup meningkatkan
strategi pemasaran vang lebih optimal. Penelitian ini menawarkan pendekatan
baru dengan fokus pada produk SAFF & Co, yang belum banyak diteliti dalam
konteks e-commerce, serta mengintegrasikan kesan merek bertindak sebagai
variabel perantara antara analisis keputusan pembelian. Hal tersebut
diharapkan dapat memperluas pengetahuan secara mendalam mengenai
dinamika pasar kosmetik di Indonesia.

Mengacu pada uraian Eﬂr belakang sebelumnya, peneliti
memutuskan untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Promosi dan
Harga Terhadap Keputusan Pembelian SAFF & Co di Shoppe dengan citra

merek sebagai variabel mediasi”.




B. Rumusan Masalah

Dengan melihat pada permaslah latar belakang yangbtelah di uraiakan
sebelumnya, menarik untuk meneliti SAAF & Co yang berhasil memimpin
pasar parfum lokal di Indonesia. Meskipun sudah berada pada posisi pertama
yang berhasil memimpin parfum lokal di Indonesia, SAAF & Co masih
menghadapi tantangan signifikan dalam memperoleh keputusan pembelian
konsumen melalui platform Shopee yang menjadi saluran utama penjualannya.
Ketidakselarasan antara upaya promosi, kebijakan harga, dan pembentukan
identitas merek menjadi faktor krusial yang memengaruhi proses keputusan
pembelian konsumen.

Studi ini bertujuan untuk meneliti SAFF & Co sebagai objek penelitian
yang guji variabel promosi, harga, citra merek, dan keputusan pembelian.
Sehingga, penelitian dapat bermanfaat bagi perusahaan SAFF & Co untuk
meningkatkan strategi promosi dan kebijakan harga dari segi membangun citra
merek pada produk tersebut. Selain itu, temuan ini juga bisa dimanfaatkan
sebagai bahan referensi penyusunan strategi jangka pendek maupun strategi

jangka panjang dalam memperbaiki kualitas produk pada SAFF & Co.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Aprilliyani & Kuswati,
(2024) telah mengidentifikasi pengaruh c%ra merek sebagai variabel mediasi
dalam pilihan konsumen untuk membeli produk wardah yang dilakukan
melaui platform shopee, peneliti ingin mencoba meneliti pada merek lain
yakni produk SAFF & Co. Pertama, pada variabel promosi, hasil penelitian
menunjukkan adanya perbedaan signifikan dalam temuan antar peneliti.

Perbedaan tersebut




ditunjukkan oleh peneliti Safitri & Raharja, (2023) menunjukkan aktivitas
promosi tidak Eerpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil
yang berbeda ditunjukkan oleh Mukhlish & Budiarti, (2022) menyatakan

bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kedua, faktor harga pun memperlihatkan ketidaksamaan hasil dampak
harga terhadap keputusan pembelian. Ketidaksamaan tersebut ditunjukan oleh
peneliti Marlius & Jovanka, (2023) menyampikan bahawa aspek harga
memberikan dampak yang berarti %adap keputusan pembelian. Sementara
temuan penelitian Khoirunnisa ef al., (2022) mengungkapkan %wa harga

belum memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan kesenjangan temuan tersebut, %am penelitian  ini
mengusulkan citra merek berperan sebagai variabel mediasi yang menjembatani
pengaruh promosi dan harga terhadap keputusan pembelian. Hasil nelitia.n
yang ditunjukan oleh Hendrayani ef al., (2022) menyatakan bahwa citra merek
terbukti memiliki peran sebagai varibel mediasi %Hﬂl promosi dan harga

terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan uraian dan penjelasan yang telah dikemukakan dalam @ar
belakang dan rumusan masalah diatas, maka pertanyaan penelitian yang akan
digunakan dalam penelitian sebagai berikut:

? Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk SAFF &
Co pada e-commerce Shopee?

2. Apakah promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk SAFF




& Co melalui e-commerce Shopee?

3. Apakah harga berpegaruh terhadap citra merek produk SAFF & Co melaui
e- commerce shopee?

4. Apakah promosi berpengaruh terhadap citra merek produk SAFF & Co
melalui commerce Shopee?

5. Apakah citra merek berpengaruh terhadap Keputusan pembelian produk
SAFF & Co melaui e-commerce Shopee?

6. Apakah citra merek memediasi engaruh harga terhadap Keputusan
pembelian produk SAFF & Co melalaui e-commerce Shopee?

7. ?i)akah citra merek memediasi pengaruh promosi terhadap
keputusan pembelian produk SAFF & Co melalui e-commerce Shopee?

. Tujuan Masalah

@nelitiaﬂ ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh promosi, harga,
citra merek terhadap Keputusan Pembelian Produk SAFF & Co, guan utama
dari penelitian ini dapat dirinci sebagai berikut :

9 Untuk menguji pengaruh harga terhadap Keputusan pembelian produk SAFF
& Co melalui e-commeree shoppe

2. Untuk menguji pengaruh promosi terhadap Keputusan pembelian produk
SAFF & Co melalui e-commerce Shoppe

? Untuk menguji pengaruh harga terhadap citra merek produk SAAF & Co di
Shopee

4. Untuk menguji pengaruh promosi terhadap citra merek produk SAAF & Co

di Shopee




5. Untuk menguji pengaruh citra merek terhadap Keputusan pembelian
produk SAFF & Co di Shopee

6. Untuk menguji peran cifra merek dalam memediasi pengaruh harga
terhadap Keputusan pembelian produk SAFF & Co di Shopee

w Untuk menguji peran citra merek dalam memediasi pengaruh promosi
terhadap Keputusan pembelian produk SAFF & Co di Shopee

ﬁ Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis

a) Hasil dari penelitian ini bertujuan untuk memberikan kontribusi dalam
pengembangan bidang pemasaran dan perilaku konsumen, khususnya
dalam konteks e-commerce. Dengan menganalisis keterkaitan antara
promosi, harga, citra merek, dan keputusan pembelian, khususnya
dalam industri parfum.

b) Hasil dari Penelitian ini dapat memperkaya literatur yang ada. Selain itu,
penelitian ini memperluas pemahaman tentang peran citra merek
sebagai variabel mediasi, yang dapat menjadi referensi untuk studi
selanjutnya. Fokus pada platform Shopee juga menambah wawasan
tentang dinamika pemasaran di e-commerce.

9 Manfaat Praktis
Hasil dari penelitian ini dapat memberikan pemahaman yang lebih
mendalam bagi SAFF & Co mengenai hubungan antara meningkatkan
efektivitas promosi, penetapan harga kompetitif, dan pembangunan citra

merek, yang dapat meningkatkan penjualan sehingga SAFF & Co dapat




E.

mengarahkan strategi secara lebih efektif di platform Shopee.

uang Lingkup dan Batasan Penelitian

1. Ruang lingkup

Ruang lingkup dalam penelitian ini difokuskan pada pembahasan
ngaruh promosi dan harga terhadap keputusan pembelian produk SAAF
& Co yang dipasarkan melalui platform ommerce Shopee, dengan citra
merek sebagai variabel mediasi. Studi ini menerapkan pendekatan
kuantitatif menggunakan SEM-PLS dan pengumpulan data melalui
%&sioner kepada konsumen yang telah melakukan pembelian produk SAFF

& Co di Shopee.

. Batasan Penelitian

9enelitian ini dibatasi pada konsumen yang melakukan pembelian
produk SAFF & Co di e-commerce shoppe. Oleh karena itu, kemungkinan
hasilnya tidak dapat digeneralisasikan secara langsung ke e-commerce lain
yang memiliki karakteristik yang berbeda. Serta menggunakan 2 variabel
independen( harga, promosi), | variabeldependen (keputusanpembelian), dan 1 variabel
mediasi ( citra merek) ditentukan berdasarkan presepsi konsumen yang diukur

melalui kuisioner skala likert.
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METODE PENELITIAN
A. Desain Penelitian

Desain penelitian yang digunakan merupakan penelitian explanatory
research. explanatory research bertujuan untuk genguji hipotesis yang telah
dibuat, dan temuan penelitian ini akan menjelaskan bagaimana variabel-
variabel saat ini berhubungan satu sama lain (Sugiyono, 2019). ﬁelitiaﬂ ini
menggunakan pendekatan kuantitatif untuk mempelajari ulasi dan sampel
tertentu dengan menggunakan instrumen penelitian untuk pengumpulan data.
Analisis data dilakukan secara statistik, tujuanya adalah untuk menjelaskan dan
menguji hipotesis yang telah dibuat (Sugiyono, 2019).

Pada penelitian ini data yang akan dihasilkan akan berupa angka
schingga pendekatan kuantitatif ini dipilih oleh peneliti unntuk mengetahui
korelasi antar variabel. Sumber data akan dikumpulkan secara langsung
melalui kuesioner, serta informasi yang didapatkan dari berbagai sumber lain
seperti jurnal ilmiah, buku, dan situs web, data akan diolah oleh peneliti
menggunakan metode yang sesual sofiware SmartPLS.

@Tempat dan Waktu Penelitian

Dimensi waktu yang digunakan termasuk dalam penelitian
crosssectional, dimensi waktu dalam penelitian yang dilakukan dengan
berdasarkan pengumpulan data pada satu titik waktu tertentu, bukan selama
kurun waktu tertentu. Penelitian ini menggunakan unit analisis individu, karena

yang diteliti adalah konsumen SAAF & Co. Lokasi Penelitian ini dilakukan di
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Daerah Istimewa Yogyakarta. Yogyakarta menjadi pilihan karena merupakan
salah satu kota besar dan menjadi kota pelajar sehingga dapat memudahkan
penelitian ini. sedangkan objek penelitian ini adalah masyarakat umum yang
membeli SAFF & Co melalui platform shopee. Waktu yang digunakan pada
bulan Mei - Juni 2025.
. Definisi Operasional Variabel Penelitian

ﬁznumt Sugiyono, (2019) variabel dalam penelitian mencakup segala
sesuatu yang ditentukan oleh peneliti untuk dianalisis, untuk mendapatkan
informasi yang diperlukan, yang kemudian digunakan untuk menarik
kesimpulan. Tabel 3.1 memperlihatkan definisi operasional yang mengandung
beberapa variabel yang terkait pada penelitian ini seperti @omosi, Harga, Citra
merek yang digunakan sebagai wvariabel terikat, sedangkan Keputusan
pembelian sebagai variable bebas.

ﬁlbel 3.1 Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Indikator P Skom
engukuran
Promosi | Promosi adalah | 1.  Menarik perhatian | Skala Likert
serangkaian aktivitas |(Capturing attention) 15
komunikasi 2 Memberikan
pemasaran yang | informasi produk
dilakukan perusahaan |(Providing product
4

untuk mempengaruhi, |information)

menginformasikan,
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dan membujuk
konsumen agar
membeli  produknya

(Kotler, P., & Keller,
2012).

3. Mempengaruhi
keputusan pembeli
(Influencing purchase
decisions)

4. Komunikasi yang
efektif (Effective
commnication)

5. Frekuensi dan variasi
promosi (Frequency and

variety of promotions)

Harga

Harga  didefinisikan

sebagai jumlah uang

yang  harus dibayar

oleh pelanggan untuk

mendapatkan  barang

atau layanan tertentu.

Lebih  dari sekadar

angka, harga juga
menggambarkan nilai
yang dirasakan dan
diterima oleh
konsumen atas produk
atau layanan  sesuai
dengan apa  yang
mereka berikan, yaitu

uang  atau  sumber

dan lainya

fP Keterjangkauan Harga
2. Kesesuaian harga
3. Daya saing harga

4. Kesesuaian
dengan manfaat

harga

5. Kesesuaian harga dan

ckspektasi

Skala
Likert 1-5




(Kotler, P., & Keller,
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2012).
Citra Merck | Citra merek | 1. Kesadaran Merek | Skala

. Likert 1-5
merupakan representasi | (Brand Awareness)
dari suatu nama, 2. Merek
36
simbol, desain, atau mencerminkan  kualitas
kombinasi dari (Perceived Quality)

elemen-elemen tersebut

yang
digunakan untuk
mengenali Sebuah

barang atau jasa yang

disediakan oleh
perorangan  atau
kelompok penjual,
sekaligus
membedakannya dari
barang atau  jasa
pesaing.  (Kotler, P.,

& Keller, 2012).

3. Kepercayaan terhadap
Merek (Brand Trust)

4, Asosiasi  Positif
terhadap
Merek
(Positive
Bran
d Associations)

5. Brand Affect / Self-

LExpression
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@eputusan

Pembelian

Keputusan Pembelian
tahapakhirdalam proses
pengambilan
keputusan konsumen,
di mana konsumen
menentukkan  untuk
membeli produk yang
telah dipertimbangkan
sebelumnya atau
merek tertentu setelah

mempertimbangkan

1. Minat membeli
karena harga/promosi
2. Kepuasan
atas keputusan

pembelian
3. Pembelian
dilakukan atas keinginan
sendiri
4. Keputusan

yang direncanakan

5. Niat beliulang

Skala
Likert 1-5

berbagai alternatif
yang ada (Kotler &

Keller, 2018).

@ Populasi dan Sampel

1. Populasi

Populasi merupakan seluruh kumpulan subjek atau objek dengan

karaktersitik dan kualitas khusus untuk diteliti serta disimpulkan untuk

penelitian lalu objek tersebut dipelajari dan ditemukan hasilnya untuk

mendapatkan data atau informasi yang berguna bagi penelitian (Sugiyono,

2019). Berdasarkan situs web similar 2024, situs e-commerce dengan

pengunjung terbanyak menunjukkan Shopee menduduki peringkat teratas

dengan jumlah kunjungan mencapai [25,5 juta, menunjukkan posisi

dominan dalam pasar e-commerce di Indonesia. Populasi dalam penelitian
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ini adalah semua konsumen produk SAFF & Co di e-commerce shoppe yang

pernah membeli produk SAFF & Co minimal 2 kali guna mengetahui

keefektifan produk tersebut di wilayah Indonesia.

. Sampel

Sampel merupakan tujuan utama penelitian yang menggunakan
ﬁode pengumpulan data untuk mengumpulkan sejumlah data yang
mengunakan berbagai metode dan sumber (Sugiyono, 2019). Metode untuk
ﬂnik pengambilan sampel yang telah dipilih untuk penelitian ini
menggunakan teknik neonprobability sampling dengan metode purposive
sampling, yang mana digunakan dalam penelitian ini untuk pengambilan.
sampelnya, berarti kelompok opulasi tidak memiliki kesempatan yang
serupa untuk dijadikan sampel penelitian (Sugiyono, 2019). adapun kriteria
sampel yaitu:

a) Individu yang memiliki platform e-commerce shoppe dan pernah
melakukan pembelian produk SAFF & Co minimal 2 kali pembelian,
dengan melakukan pembelian sebanyak 2 kali menunjukkan adanya
ketertarikan dan loyalitas terhadap merek tersebut.

b) Individu yang berdomisili di Indonesia, dengan berdomisili di
Indonesia, individu tersebut berada merupakan target pasar utama SAFF
& Co, karena keberadaan mereka memudahkan dalam hal distribusi,

promosi, dan pelayanan produk melalui platform e-commerce shopee.
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¢) individu yang berusia minimal 18 tahun, individu tersebut secara hukum
dianggap dewasa dan memiliki kapasitas untuk melakukan transaksi
secara sah, serta kemungkinan memiliki daya beli yang stabil.
Kombinasi dari ketiga kriteria ini menunjukkan bahwa individu tersebut
merupakan target pasar potensial yang ideal untuk strategi pemasaran

berkelanjutan dan strategi penjualan produk SAFF & Co.

Dalam menentukan ukuran sampel, dikarena jumlah keseluruhan
populasi belum diketahui maka pada penelitian ini, mlah sampel dihitung
menggunakan rumus Hair. Menurut Hair ef a/., (2021) menjelaskan bahwa
sebaiknya paling sedikit terdiri dari 100 responden. Jumlah sampel yang
lebih besar dianjurkan karena dapat meningkatkan tingkat akurasi dan
keandalan hasil penelitian.

E. Teknik Pengumpulan data

Dalam penelitian ini, teknik pengumpulan data dilakukan melalui
penyebaran kuesioner, survei online dengan memanfaatkan platform Google
Form. Penggunaan metode ini bertujuan untuk mempermudah peneliti dalam
mengumpulkan informasi dari responden dalam jumlah besar secara efisien.
Pengumpulan data dilakukan dengan memberikan pertanyaan tertutup yang
disusun dalam bentuk Skala likert. Menurut Sugiyono, (2019) Skala Likert ini
memungkinkan responden untuk memberikan tanggapan atas pernyataan yang
berkaitan dengan variabel-variabel penelitian. Skala likert memiliki 5 kategori

yaitu sebagai berikut:




Tabel 3. 2 Skala Likert

Bobot Keterangan
1 Sangat tidak setuju
2 Tidak setuju
3 Netral
4 Setuju
5 Sangat Setuju

Sumber : Diolah Peneliti (2025)

Pada tabel 3.2 menggunakan pengukuran gﬂla Likert 5 poin, di mana
I mewakili "Sangat Tidak Setuju" dan 5 mewakili "Sangat Setuju".
Penggunaan skala Likert 5 poin dipilih karena memberikan pilihan yang cukup
bagi responden untuk mengekspresikan tingkat persetujuan mereka, sambil
tetap menjaga kesederhanaan dan kemudahan dalam pengisian kuesioner.

F. ﬂknik Analisis Data

Data pada penelitian ini dianalisis memanfaatkan metode PLS (Partial
Least Square) yang dibantu oleh soffware SmartPLS. PLS merupakan metode
untuk menyelesaikan SEM (Structural Equation Modeling) Karena jika
dibandingkan dengan teknik SEM yang lianya, PLS ini lebih efisien dan
fleksibel. @engan kemampuannya yang fleksibel, metode ini dapat digunakan
dalam berbagai jenis penelitian akuntansi, termasuk yang berbasis survei. glah
satu kelebihan utama PLS adalah kemampuannya dalam menangani model
kompleks yang melibatkan variabel independent penelitian menggunakan

variabel mediasi (Sofyani & Survei, 2025).
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? Analisis Deskriptif

Analisis  deskriptif merupakan pendekatan empiris yang
menggunakan yang dikumpulkan untuk menggambarkan atau menjelaskan
karakteristik suatu Fenomena atau variabel yang diteliti merujuk pada suatu
kejadian yang datanya dikumpulkan dalam penelitian untuk cnjawab
pertanyaan seperti siapa yang terlibat, apa yang terjadi, kapan dan di mana
peristiwa itu berlangsung, bagaimana prosesnya terjadi, serta seberapa
besar atau banyak hal tersebut terjadi. Dalam alisis deskriptif, data
biasanya disajikan berupa tabel biasa atau tabel frekuensi, grafik, diagram
batang, diagram garis, diagram lingkaran, ukuran pemusatan data, ukuran
penyebaran data dan sebagainya (Sugiyono, 2021). Peneliti mengolah data
yang ada dengan cara mengelompokkan ke dalam tabel kemudian diambil
rata-rata (Mean) dan diberikan keterangannya.

2. Uji Instrument
a) Uji Validitas

Penelitian ini menerapkan wji validitas konvergen dan
diskrimininan. Pengukuran validitas konvergen menggunakan
gverage Variance Extracted (AVE), Apabila hasil nilai Average
Variance Extracted (AVE) menunjukkan signifikan < 0.05 maka
item-item pernyataan dikatakan valid (Sugiyono,2019). Sementara itu
validitas diskriminan diuji melalui Cross Loading, gﬁngan nilai cross
loading yang harus melebihi 0,7 untuk memenuhi kriteria validitas

diskriminan,
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@ﬂidims Konvergen ( Convergen Validity)

Validitas konvergen dinilai dengan melihat nilai outer
loading dan Average Variance Extracted (AVE). Menurut
Ghozali, (2021) Menurut Ghozali (2021), sebuah %ikator
dianggap valid jika nilai outer loading-nya lebih dari 0.7,
sedangkan nilai AVE harus melebihi angka 0,5 untuk memenuhi
kriteria validitas konstruk. Selain itu, pengujian @Lliditas
diskriminan digunakan untuk memastikan bahwa setiap bagian
dalam model benar-benar berbeda dan tidak sama satu sama lain.
Validitas Diskriminan ( Discrimanant Validity)

Pengujian Validitas diskriminan merupakan komponen
?ﬂ.ri outer model untuk mengidentifikasi validita instrumen.
Menurut Ghozali, (2021) galiditas diskriminan dapat diketahui
melalui Cross Loading, suatu penelitian dapat dianggap bisa
memenuhi uji validitas diskriminan jika mempunyai skor cross
loading lebih dari 0,7. Apabila sudah melebihi skor yang di
tentukan maka gapat diinterpretasikan bahwa seluruh variabel
terkategori baik serta memenuhi persyaratan reliabilitas. Selain
itu, cross loading yang lebih tinggi dari ouwter loading juga
menandakan masalah validitas diskriminan. Sedangkan metode
Fornell-Larcker menyatakan aliditas diskriminan terpenuhi jika

nilai akar kuadrat AVE lebih besar dari korelasi antar variabel.
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b) Uji Reliabilitas
Menurut  Ghozali, (2021) gliabilitas dapat diketahui

Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha, penelitian ini

mampu memenuhi uji reabilitas apabila memiliki skor Cronbach’s

Alpha melebihi 0,7. Apabila sudah melebihi skor yang ditentukan

maka ga.pat diinterpretasikan bahawa seluruh variabel terkategori baik

serta memenuhi persyaratan reliabilitas.

1) Composite Reliability (CR) berfungsi untuk menilai seberapa
besar %ikator-indikator dalam suatu konstruk memiliki
konsistensi internal yang baik. Berbeda dari Cronbach's Alpha
yang menganggap seluruh indikator memiliki bobot yang setara,
Composite Reliability mempertimbangkan kontribusi aktual tiap
indikator berdasarkan nilai outer loading-nya, sehingga lebih
sesuai untuk pendekatan SEM-PLS yang berbasis varians, Uji
Composite Reliability diterapkan pada seluruh konstruk utama,
yaitu Promosi, Harga, Citra Merek, dan Keputusan Pembelian.
Sebuah konstruk dinyatakan memiliki %abilitas yang memadai
apabila nilai Composite Reliability-nya lebih dari 0,70 (Sugiyono,

2019).
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c) ﬂ-Square

d)

€)

R-Square dipakai untuk mengukur seberapa besar kontribusi
variabel-variabel terhadap pengaruh yang terjadi. Nilai R-Square ini juga
membantu mengukur seberapa kuat ﬁungaﬂ antar variabel laten dalam
model struktural. Nilai R? sendiri ﬁnuﬂjukkan seberapa besar variabel
eksogen mampu menjelaskan variasi dari variabel endogen.ﬁai R? sebesar
0,75 menunjukkan model yang kuat, 0,50 termasuk kategori sedang
(moderate), dan 0,25 dianggap lemah(Ghozali, 2021).

Nilai Q*

Nilai Q? atau predictive relevance berfungsi sebagai validasi
kemampuan terhadap model prediksi yang dibuat oleh peneliti. Nilai Q*
cocok dan dapat digunakan apabila model yang dibuat merupakan model
reflektif. Apabila nilai Q* > 0 maka variabel independen dianggap baik
sebagai penjelas yang dapat memprediksi variabel dependennya (Yasmin &
Kurniawan, 2019).

Uji Hipotesis

Tujuan pengujian hipotesis dalam elitian ini adalah untuk
melihat apakah terdapat pengaruh, baik secara langsung maupun tidak
langsung, antar konstruk laten dalam model yang dikembangkan. Analisis
ini menggunakan metode bootstrapping dengan 5.000 pengambilan
sampel ulang  (resampling), sebagaimana direkomendasikan oleh
Hair et al., (2021). Metode ini diterapkan untuk mendapatkan nilai z-statistic

dan p-value pada setiap hubungan antar konstruk.
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Tujuan pengujian hipotesis ini adalah untuk menilai seberapa besar
ginpak yang dimiliki satu variabel terhadap variabel lainnya. secara
statistik. Sebuah hipotesis dianggap signifikan jika memenuhi syarat -
statistic > 1,96 dan p-value < 0,05, dengan tingkat kepercayaan sebesar 95%.
Dalam penelitian ini, hipotesis yang diuji mencakup pengaruh
langsung omosi dan harga terhadap keputusan pembelian produk SAFF
& Co di Shopee. Selain itu, penelitian ini juga menguji pengaruh promosi
dan harga @hadap citra merek, serta pengaruh citra merek terhadap
keputusan pembelian. Selain pengaruh langsung, penelitian ini juga
menganalisis ngaruh tidak langsung, yaitu pengaruh promosi dan harga
terhadap keputusan pembelian melalui citra merek sebagai variabel mediasi.

Uji Mediasi

Analisis mediasi merupakan bagian penting dalam analisis model
struktural, terutama ketika diduga bahwa engaruh variabel independen
terhadap variabel dependen tidak terjadi secara langsung, melainkan lewat
variabel penghubung (mediator). Dalam konteks penelitian ini, variabel citra
merek bertindak sebagai mediator yang menjembatani garuh promosi
dan harga terhadap keputusan pembelian produk SAFF & Co di Shopee.
Pengujian mediasi dilakukan dengan menganalisis pengaruh tidak langsung
(indirect effect) menggunakan metode bootstrapping dengan 5.000 sampel

16
ulang (resampling) melalui p.erangkﬂt lunak SmartPLS versi 4.0.
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Efek mediasi gmggap signifikan secara statistik jika nilai t-statistic
melebihi 1,96 dan p-value kurang dari 0,05. Kondisi m menunjukkan
bahwa pengaruh tidak langsung melalui variabel mediasi memiliki dampak
yang signifikan terhadap wvariabel dependen. Analisis ini mencakup

52
pengujian %ai effect, direct effect, dan indirect effect. Jika pengaruh
langsung antara variabel independen dan dependen tetap signifikan
meskipun mediator dimasukkan, maka mediasi tersebut disebut sebagai
partial mediation. Sebaliknya, jika pengaruh langsung menjadi tidak
signifikan setelah memasukkan variabel mediator yang signifikan, maka

kondisi ini dikenal sebagai full mediation. (Sholihin & Rahmono, 2021)




EAB v
HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Deskripsi Data
1. Deskripsi objek penelitian

SAFF & Co merupakan sebuah merek parfum lokal yang
beroperasi di bidang kosmetik dan wewangian, khususnya parfum unisex
yang dipasarkan secara eksklusif melalui platform e-commerce Shopee.
Berdiri sejak tahun 2020, SAFF & Co berhasil membedakan diri dari
merek sejenis dengan strategi promosi yang konsisten dan intensif, seperti
penggunaan fitur Shopee Live, diskon khusus, bundling produk, serta
penggunaan micro-influencer untuk memperkuat daya tarik merek. Produk
utama dari SAFF & Co adalah parfum dengan berbagai varian aroma yang
dirancang untuk memberikan kesan elegan dan tahan lama, bahkan diklaim
mampu bertahan hingga 12 jam. Kualitas parfum ini menjadi salah satu
kekuatan utama yang mendukung citra merek SAFF & Co sebagai merek
lokal yang premium namun tetap terjangkau.

SAFF & Co juga menonjol dalam strategi penetapan harga.
Dengan harga yang kompetitif di kelasnya, merek ini mampu menarik
minat konsumen dari berbagai segmen, terutama kalangan muda dan
pengguna aktif e-commerce. Strategi harga yang tepat ini didukung oleh
berbagai promosi berkala, baik saat melakukan promosi di tanggal kembar
maupun di lvar momen khusus, sehingga mendorong peningkatan

keputusan pembelian secara konsisten. Meskipun banyak merek parfum
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lain hanya memanfaatkan momentum musiman, SAFF & Co menunjukkan
komitmen jangka panjang dalam membangun brand awareness dan
kepercayaan konsumen melalui konten interaktif dan pelayanan responsif
di Shopee. Selain itu, visual produk yang menarik dan testimoni pelanggan
yang positif turut membentuk citra merek yang kuat dan berdaya saing
tinggi. Dengan kombinasi promosi yang agresif, strategi harga yang
menarik, serta citra merek yang profesional, SAFF & Co menjadi salah
satu merek parfum lokal yang berkembang pesat di platform digital dan
memiliki daya tarik tinggi terhadap keputusan pembelian konsumen,
khususnya di Shopee.
. Karakteristik Responden

@upel pada penelitian ini sebanyak 150 responden yang
dikelompokan sesuai jenis kelamin, usia, domisili, pekerjaan, serta
banyaknya pernah membeli produk SAFF & Co di shopee.

a) Deskripsi Menurut kategori gender

Tabel 4. 1 Kriteria Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase
Perempuan 91 60.7%
Laki-laki 59 i 39.3%
Jumlah 150 | 100%

95
Berdasarkan y-ang disajikan pada tabel 4.1 sebagian besar

responden pada penelitian ini ialah perempuan, yakni sabanyak 91




b)
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orang atau 60.7%. @nmtara itu, Responden laki-laki sebanyak 59
orang atau 39.3%. Dengan demikian, dapat ditarik kesimpulan kalau
mayoritas responden SAFF & Co dalam penelitian ini berasal dari
kalangan perempuan.

Deskripsi Berdasarkan Usia

Tabel 4. 2 Kriteria Usia Responden

Usia T Frekuensi Presentase
1821 36 %,0%
n | 50.7%
%629 21 16.0%
3033
T 0 0
3841 0
245 | 5 | 7%
Jumlsh 150 100%

@sil pengolahan data pada tabel 4.2 berdasaran data
responden berada pada usia 18-21 tahun yaitu sebanyak 36 individu
atau setara dengan 26,0% er total responden. Sementara iftu,
responden berusia 22-25 fahun tercatat sebanyak 73 orang setara
dengan 50,7%, usia 26-29 tahun sebanyak 21 orang atau
sebesarl6,0%, usia 30-33 tahun yaitu sebanyak 3 individu atau setara

dengan 2,7%, usia 34-37 tahun yaitu sebanyak 0 individu atau setara
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dengan 0%, usia 38-41 tahun yaitu sebanyak 2 individu atau setara
dengan 2,0%, usia 42-45 tahun yaitu sebanyak 5 individu atau setara
dengan 2,7%. Temuan ini mengindikasikan bahwa konsumen SAFF
&Co di domisili oleh individu dari kelompok usi muda, khususnya
dalam rentang 22-25 tahun.

Deskripsi Berdasarkan Pekerjaan

Tabel4. 3 Kriteria Pekerjaan Responden

Pekerjaan Frekuensi Presentase
Pelajar/ Mahasiswa m 51.3%
Pegawai ( Negeri/swasta) 3 20,7%
[bu Rumah Tangga o . 40%
Wirausaha 17 11,3%
Lainnya 19 12,7%
Jumlah 150 100%

Merujuk pada data yang tercantum dalam tabel 4.3, yoritas
responden pada penelitian ini berstatus sebagai pelajar/mahasiswa,
yakni sebanyak 77 orang atau 51,3%. Responden yang berprofesi
sebagai pegawai negeri/swasta sejumlah 31 individu atau 20,7% ibu
rumah tangga sebanyak 6 orang atau 4,0%, dan responden yang
berwirausaha sebanyak 17 orang atau 11,3%, dan responden lainnya
berjumlah 19 atau 12,7%. Dengan demikian, bisa disimpulkan
bahwasanya mayoritas pelanggan yang pernah melakukan

pembelian.
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SAFF & Co di shopee berasal dari kalangan pelajar/mahasiswa.

d) Deskripsi Berdasarkan Frekuensi Pernah Membeli

Tabel 4. 4 Kriteria Frekuensi Pernah Membeli

" Frekuensi Pernah Membeli Frekuensi Presentasi |
2 kali 57 38.0%
=2 kali 93 62.0%
Jumlah 150 100%

Berdasarkan data pada Tabel 4.4 diatas, tercatat responden yang
membeli produk SAFF & Co di platform e-commerce shopee
sebanyak dua kali terdapat 57 individu dengan jumlah presentase
38.0% dan responden yang membeli sebanyak lebih dari dua kali
terdapat 93 orang dengan presentase 62.0%. Artinya, dari 150 orang
responden. Mayoritas responden pernah membeli produk SAFF & Co

di platform e-commerce shopee adalah sebanyak lebih dari dua kali.

E Deskripsi Data Variabel Penelitian

Keempat variabel pada penelitian ini diukur dengan menggunakan
first order. Tabel berikut menunjukkan deskripsi statistik untuk masing-
masing item pertanyaan serta min, max, rata hitung (mean), dan

penyimpangan standar ( standar deviation)
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Tabel 4. 5 Deskripsi Statistik

Item Standard
No N Min | Max | Mean
Pertanyaan Deviation
Promosi
PlL.1 Promosi yang 150 1 5 4.11 0.743
dilakukan oleh
SAFF & Co di
Shopee menarik

perhatian saya.

| P12 | Saya langsung 150 1 5 4.21 0.832
tertarik melihat
promosi SAFF &
Co
saat menjelajahi

Shopee.

P2.1 Promosi dari 150 1 ] 4.24 0.692
SAFF & Co di
Shopee
memberikan
informasi yang
jelas tentang

produk.




Saya merasa
mendapatkan

pemahaman

Co dari
materi

promosinya.

lengkap tentang

produk SAFF &

0.755

P3.1 Saya terdorong
untuk membeli
produk SAFF &
Co setelah
melihat

promosinya.

P32

4.31

0.743

Promosi yang
ditawarkan
SAFF & Co

memengaruhi
keputusan saya
dalam memilih
produk tersebut
di

Shopee.

436

0.658
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P41

Promosi dari
SAFF & Co
memudahkan

saya memahami

manfaat produk.

150

427

0.665

P42

Informasi  yang
disampaikan
dalam  promosi
SAFF & Co
mudah
dimengerti  dan
tidak

membingungkan.

150

437

0.691

Ps.1

SAFF & Co
sering
melakukan
promosi yang
menarik dan
bervariasi di

Shopee.

150

425

0.687

P52

Saya sering
melihat berbagai

jenis promosi

150

436

0.717




SAFF & Co
(diskon,
bundling,
gratis ongkir) di

Shopee.

Harga

H1.1

Saya merasa
harga SAFF &
Co yang
tersedia di e-
commerce
shopee
memiliki
harga  relatif

terjangkau

150

(=)

0.685

H1.2

Produk SAFF
& Co yang
dijual di  e-
commerce
shopee
memiliki

harga  yang

150

431

0.759

79




dapat  dibeli
oleh  semua

kalangan.

H2.1

Harga produk
SAFF & Co
yang tersedia
di e-commerce
shopee sesuai
dengan

kualitas

produknya.

150

424

0.682

H2.2

Saya menilai
produk SAFF
& Co memiliki
kualitas  yang
layak  untuk
harga  yang
saya

bayar.

150

4.29

0.659

H3.1

Harga produk
SAFF & Co
yang tersedia

di e-commerce

150

4.34

0.703
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Shopee  lebih
murah
dibandingkan
dengan harga
di e-commerce

lain.

H3.2

Saya memilih
produk SAAF
& Co karena
harga  yang
lebih  murah
dibandingkan
merek

lain  dengan
kualitas

serupa.

150

413

0.808

H4.1

Harga produk
SAFF & Co
yang tersedia
di e-commerce
Shopee sesuai
dengan

manfaat yang

150

o

435

0.636
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saya rasakan

atau dapatkan.

H42

H5.1

Saya merasa
produk SAFF
& Co
memberikan
nilai yang
sepadan
dengan harga
yang saya

bayarkan.

Harga produk 1

SAFF & Co
sesuai dengan

harapan saya.

150

150

431

0.579

0.655

Harga produk .

SAFF & Co
mencerminkan
nilai yang saya
harapkan dari

parfum lokal.

150

429

0.773
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CML.1

Merek SAFF &
Co sudah
dikenal luas dan
memiliki

reputasi  yang

baik.

150

427

0.694

CML.2

Saya sudah
mengenal  merek
SAFF & Co sejak

lama.

150

4.37

0.789

CM2.1

Saya menilai
SAFF & Co
schagai  merck

yang menawarkan

150

431

0.655

CM2.2

Kualitas SAFF &
Co secara umum

sudah sangat baik.

150

4133

0.730

CM3.1

Saya percaya
dengan  kualitas
produk dari SAFF

& Co

150

427

0.711

CM3.2

SAFF & Co
adalah merek

parfum yang

150

435

0.687
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berkualitas,
handal dan
dapat
terpercaya.
CM4.1 [SAFF & Co| 150 5 447 0.652
memiliki  citra
merek yang
positif di  mata
konsumen.
CM4.2 [ SAFF & Co| 150 H 433 0.650
adalah merck
parfum yang
memiliki nilai
positif’ dan
tampilan yang
baik.
CMS5.1 [Saya  merasa | 150 5 433 0.737
lebih  percaya
diri saat
menggunakan
produk dari
SAFF & Co.
CM35.2 | Citra merck | 150 5 427 0.694
SAFF & Co
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memberikan
kesan positif’
yang
meningkatkan
kepercayaan diri

saya.

Keputusan Pembelian

Saya 150 1 5 433 0.640

memutus
kan membeli
produk SAFF &
Co karena harga
dan promosi

yang menarik.

Penawaran harga | 150 1 5 4.26 0.764
dan promosi dari
SAFF & Co
mendorong saya
untuk melakukan

pembelian.

KP2.1

Saya merasa 150 1 5 4.39 0.654
puas dengan
keputusan

membeli produk
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SAFF & Co di

Shopee.

Saya yakin
keputusan saya
membeli SAFF
& Co
merupakan

pilihan  yang

tepat.

150

432

0.736

Saya  membeli
produk SAFF &
Co berdasarkan
keinginan

pribadi.

150

432

0.717

Produk SAAF &
Co selalu
menjadi  pilihan
saya ketika
berbelanja di

shopee.

150

422

0.776

Pembelian
produk SAFF &
Co  merupakan

keputusan  yang

150

re

447

0.598




saya
pertimbangkan
sebelumnya
KP4.2 | Sebelum 150 4.36 0.648
membeli produk
SAFF & Co, saya
telah
memikirkannya
dengan matang.
KP5.1 | Saya berniat 150 4.32 0.763
membeli  ulang
produk SAFF &
Co di  masa
depan.
KP5.2 | Saya puas | 150 433 | 0618
dengan
pembelian
produk  SAFF
& Co sehingga
ingin
membelinya
lagi
Sumber : Data diolah oleh peneliti (2025)
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gurnbe*r : Data diolah oleh peneliti (2025)
Tabel 4.5 menggambarkan distribusi respons yang diberikan oleh
Rentang penilaian responden berada pada skala | sampai 5. Rata-
rata (mean) digunakan untuk melihat kecenderungan umum jawaban pada
setiap pernyataan. Di sisi lain, simpangan baku (standard deviation)
menggambarkan seberapa besar variasi data dari nilai rata-rata, serta
berperan dalam menilai konsistensi jawaban antar responden.

Dari analisis deskriptif yang dilakukan, ditemukan bahwa ﬁai
standar deviasi pada setiap butir lebih rendah dibandingkan nilai rata-
ratanya. Hal ini menunjukkan bahwa jawaban responden cenderung serupa.
Dengan demikian, data yang dikumpulkan bersifat homogen dan memenuhi
syarat distribusi yang stabil, yang merupakan aspek krusial dalam pengujian
model kuantitatif. Uji instrumen berupa validitas dan uji reliabilitas
terdapat pada penelitian ini. Berikut adalah hasil pengujian:

. Hasil Uji%ter Model
a) Hasil Uji Validitas Konvergen
Validitas konvergen muncul ketika pengukuran suatu konstruk
memiliki korelasi yang kuat antar satu sama lain. Nilai leading factor
> 0,70 dapat dianggap ideal, nilai average variance extracted (AVE)
juga dapat dilihat untuk menentukan validitas konvergen dan gai
AVE harus lebih besar dari 0,50 (Ghozali & Latan, 2015).

Tabel 4. 6 Uji Validitas Konvergen Nilai Loading Factor & AVE
[ variaber r Mtem | Loading | | Keterangan

| Factor

Promosi | PLI | 0771 | 0619 |  Valid




(X1) P1.2 0.747 Valid

P21 0.785 Valid

P22 0.824 Valid

P3.1 0.779 Valid

P32 0.767 Valid

P4.1 0.756 Valid

P42 0.811 Valid

P5.1 0.787 Valid

P52 0.835 Valhd

Harga HL1 0.783 0.585 Valid

(X2) H1.2 0.716 Valid

H2.1 0.766 Valid

H22 0.760 Valid

H3.1 0816 Valid

H3.2 0.782 Valid

H4.1 0.768 Valid

H4.2 0.757 Valid

H5.1 0.758 Valid

H5.2 0.735 Valid

Citra CMIL1 0.785 0.601 Valid
Merck

CM1.2 0.753 Valid
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CM2.1 0.748 Valid
CcM22 0.744 Valid
CM3.1 0.782 Valid
CM32 0.783 Valid
CM4.1 0.769 Valid
CM4.2 0.811 Valid
CM5.1 0817 | Valid
CM5.2 0.757 Valid
Keputusan KPL.1 0.781 0.603 Valid
Pembelian
KP1.2 0.770 Valid
KP2.1 0.808 Valid
KP2:2 0.795 [ Valid
KP3.1 0.761 Valid
KP32 0.789 Valid
KP4l 0.789 Valid
KP.4.2 0.746 Valid
KPs.1 0.756 Valid
KP5.2 0.768 Valid

Sumber :Data diolah oleh peneliti
?erdasarkan hasil pengujian yang tercantum dalam Tabel 4.7,
dapat disimpulkan bahwa validitas konvergen telah terpenuhi. Hal ini

ditunjukkan oleh nilai loading factor seluruh indikator yang berada di
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atas angka 0,70. @lain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE)
pada masing-masing variabel juga memenuhi kriteria minimum 0,50,
yakni: promosi ﬂesar 0,619, harga sebesar 0,585, citra merek
sebesar 0,601, dan keputusan pembelian sebesar 0,603.

Nilai AVE yang tinggi mencerminkan bahwa konstruk
memiliki kemampuan yang cukup baik dalam menjelaskan
variabilitas dari indikator-indikator yang digunakan. Dengan
demikian, validitas konstruk g digunakan dalam penelitian ini
dapat dinyatakan kuat dan signifikan.

b) Easil Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan berperan untuk memastikan bahwa
suatu konstruk memiliki perbedaan yang nyata dibandingkan dengan
konstruk lainnya. Untuk menguji validitas diskriminan pada indikator
vang bersifat reflektif, digunakan pendekatan alisis nilai cross
loading. Suatu konstruk dinyatakan memenuhi validitas diskriminan
apabila nilai korelasi antar konstruk lebih tinggi dibandingkan nilai
korelasi indikator-indikatornya terhadap konstruk lain (Sholihin &
Rahmono, 2021).

ﬁbel 4.7 Cross Loading

Tabel 4. 7 Cross Loading
[ Promosi ;Inrg; [ Citra Merek | Kl.‘pl.l;uﬂn_
Pembelian

|
P11 0.771 ‘ 0.712 0.696 | 0.750

P12 I ('l'!-l','J 0.673 \ 0.664 0.685




P21 0.785 0.717 0.712 0.725
P2.2 0.824 0.753 0.784 0.764
P3.1 0.779 0.701 0.715 0.747
P3.2 0.767 0.677 0.695 0.699
P41 0.756 0.706 0.717 0.701
P42 0.811 0.766 0.748 0.762
Ps.1 0.787 0.748 0.714 0.728
Ps.2 0.835 0.741 0.732 0.763
HIL1 0.687 0.783 0.651 0.718
H12 0.629 0.716 0.635 0.665
H2.1 0,739 0.766 0.674 0.692
H22 0.687 0.760 0.706 0.718
H3.1 0.744 0.816 0.748 0.753
H3.2 0.740 0.782 0.774 0.750
H41 0.705 0.768 0.749 0.728
H42 0.709 0.757 0.728 0.738
H5.1 0.710 0.758 0.734 0.735
H5.2 0,638 0.735 0.649 0.701
CMLI 0.719 0.735 0.785 0.734
CM1.2 0.663 0.681 0.753 0.678
CM2.1 0.693 0.672 0.748 0.712
CM22 0.664 0.698 0.744 0.692
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CM3.1 0.706 0.722 0.782 0.751
CM3.2 0.711 0.727 0.783 0.716
CM4.1 0.734 0.733 0.769 0.753
CM4.2 0.743 0.737 0.811 0.776
CM5.1 0.758 0.744 0.817 0.772
CM5.2 0.680 0.710 0.757 0.712
KP1.1 0.764 0.765 0.744 0.781
KP1.2 0.753 0.725 0.729 0.770
KP2.1 0.762 0.758 0.744 0.808
KP2.2 0.738 0.757 0.767 0.795
KP3.1 0.708 0.738 0.711 0.761
KP3.2 0.693 0.731 0.743 0.789
KpP4.1 0.743 0.741 0.730 0.789
KP42 0.695 0.678 0.709 0.746
KPs5.1 0.663 0.690 0.699 0.756
KP5.2 0.713 0.732 0.738 0.768
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Sesuai pada tabel 4.8 seluruh pengujian validitas diskriminan indikator pada

1
penelitian ini dinyatakan valid karena alai cross- loading memperlihatkan

bahwasanya korelasi indikator terhadap konstruknya lebih tinggi dibandingkan

dengan korelasi terhadap konstruk lain.




2. Hasil Uji Reliabilitas
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Reliabilitas menggambarkan tingkat ketelitian, konsistensi, dan

presisi suatu instrumen dalam melaksanakan proses pengukuran. Rule of

thumb nilai composite reliability nilai > 0,70 dan crobanchs Alpha = 0,60

juga dapat ditrima (Ghozali. 2021).

Tabel 4. 8 Construct Realibility

Crobanchs Composite Keterangan
Alpha Reliability
Promosi (X1) 0.931 0938 Valid |
Harga (X2) 0.921 0.934 Valid
Citra Merek 0.926 0.938 Valid
(Z)
Keputusan 0.927 0.938 Valid
Pembelian (Y)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas konstruk yang tercantum pada

%bel 4.9, terlihat bahwa nilai Composite Reliability dan Cronbach’s

Alpha untuk seluruh variabel melebihi standar minimal 0,6. Untuk variabel

promosi, Eomposite Reliability tercatat sebesar 0,938 dan Cronbach’s

1
Alpha sebesar 0,931. Variabel harga g‘nemperoleh nilai Composite

Reliability sebesar 0,934 dan Cronbach’s Alpha sebesar 0,921. Pada

variabel citra merek,

omposite Reliability mencapai 0,938 dan

Cronbach’s Alpha sebesar 0,926. Sementara itu, variabel keputusan
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pembelian menunjukkan gomposite Reliability sebesar 0,938 dan
Cronbach’s Alpha sebesar 0,927. gluruh nilai tersebut berada di atas
ambang batas 0,70, yang menunjukkan bahwa instrumen pengukuran pada
masing-masing variabel memiliki reliabilitas yang sangat baik. Qemuan ini
menegaskan bahwa seluruh konstruk yang dianalisis dalam penelitian ini
miliki konsistensi internal yang tinggi dan dapat diandalkan dalam
mengukur variabel laten yang diteliti.
. Hasil Uji inner Model
Pengujian terhadap iner model Eam penelitian ini meliputi
beberapa tahapan, antara lain pengukuran nilai R-Square, Pengujian
hipotesis, penilaian relevansi prediktif (Q-Square), serta evaluasi terhadap
kesesuaian model (model fit).
a) Hasil Nilai R- Square
Peringkat R-Square ialah bentuk penyesuaian dari koefisien
determinasi yang digunakan tuk mengukur sejauh mana varibel
eksogen memberikan kontribusi terhadap variabel endogen dalam
sebuah penelitian. Menurut Hair. et al, (2021) nilai 0,%, 0,50, dan

0,25 memperlihatkan model kuat, moderate, dan lemah.

>

Tabel 4. 9 R-Square

R-Square | R-Square | Presentase | Keterangan
|

Adjusted R-Squre

Adjusted |
Citra 0.882 0.880 88,0% | Moderate |
‘ Merek
Keputusan 0.933 0.932 93,2% Kuat
Pembelian

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2025)
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Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4.10, nilai R-Square
Adjusted tuk variabel Citra Merek sebesar 0,880 atau 88,0%. %l
ini menunjukkan bahwa wvariabel Promosi dan Harga mampu
menjelaskan pengaruh terhadap %’a Merek sebesar 88,0 persen, yang
termasuk dalam kategori moderate (sedang).

Selanjutnya, nilai @Sqmre Adjusted untuk variabel
Keputusan Pembelian sebesar 0,932 atau 93,2%. Artinya, gariabel
Promosi, Harga, dan Citra Merek (sebagai mediasi) secara bersama-
sama mampu menjelaskan pengaruh terhadap Keputusan Pembelian
sebesar 93,2 persen, dan termasuk dalam kategori kuat.

Dengan demikian, Epat disimpulkan bahwa model penelitian
ini memiliki daya jelaskan yang sangat baik, terutama dalam
menjelaskan variabel Keputusan Pembelian, meskipun masih terdapat
ruang untuk pengembangan lebih lanjut pada variabel Citra Merek.
Rekomendasi untuk penelitian selanjutnya adalah mempertimbangkan
penambahan variabel lain yang relevan, seperti Kepuasan Konsumen
atau Kualitas Produk, guna meningkatkan kekuatan model secara

keseluruhan.
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b) Hasil UjigSquare (Predictive Relevance)

c)

Nilai Q-Square atau predictive prevelance berfungsi sebagai
validasi kemampuan terhadap model prediksi yang dibuat oleh
peneliti. Apabila nilai Q2 > 0 maka variabel independen baik sebagai
penjelas yang dapat memprediksi variabel dependennya (Yamin &
Kurniawan, 2019).

Hasil perhitungan Q* di atas, menunjukkan nilai sebesar 0,931,
bahwa tingkat akurasi model dalam memprediksi nilai observasi
mencapai 93,2%. gengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data
observasi yang dihasilkan dalam penelitian ini memiliki kelayakan
yang tinggi untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.

Hasil Uji Model Fit

Pengujian model fit dilakukan untuk memeriksa kesesuaian

model penelitian. Hair. et al., (2021) menyatakan bahwa nilai SRMR

< 0,08 menunjukkan model fit (cocok).

Tabel 4. 10 Uji Model Fit

Saturated model Estimated Model
SRMR 0.048 0.048
d-ULS 1.886 1.886
&-G 1873 1873
Chi-Square 1294.259 1294.259
NFT 0.765 0.765

Sumber :Data diolah oleh peneliti (2025)
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Berdasarkan tabel 4.11, nilai SRMR ;qt;:esar 0.048
menunjukkan bahwa model pada penelitian ini memiliki tingkat
kecocokan yang memadai, mengingat nilai tersebut berada dibawah
0,08 yang diisyaratkan untuk model fit.

d) msil Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan
menganalisis pengaruh langsung, vang bertujuan tuk mengukur
sejauh mana variabel independen memengaruhi variabel dependen
secara langsung dalam model yang diuji. Suatu hasil dianggap

signifikan apabila nilai P-Value < 0.05 (Sholihin & Ratmono, 2021).

Tabel 4. 13 Uji Hipotesis

[‘Hipotesis | Original | T Statistic | P- Values | Keterangan
sample
[Harga— | 0356 3485 0000 | Diterima
Keputusan
Pembelian
[Promosi— 0.278 3.679 0.000 | Diterima
Keputusan :
Pembelian |
| Harga— 0.545 4.639 0.000 | Diterima
Citra |
Merek |
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Promosi— | 0415 3.456 0.001 Diterima
Citra
Merek
Citrm | 0359 3.798 0.000 | Diterima
Merek—
Keputusan

Pembelian

Harga — 0.195 2.675 0.008 Diterima
citra
merek —
Keputusan
Pembelian
Promosi | 0.149 2.949 0003 | Diterima
— citra
merek —
Keputusan

Pembelian

Dari tabel 4.13 diatas dapat disimpulkan bahwa:

Hipotesis | diterima karena nilai Path Coefficient sebesar 0,356 dan ﬂ/alue
(0,000) < 0,05 dan t statistic (3.485) > 1,95, Sehingga pengaruh harga
berpengaruh %hadap keputusan pembelian.

Hipotesis 2 diterima karena nilai Path Coefficient sebesar 0.278 dan ﬂ/alue
(0,000) < 0,05 dan t statistic (3.679) > 1,95, schingga pengaruh promosi
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Hipotesis 3 diterima karena nilai Path Coefficient sebesar 0.545 dan ﬂ/alue
(0,000) < 0,05 dan t statistic (4.639) > 1,95, sehingga pengaruh harga
berpengaruh terhadap citra merek.

Hipotesis 4 diterima karena gﬂj Path Coefficient sebesar 0.415 dan P-Value
(0,001) < 0,05 dan t statistic (3.456) > 1,95, schingga pengaruh promosi
berpengaruh terhadap citra merek.

Hipotesis 5 diterima karena nilai Path Coefficient sebesar 0.359 dan P-Value
(0,000) < 0,05 dan t statistic (3.798) > 1,95, schingga pengaruh citra merek
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Hipotesis 6 diterima karena nilai Path Coefficient sebesar 0.195 dan P-Value

(0,008) < 0,05 dan t statistic (2.675) > 195, schingga pengaruh harga
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berpengaruh %hadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh citra merek.
7. Hipotesis 7 diterima karena nilai Path Coefficient sebesar 0.149 dan F-Value
(0,003) < 0,05 dan t statistic (2.949) > 1,95, schingga pengaruh harga

grpengaruh terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh citra merek.
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D. Pembahasan
Penelitian ini dirancang untuk mengkaji dampak promosi serta harga
memengaruhi pilihan pembelian produk SAFF & Co di platform Shopee,
menggunakan citra merek sebagai variabel perantara. Data dikumpulkan
dengan cara pembagian kuesioner kepada konsumen SAFF & Co di Shopee
untuk mengetahui sejauh mana promosi ?ﬂn harga memengaruhi keputusan
pembelian, serta bagaimana citra merek berperan sebagai variabel mediasi.
Proses pengolahan data melalui rware SmartPLS versi 4.0. Hasil analisis
membuktikan bahwa promosi dan harga memberikan dampak gniﬂka.n
terhadap citra merek. Selain itu, citra merek turut berkontribusi secara positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sekaligus berfungsi ﬂyagaj
variabel mediasi dalam hubungan antara promosi dan harga dengan keputusan
pembelian. Uraian lebih lanjut mengenai hasil analisis akan disajikan pada
bagian berikut.

1. gengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil uji dan analisis, menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh ha:gaghadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan oleh nilai
original sample sebesar 0,356, dengan T-statistics sebesar 3,485 dan p-
value sebesar 0,000. Artinya, semakin ﬁga yang ditawarkan sesuai dengan
persepsi manfaat yang diterima konsumen, semakin besar kemungkinan
konsumen melakukan mbelian, Hasil tersebut sejalan dengan penelitian
yang telah dilakukan oleh beberapa peneliti yaitu pengaruh harga

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
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(Mukhlish & Budiarti, 2022). Hal tersebut juga didukung oleh penelitian
yang dilakukan Rodiyah ef al., (2022) yang membuktikan bahwa harga juga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan hasil statistik deskriptif, rsepsi konsumen terhadap
variabel harga SAFF & Co berada pada kategori sangat baik dengan nilai
rata-rata keseluruhan sebesar 4,31 dan standar deviasi 0,75. Apabila
dianalisis lebih lanjut per item, indikator H4.1 (“Harga produk SAFF & Co
sesuai dengan kualitas yang ditawarkan”) memperoleh skor tertinggi, yaitu
ann nilai rata-rata sebesar 4,46 dan standar deviasi 0,724. Temuan ini
menunjukkan bahwa konsumen menilai harga produk SAFF & Co telah
mencerminkan kualitas yang diberikan, sehingga memperkuat kepercayaan
konsumen terhadap merek tersebut. Sementara itu, indikator dengan nilai
paling rendah terdapat pada H1.l, yaitu mengenai keterjangkauan harga
bagi konsumen yang memiliki daya beli rendah. Meskipun nilainya tetap
dalam kategori baik, hal ini menunjukkan bahwa strategi harga SAFF & Co
masih perlu mempertimbangkan segmen pasar yang lebih sensitif terhadap
harga. Oleh karena itu, disarankan agar SAFF & Co mempertimbangkan
penerapan strategi harga diferensial atau diskon berkala bagi pelanggan baru
ataupun pelajar, guna memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan

volume pembelian (Wijaya et al., 2024).
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Dalam konteks e-commerce, harga kompetitif menjadi salah satu
faktor utama keputusan pembelian (Kurniawan ef al., 2022). Strategi harga
SAFF & Co dishopee dapat dipahami melalui konsep dvaamic pricing yang
umum digunakan di e-commerce (Jennifer Goodie, 2023). Dynamic pricing
adalah penetapan harga yang fleksibel, disesuaikan secara real-time dengan
permintaan pasar, harga pesaing, serta kondisi eksternal. Strategi ini sangat
efektif di platform seperti Shopee karena konsumen dapat membandingkan
harga dengan cepat (Jennifer Goodie, 2023).

Penawaran seperti diskon musiman, potongan harga khusus
pelanggan baru, atau harga bundling dapat meningkatkan daya tarik produk,
terutama untuk segmen pasar yang sensitif terhadap harga (Veronica, 2022).
Temuan dari studi e-commerce menyebutkan bahwa harga yang konsisten
dan kompetitif mampu membangun persepsi bahwa produk tersebut
memberikan value for money, sehingga memperkuat niat beli konsumen
(Nikcevic et al., 2020). Hal ini selaras dengan hasil bahwa indikator “harga
sesuai kualitas” mendapat skor tertinggi.

Namun, untuk menjangkau segmen dengan daya beli rendah, SAFF
& Co dapat mengoptimalkan strategi diferensiasi harga seperti voucher
pelajar atau flash sale dengan kuota terbatas. Selain mendorong pembelian,
strategi ini juga dapat menciptakan persepsi eksklusivitas yang positif

terhadap merek (Rachmawati et al., 2019).
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? Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji dan analisis, terdapat pengaruh promosi
terhadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan oleh gaj p-value (0,000)
< 0,05, T-statistics sebesar 3,679, dan original sample bernilai positif
(0,278). Artinya, semakin tinggi intensitas promosi, akin besar
kemungkinan konsumen melakukan pembelian. Selain itu, nilai koefisien
yang positif memperlihatkan bahwa semakin tinggi intensitas aktivitas
promosi dari SAFF & Co di platform Shopee, aka semakin besar
kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Hasil tersebut sejalan
dengan penelitian yang telah dilakukan oleh beberapa peneliti yaitu
pengaruh promosi berpengaruh sitif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian (Mukhlish & Budiarti, 2022). Temuan tersebut juga didukung
oleh Melianti & Wasiman, (2024) g membuktikan bahwa promosi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil statistik deskriptif, strategi promosi yang
diterapkan oleh SAFF & Co @rﬂda pada kategori sangat baik, dengan nilai
rata-rata sebesar 4,37 dan standar deviasi 0,75. Jika dilihat berdasarkan
masing-masing indikator, item P2.2 “Promosi Shopee /ive dari SAFF & Co
memberikan informasi yang jelas tentang produk™ memperoleh nilai
tertinggi, yaitu rata-rata 4,37 dan standar deviasi 0,75. Temuan ini
menunjukkan bahwa konsistensi promosi melalui fitur live streaming telah
berhasil membentuk ewareness yang kuat terhadap produk parfum SAFF &

Co di Shopee.
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Meskipun demikian, promosi masih memerlukan peningkatan pada
aspek interaksi dua arah dengan konsumen selama sesi live, serta variasi
konten promosi agar tidak monoton. @ ini tercermin dari nilai rata-rata
yang lebih rendah pada indikator P1.1 yang berkaitan dengan daya tarik
informasi produk selama promosi. Oleh karena itu, diperlukan optimalisasi
konten dan strategi komunikasi agar pesan promosi dapat diterima secara
lebih mendalam dan mendorong peningkatan keputusan pembelian. Temuan
ini memperlihatkan bahwa hasil penelitian memperlihatkan bahwa promosi
yang konsisten dan informatif berdampak positif pada keputusan pembelian.
Dalam konteks e-commerce, strategi promosi yang efektif meliputi diskon,
voucher, flash sale, program cashback (Akbar & Wasino, 2024).

SAFF & Co sudah memanfaatkan Shopee Live sebagai media
promosi, namun optimalisasi dapat dilakukan dengan menambah interaksi
dua arah dan variasi konten. Penelitian e-commerce juga menegaskan
bahwa promosi yang dikemas dengan storvtelling atau electronic word-of-
mouth (eWOM) yang kredibel dapat meningkatkan kepercayaan konsumen
dan memperkuat citra merek (Nurhadi ef al., 2023).

Selain itu, strategi joint promotion bersama Shopee, seperti
menggabungkan gratis ongkir, potongan harga, dan penawaran terbatas
pada momen festival belanja (misalnya [1.11 atau 12.12), dapat
meningkatkan visibilitas dan menarik pembeli baru. Promosi yang efektif
tidak hanya meningkatkan penjualan jangka pendek tetapi juga memperkuat
persepsi merek sebagai brand yang aktif, dinamis, dan relevan dengan

fren.
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(Fitriawati & Aminah, 2024).
ﬁengaruh Harga terhadap Citra Merek

Berdasarkan hasil uji dan analisis, %ga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap citra merek. Hal ini dibuktikan oleh nilai p-value (0,000)
< 0,05, T-statisties 4,639, dan original sample positif (0,545). Artinya,
semakin sesuai harga yang ditetapkan dengan kualitas produk SAFF & Co,
maka semakin positif Qra merek yang terbentuk di mata konsumen,
demikian pula sebaliknya. Harga yang sepadan, transparan, serta adil akan
memperkuat reputasi merek di benak %aﬂggaﬂ. Hasil tersebut sejalan
dengan penelitian yang telah dilakukan oleh beberapa peneliti yaitu
pengaruh ﬁrga berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek
(Aprilliyani & Kuswati, 2024). Temuan gsebut juga didukung oleh
Rodiyah ef al., (2022) yang membuktikan bahwa harga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap citra merek.

Berdasarkan hasil statistik deskriptif, variabel harga memiliki rata-
rata 4,31, sedangkan citra merek memperolehgai rata-rata 4,27 dan standar
deviasi 0,77. Indikator citra merek tertinggi adalah CM3.1 (“SAFF & Co
memiliki citra merek yang sesuai dengan kepribadian saya”) dengan rata-
rata 4,39 dan standar deviasi (0,72. Sementara itu, indikator citra merek
terendah adalah CM1.1 (“Logo SAFF & Co mudah dikenali™) denganga-
rata 4,13 dan standar deviasi 0,82. Ini menunjukkan bahwa harga yang baik
mendorong citra merek yang kuat secara emosional, namun aspek visual

merek seperti logo masih memerlukan penguatan untuk meningkatkan
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identifikasi merek (Wijaya et al., 2024).

Secara praktis, harga dalam konteks e-commerce bukan hanya
berfungsi sebagai penentu nilai ekonomi produk, tetapi juga menjadi elemen
penting dalam membentuk citra merek yang kredibel dan kompetitif (Castro
et al., 2022) . Keterkaitan harga dengan citra merek juga diperkuat oleh
berbagai faktor strategis yang mempengaruhi keputusan pembelian
(Kidane, 2021). Selain itu, e-WOM berperan penting karena @a merek
yang baik akan memperkuat pengaruh ulasan positif terhadap keputusan
pembelian (Fitriawati & Aminah, 2024) . Untuk menjaga citra merek yang
kuat di platform Shopee, SAFF & Co disarankan untuk terus menerapkan
strategi harga yang kompetitif serta mencerminkan kualitas produk secara
adil, strategi @ga yang tepat tidak hanya mempengaruhi persepsi
konsumen terhadap nilai produk, tetapi juga menjadi salah satu elemen
ting dalam membentuk dan mempertahankan citra merek di pasar e-
commerce yang kompetitif (Veronica, 2022).

4. Pengaruh Promosi@hadap Citra Merek

Berdasarkan hasil uji dan analisis, promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap citra merek, ﬂg.’m p-value (0,001) < 0,05, T-statistics
3,456, dan original sample positif (0,415). Mengindikasikan adanya
hubungan positif antara promosi dan citra merek. Semakin efektif strategi
promosi yang diterapkan oleh SAFF & Co di Shopee, seperti diskon,
voucher gratis ongkir, dan flash sale, maka persepsi konsumen terhadap

citra merek juga akan semakin positif. Promosi yang konsisten dan menarik
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mampu menciptakan persepsi merek yang kuat di benak konsumen dan
meningkatkan kepercayaan terhadap produk. Temuan ini konsisten @ngan
penelitian yang dilakukan oleh Marlius & Jovanka (2023) yang
menunjukkan bahwa promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap citra merek. Hasil serupa juga diungkapkan oleh Fatimah &
Nurtantiono (2022) serta Ulitama & Prastyani (2023), yang sama-sama
enyatakan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
citra merek.

Berdasarkan hasil statistik deskriptif, rata-rata promosi adalah 4,37,
dan citra merek 4,27. Indikator tertinggi pada promosi tetap P2.2, sedangkan
indikator citra merek tertinggi adalah CM3.1. Sementara itu, indikator
promosi terendah adalah P1.1, dan indikator citra merek terendah tetap pada
CM1.1. Artinya, promosi yang dilakukan secara jelas berkontribusi
terhadap pembentukan citra merek yang kuat. Namun, aspek visual dan
impresi awal dalam promosi serta pengenalan logo masih memerlukan
perbaikan agar merek SAFF & Co lebih menonjol di antara pesaing.

Temuan ini mengindikasikan bahwa promosi yang jelas dan
informatif dapat membentuk persepsi merek yang kuat, namun aspek visual
seperti pengenalan logo masih memerlukan penguatan agar brand lebih
menonjol dibanding pesaing (Nurhadi et /., 2023). Promosi yang konsisten,
menarik, dan sesuai target mampu meningkatkan kesadaran konsumen
terhadap produk, memperkuat kepercayaan terhadap merek, serta

menciptakan asosiasi positif di benak konsumen (Wijaya et al., 2024).
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Dalam konteks pemasaran digital, strategi promosi seperti diskon, voucher
gratis ongkir, dan flash sale menjadi faktor penting dalam membangun citra
merek yang kompetitif (Wijaya ef al., 2024).

@ngaﬂ demikian, hipotesis keempat yang menyatakan bahwa
promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek dapat
diterima. Untuk mempertahankan dan memperkuat citra merek di pasar e-
commerce yang kompetitif, SAFF & Co disarankan untuk menjaga
kesinambungan promosi yang sesuai dengan preferensi konsumen,
memperbaiki aspek visual branding, dan mengoptimalkan interaksi dua
arah dengan pelanggan selama kegiatan promosi (Nurhadi ez al., 2023).

5. Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji dan analisis, dapat diketahui bahwa terdapat
pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan
oleh nilai gm!ue sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hasil uji juga
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai original sample pada path
coefficients yang bernilai positif (0,359). Artinya, akin baik citra merek
yang dimiliki SAFF & Co, aka semakin besar kemungkinan konsumen
untuk melakukan pembelian. Citra merek yang kuat menciptakan persepsi
kualitas, kepercayaan, dan loyalitas konsumen terhadap produk. Temuan ini
konsisten dengan penelitian Wijaya gal‘. (2024) yang menyatakan bahwa
citra merek yang positif dan konsisten mampu meningkatkan keputusan

pembelian. Hasil serupa juga diungkapkan oleh Safitri (2024) yang
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menegaskan bahwa gra merek yang baik menciptakan rasa aman dan
keyakinan bagi konsumen.

Berdasarkan hasil statistik deskriptif, citra merek dan keputusan
pembelian masing-masing memiliki rata-rata 4,27 dan 4.34. Indikator
tertinggi pada citra merek adalah CM3.1, sedangkan indikator keputusan
pembelian tertinggi adalah KP3.2 (“Saya akan melakukan pembelian ulang
terhadap produk SAFF & Co”) ﬁgaﬂ nilai rata-rata 4,46 dan standar
deviasi0,71. Indikator terendah pada citra merek adalah CM 1.1, sedangkan
indikator keputusan pembelian terendah adalah KPI1.l (“Saya membeli
produk SAFF & Co karena rekomendasi orang lain”) dengan nilai rata-rata
4,21 dan standar deviasi 0,84. Ini menunjukkan bahwa citra merek yang kuat
mendorong pembelian ulang, namun keputusan pembelian karena pengaruh
eksternal relatif lebih lemah.

Hal ini menandakan ﬁwa persepsi konsumen terhadap kesesuaian
citra sebuah merek produk SAFF & Co turut menentukan keputusan
pembelian konsumen. Citra merek yang kuat, positif, dan konsisten
memberikan kontribusi besar dalam membentuk keputusan pembelian yang
positif di mata konsumen Shopee (Wijaya ef al., 2024). Jika gnsumen
memiliki pandangan yang baik terhadap suatu merek, baik dari segi kualitas,
reputasi, maupun nilai emosional, mereka cenderung lebih percaya dan

terdorong un%lk melakukan pembelian (Wijaya et al., 2024).
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4
Dalam konteks e-commerce, citra merek menjadi salah satu faktor

dominan yang mempengaruhi keputusan pembelian. Kepercayaan
konsumen terhadap keamanan, kualitas, dan konsistensi informasi suatu
merek berperan besar dalam menentukan pilihan mereka (Safitri, 2024).
Persepsi positif yang terbentuk melalui pengalaman belanja yang mudah,
nyaman, dan menyenangkan akan semakin memperkuat niat beli. Selain itu,
pengaruh sosial dan ulasan positif dari konsumen lain atau e-WOM mampu
meningkatkan keyakinan pembeli, terutama pada platform digital (Pradana
et al., 2021). Daya tarik visual pada toko online, kemudahan navigasi, dan
promosi yang relevan juga menjadi elemen penting dalam membangun citra
merek yang kuat. Di sisi lain, penerapan bauran pemasaran online yang
efektif meliputi produk, harga, promosi dapat memberikan nilai tambah
yang mendorong keputusan pembelian secara berkelanjutan (Nurhadi ef al.,
2023).

gngan demikian, hipotesis kelima yang menyatakan bahwa citra
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
dapat diterima. Untuk mempertahankan dampak ini, SAFF & Co disarankan
untuk terus mengoptimalkan visual branding, strategi promosi, dan
memanfaatkan e-WOM sebagai penguat citra merek di pasar e-commerce

(Fitriawati & Aminah, 2024).
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@Peﬂgamh Harga terhadap Keputusan Pembelian dengan Citra Merek sebagai
variabel mediasi

Berdasarkan hasil uji dan analisis, diketahui bahwa citra merek
dapat memediasi secara parsial (partial mediation) pengaruh harga terhadap
@putusan pembelian. Hal ini terbukti dari hasil uji specific indirect effect
dengan nilai p-value sebesar 0,008 < 0,05, serta pengaruh harga yang tetap
signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian (g:alue 0,000 <
0,05). Hasil uji juga menunjukkan pengaruh positif, sebagaimana
ditunjukkan oleh nilai original sample pada specific indirect effect yang
bernilai positif (0,195). Hal ini menegaskan glhwa citra merek berperan
sebagai variabel mediasi dalam memperkuat pengaruh harga terhadap
keputusan pembelian konsumen terhadap produk parfum SAFF & Co di
platform  Shopee. Temuan ini konsisten dengan penelitian menurut
Hendrayani 941[., (2022) mengatakan bahwa citra merek memediasi secara
positif dan signifikan antara pengaruh harga terhadap keputusan pembelian.
Hal ini juga sama seperti Aprina & Nurcholis, (2024) yang mbuktikan
bahwa citra merek memediasi secara positif dan signifikan antara pengaruh
harga terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil statistik deskriptif, rata-rata harga (4,31), citra
merek (4,27), dan keputusan pembelian (4,34) semuanya berada dalam
kategori sangat baik. Indikator tertinggi masing-masing adalah H4.l,
CM3.1, dan KP3.2, sementara indikator terendah adalah H1.1, CM1.1, dan

KP1.1. Dalam konteks ini, citra merek berperan sebagai variabel mediasi
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citra merek yang berfungsi sebagai partial mediation dalam menjembatani
hubungan antara harga dan keputusan pembelian. Artinya, konsumen
cenderung mempertimbangkan bagaimana mereka memandang merek
sebelum memilih untuk membeli, meskipun harganya menarik. Hal ini
menunjukkan bahwa harga yang baik membentuk citra merek positif, dan
citra tersebut mendorong konsumen untuk melakukan pembelian
(Aprilliyani & Kuswati, 2024).

Harga yang ditawarkan oleh SAFF & Co seperti potongan harga
khusus, tidak hanya berfungsi menarik perhatian konsumen secara
langsung, namun juga menciptakan persepsi bahwa merek tersebut
memberikan nilai yang sepadan (Mahmuda, 2024). Enetapan harga yang
kompetitif dan sesuai dengan kualitas produk mencerminkan citra merek
yang profesional, peduli terhadap kebutuhan konsumen, ketika harga dinilai
layak dan sesuai ekspektasi, konsumen mulai membentuk persepsi bahwa
SAFF & Co adalah merek parfum lokal yang berkualitas, ekonomis, dan
dapat dipercaya (Fitriawati & Aminah, 2024) . Persepsi inilah yang
memperkuat citra cTek dan pada akhirnya berdampak pada keputusan
pembelian (Akbar & Wasino, 2024).

Keputusan konsumen dalam membeli suatu barang tidak hanya
ditentukan oleh seberapa terjangkaunya harga yang ditawarkan, melainkan
juga oleh bagaimana harga tersebut dipersepsikan melalui citra merek,
penguatan citra merek dapat dilakukan dengan memastikan konsistensi

identitas visual, menjaga reputasi melalui ulasan pelanggan, menjamin
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kualitas produk, serta memastikan kemudahan transaksi dan kecepatan
pengiriman di platform Shopee (Mahmuda, 2024). Semua elemen tersebut
secara tidak langsung akan memperkuat persepsi positif konsumen terhadap
merek dan meningkatkan efektivitas strategi harga.
7. Pengaruh promosi %hadap Keputusan Pembelian dengan Citra Merek
sebagai variabel mediasi
Berdasarkan hasil uji dan analisis, diketahui bahwa citra merek
dapat memediasi secara parsial (partial mediation) pengaruh mosi
terhadap keputusan pembelian. Hal ini terbukti dari hasil wji specific indirect
effect dengan nilai p-value sebesar 0,003 < 0,05, serta pengaruh promosi
yang tetap signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian (Sq
value 0,000 < 0,05). Hasil uji juga menunjukkan pengaruh positif,
sebagaimana ditunjukkan oleh nilai original sample pada specific indirect
effect yang bernilai positif (0,149). Temuan ini mengindikasikan bahwa
promosi yang efektif mampu membentuk Qra merek yang relevan dan
positif, yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian konsumen.
Ell ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh Aprina & Nurcholis (2024),
Hendrayani ef al. (2022), serta Aprillivani & Kuswati (2024) yang
membuktikan Eahwa citra merek memediasi secara positif dan signifikan

hubungan antara promosi dan keputusan pembelian.
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Berdasarkan hasil statistik deskriptif, rata-rata promosi (4,37), citra
merek (4,27), dan keputusan pembelian (4,34) juga berada pada kategori
sangat baik. Indikator tertinggi pada masing-masing variabel adalah P2.2,
CM3.1, dan KP3.2, sedangkan indikator terendah adalah P1.1, CM1.1, dan
KP1.1. Hasil ini menunjukkan bahwa promosi yang jelas mampu
membentuk citra merek yang relevan dan emosional, yang pada gilirannya
berdampak positif Ehadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, citra
merek berperan penting dalam memperkuat dampak promosi terhadap
perilaku pembelian konsumen (Wijaya et al., 2024).

Promosi yang dilakukan SAFF & Co, seperti diskon, voucher
eksklusif, flash sale, serta kolaborasi di Shopee Live, tidak hanya menarik
perhatian pembeli secara langsung, namun juga mampu membangun
persepsi positif terhadap merek (Akbar & Wasino, 2024). Promosi yvang
strategis memberikan sinyal kepada konsumen bahwa merek tersebut aktif,
dinamis, dan responsif terhadap kebutuhan pasar digital (Akbar & Wasino,
2024). Ketika promosi dilakukan secara berkelanjutan dan konsisten, maka
konsumen mulai membentuk asosiasi merek yang kuat yaitu bahwa SAFF
& Co adalah merek parfum lokal yang berkualitas, mengikuti tren, dan
terjangkau. Asosiasi semacam inilah yangmpmkuat citra merek di benak
konsumen, yang pada gilirannya memengaruhi keputusan pembelian

(Veronica, 2022).
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ﬂBV

KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan terhadap menganalisis dampak
promosi dan harga terhadap keputusan pembelian produk SAFF & Co di
platform Shopee, dengan ﬁra merek sebagai variabel mediasi. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif yang melibatkan 150 responden pengguna
Shopee yang pernah melakukan pembelian produk SAFF & Co. Instrumen
penelitian terdiri dari beberapa pernyataan terkait promosi, harga, citra merek,
dan keputusan pembelian. Data dianalisis melalui pemanfaatan SmartPLS
versi 4 yang mencakup uji validitas, reliabilitas, serta pengujian model
struktural dan mediasi.

Berdasarkan hasil pengolahan data serta hasil alisis yang telah
dilakukan, sehingga dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:
1. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Promosi yang dilakukan oleh SAFF & Co melalui platform Shopee
seperti diskon, voucher, dan gratis ongkir terbukti mampu meningkatkan
minat konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.

2. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Harga yang kompetitif dan sebanding dengan mutu produk mbm'ikan
pengaruh langsung terhadap keputusan konsumen untuk memperoleh produk
SAFF & Co.

3. Promosi berpengaruh positif terhadap citra merek.

Promosi dilakukan secara konsisten dan menarik mampu membentuk
pandangan atan kesan positif konsumen terhadap citra SAFF & Co, serta
menjadikan identitas merek lebih dikenal dan dipercaya.

4. Harga berpengaruh positif terhadap citra merek.

Disamping itu penetapan harga dianggap sepadan dengan mutu yang
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ditawarkan sehingga memperkuat presepsi pelanggan terhadap merek tersebut.
5. @tta merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Citra merek yang positif dapat mendorong tumbuhnya rasa percaya serta
kesetiaan pelanggan yang pada akhirnya memengamhi@putusan pembelian.
6. Pengaruh harga terhadap Keputusan Pembelian dengan Citra Merek sebagai
variabel mediasi

Earga yang ditawarkan sesuai akan mendorong citra merek yang
baik dan pada gilirannya menyebabkan mereka membuat keputusan
pembelian.

7. Pengaruh promosi terhadap Keputusan Pembelian dengan Citra Merek
sebagai variabel mediasi
adanya promosi yang sesuai akan mendorong @a merek

yang baik dan pada gilirannya akan mendorong keputusan pembelian.

@Saran

Berdasarkan temuan-temuan dalam penelitian ini, Masih di
temukan sejumlah keterbatasan yang perlu mendapatkan perhatian untuk
perbaikan dimasa mendatang. Dengan demikian eliti menyampaikan
beberapa saran yang dapat dijadikan pertimbangan sebagai berikut:

1.Praktis

Berdasarkan temuan penelitian ini, terdapat beberapa
rekomendasi praktis yang dapat dibuat oleh pihak perusahaan SAFF & Co.
SAFF & CO perlu mengoptimalkan promosi digital di platform shopee.
Pada aspek promosi terdapat kontrol yang masih rendah (P1.1) oleh karena
itu SAFF & CO perlu meningkatkan strategi promosi seperti flash sale,
bundling, voucher, dan campaign Shopee Live perlu diperkuat secara

konsisten,
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Strategi harga perlu dijaga agar tetap kompetitif dan sesuai
persepsi konsumen. Harga produk SAFF & CO dinilai cukup sesuai
dengan kualitasnya, namun pada aspek harga terhadap keputusan
pembelian memiliki nilai yang masih rendah diantara butir lainya (H3.2)
oleh karena itu SAFF & CO perlu meningkatkan strategi potongan khusus
atau flash sale terutama pada momen tertentu melalui platform shopee dan
tetap harus memperhatikan segmen pasar agar tidak kehilangan
kepercayaan konsumen. Harga dinilai sudah mencerminkan kualitas
(H4.1), tetapi belum sepenuhnya terjangkau oleh semua kalangan (H3.2).
Oleh karena itu, disarankan untuk menerapkan strategi harga diferensial
atau diskon khusus untuk pelajar atau pembeli pertama guna menjangkau
pasar yang lebih luas (McLintock, 2024).

Citra merek sudah kuat secara emosional (CM3.1), namun aspek
pengenalan logo masih rendah (CM1.1). Disarankan agar perusahaaSAFF
& Co lebih meningkatkan konsistensi visual dan identitas merek di semua
media promosi dan kemasan. Meskipun niat pembelian ulang tinggi
(KP3.2), pengaruh rekomendasi masih rendah (KP1.1). Oleh karena itu,
SAFF & Co sebaiknya menerapkan program reward untuk mendorong
konsumen menyebarkan pengalaman positif kepada orang lain. Karena
%’a merek terbukti memediasi hubungan antara harga/promosi dengan
keputusan pembelian, maka citra merek harus dijadikan fokus utama
strategi pemasaran (Aprilliyani & Kuswati, 2024), dengan memastikan
harga dan promosi senantiasa memperkuat persepsi merek yang ingin

dibangun.
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2. Teoritis

ﬁelitiaﬂ ini memberikan kontribusi terhadap penguatan teori
dalam bidang pemasaran, khususnya mengenai pengaruh promosi dan
?ﬂrga terhadap keputusan pembelian dengan citra merek sebagai variabel
mediasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa model yang digunakan
memiliki daya jelaskan g sangat tinggi, dengan nilai R* Adjusted
sebesar 93,2% terhadap keputusan pembelian dan 88,0% terhadap citra
merek. Hal ini unjukkﬂn bahwa model teoritis yang digunakan telah
mampu menggambarkan hubungan antar variabel secara kuat dan
signifikan. Selain itu, untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk
menguji ulang model ini dalam konteks yang berbeda, seperti pada
%form e-commerce lain (misalnya Tokopedia, Lazada, atau TikTok
Shop) maupun dalam kategori produk yang berbeda di luar parfum.
Dengan cara ini, peneliti dapat memperluas pemahaman tentang penerapan
teori dalam berbagai situasi pemasaran digital dan memperkuat

generalisasi hasil penelitian.
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