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ABSTRAK 

 

PENGARUH BRAND AWARENESS, BRAND EXPOSURE DAN ELEC-

TRONIC WORD OF MOUTH TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

(Studi Kasus Pada Pengguna Produk The Body Shop di Surakarta), 2023 

 

Penelitian ini dilakukan di kota Surakarta. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh brand awareness, brand exposure dan electronic word of 

mouth terhadap keputusan pembelian (Studi kasus pada pengguna produk The Body 

Shop di Surakarta). 

 

Populasi dalam penelitian ini jumlahnya tidak diketahui. Sedangkan sampel dalam 

penelitian ini berjumlah 100 responden dengan purposive sampling sebagai metode 

pengambilan sampel. 

 

Variabel penelitian terdiri dari variabel independen yang berupa Brand Awareness 

(X1), Brand Exposure (X2), dan Electronic Word of Mouth (X3) serta Keputusan 

Pembelian (Y) sebagai variabel dependen. Analisis yang digunakan dalam 

penelitian (1) Uji Instrumen yang terdiri dari Uji Validitas dan Reliabilitas, (2) Uji 

Asumsi Klasik yang terdiri dari Uji Normalitas, Multikolinearitas dan Heteroskeda 

stisitas, dan (3) Uji Hipotesis yang terdiri dari Analisis Regresi Berganda, Uji t, Uji 

F, dan Koefisien Determinasi (R²). 

 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) Brand Awareness berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, (2) Brand Exposure berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, (3) Electronic word of mouth 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (5) Brand 

Awareness, Brand Exposure, dan Electronic word of mouth berpengaruh secara 

simultan terhadap Keputusan Pembelian. 

 

Kata Kunci: Brand Awareness, Brand Exposure, Electronic word of mouth, Kepu 

tusan Pembelian 
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ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF BRAND AWARENESS, BRAND EXPOSURE AND 

ELECTRONIC WORD OF MOUTH ON PURCHASE DECISIONS 

(Case Study on Users of The Body Shop Products in Surakarta), 2023 

 

This research was conducted in the city of Surakarta. This study aims to analyze 

the effect of brand awareness, brand exposure and electronic word of mouth on 

purchasing decisions (a case study on users of The Body Shop products in Surarak 

arta). 

 

The population in this study is unknown. While the sample in this study amounted 

to 100 respondents with purposive sampling as the sampling method. 

The research variables consist of independent variables in the form of Brand 

Awareness (X1), Brand Exposure (X2), and Electronic word of mouth (X3) and Purc 

hase Decision (Y) as the dependent variable. The analysis used in this research is 

(1) Instrument Test which consists of Validity and Reliability Tests, (2) Classical 

Assumption Test which consists of Normality, Multicollinearity and Heteroscedasti 

city Tests, and (3) Hypothesis Test which consists of Multiple Regression Analysis, 

Test t, F test, Dam Coefficient of Determination (R²). 

 

The results of this study indicate that: (1) Brand Awareness has a positive and sign 

ificant effect on Purchasing Decisions, (2) Brand Exposure has a positive and sign 

ificant effect on Purchase Decisions, (3) Electronic word of mouth has a positive 

and significant effect on Purchase Decisions (5) Brand Awareness, Brand Exposure 

and Electronic word of mouth have a simultaneous effect on Purchasing Decisions. 

 

Keywords: Brand Awareness, Brand Exposure, Electronic word of mouth, Purcha 

se Decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah  

 

Produk kosmetik adalah produk yang dimanfaatkan pada bagian luar 

tubuh manusia dengan tujuan untuk perawatan atau pemeliharaan, melindungi, 

mengubah atau memperbaharui penampilan pada tubuh. Kosmetik telah memb 

erikan warna yang berbeda bagi kehidupan manusia dan telah membuka 

berbagai peluang usaha dan peluang untuk mengaktualisasikan ilmu dan ketera 

mpilan manusia (Serayu, 2020) 

Pada saat ini, kosmetik menjadi sarana utama bagi wanita untuk memper 

jelas identitas dirinya atau “status sosial” kepada lingkungan sekitarnya. 

Perkembangan produk kecantikan dan perawatan tubuh sudah semakin pesat, 

hal tersebut membuat para perusahaan saling bersaing dengan hasil produknya 

masing-masing. Setiap perusahaan berkembang pesat melalui inovasi-inovasi 

terbaru guna memuaskan permintaan konsumen. Pada saat ini kemajuan indust 

ri kecantikan di Indonesia mengalami peningkatan yang cukup signifikan. 

Produk kecantikan lokal maupun impor semakin membanjiri pasar tanah air In 

donesia. Pengguna produk kecantikan di Indonesia bertumbuh dengan pesat se 

tiap tahunnya, bisa dibuktikan pada Gambar 1 berikut ini:  
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Gambar 1. Pertumbuhan Pasar Kosmetik di Indonesia 

Sumber: Cekindo, 2022 

Berdasarkan gambar diatas, pertumbuhan pasar kosmetik di Indonesia 

meningkat setiap tahunnya dan diprediksi akan terus naik seiringnya waktu. 

Dari industri skala menengah serta besar ini, sebagian industri telah sanggup 

mengekspor produknya ke luar negara semacam ke ASEAN, Afrika, Timur 

Tengah serta lain-lain. Di Negara Indonesia kini makin banyak beredar produk 

produk skincare dan perawatan tubuh dikarenakan tingginya kesadaran 

masyarakat Indonesia untuk menjaga penampilan dan menjaga tubuh. Beragam 

macam produk skincare dan kosmetik yang semakin beragam berdasarkan 

mereknya. Salah satu merek yang terkenal dan termasuk ke dalam daftar Top 

Brand Index 2022 adalah The Body Shop dengan persentase 44,4% dan termas 

uk juga ke dalam kosmetik dengan konsep ramah lingkungan.  
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Gambar 2. Permintaan Kosmetik Natural 

Sumber : Data kementrian Perindustrian, 2021 

Berdasarkan gambar diatas mengenai data Kementrian Perindustrian 

(Kemenperin) pada tahun 2021, perkembangan industri kosmetik natural secara 

nasional mengalami kenaikan pertumbuhan sebesar 20% atau empat kali lipat 

dari pertumbuhan ekonomi nasional pada tahun 2020. Salah satu tren skincare 

dan kosmetik yang saat ini tengah berkembang adalah back to nature  atau yang 

memiliki berbagai kandungan alami karena di nilai lebih aman dan mengandung 

berbagai anti oksida. Produk organik menjadi tren dalam industri kosmetik saat 

ini, produk kosmetik yang dijual dimasyarakat adalah kosmetik yang 

menghindari pemakaian bahan kimia dalam pembuatannya.  

Perusahaan kosmetik yang memperhatikan penggunaan bahan alami 

dan tidak memakai bahan kimia adalah perusahaan The Body Shop (Romanti, 

2018). The Body Shop adalah sebuah perusahaan kosmetik dan kecantikan 

global yang mendapatkan inspirasi dari alam dan menghasilkan produk-produk 

yang berstandar pada nilai-nilai etika. Pertama kali didirikan pada tahun 1976 

oleh Dame Anita Roddick di Inggris dengan lebih dari 1,200 jenis produk yang 
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menggunakan bahan-bahan organik. Dalam industri kosmetik The Body Shop 

dikenal sebagai salah satu pelopor dari green marketing karena menawarkan 

produk dengan bahan-bahan alami, ramah lingkungan dan no animal testing. 

The Body Shop memiliki nilai utama yang dipegang teguh, yaitu: against 

animal testing, support community fair trade, activate self esteem, defend 

human rights, dan protect our planet (Pralina & Edwar, 2017). 

 

Gambar 3. Market Share The Body Shop 2022 

Sumber : thebodyshop.com 

Gambar tersebut memperlihatkan posisi market share The Body Shop 

mengalami peningkatan pada setiap bulannya. Market Share The Body Shop 

yang tinggi, mencerminkan bahwa volume penjualan dijalankan dengan efektif. 

Adapun data penjualan produk The Body Shop di Solo Paragon Mall 

tahun 2022 adalah sebagai berikut:  
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Tabel 1. Data Penjualan The Body Shop  

di Solo Paragon Mall 

Bulan Penjualan Presentase (%) 

Januari 150 9,65 

Februari 130 8,37 

Maret 145 9,33 

April 160 10,30 

Mei 155 9,97 

Juni 146 9,40 

Juli 166 10,68 

Agustus 177 11,39 

September 147 9,46 

Oktober 178 11,45 

Nilai Total 1554 100,00 

Sumber : Data The Body Shop Solo Paragon Mall, 2022  

Berdasarkan data penjualan tahun 2022 dapat dilihat bahwa pilihan kon 

sumen/preferensi konsumen pada penjualan The Body Shop Solo Paragon Mall 

terjadi fluktuasi pada penjualan produknya, sebagian besar belum mencapai targ 

et karena kondisi konsumen yang cenderung berubah-ubah akibat banyaknya 

produk pesaing namun pada akhir tahun penjualan produk mencapai target yang 

diberikan perusahaan, karena pada akhir tahun biasannya The Body Shop selalu 

mengadakan event atau menberikan diskon kepada konsumennya. 

Persaingan bisnis dalam bidang kosmetik semakin ketat yang dipicu 

oleh adanya perubahan gaya hidup masyarakat yang kini telah melihat kosmetik 

yang meliputi produk make up, skincare hingga produk pewangi sebagai kebut 

uhan primer (Arief, 2019). Permintaan akan kosmetik yang terus meningkat, 

menimbulkan banyak produk sejenis bermunculan di pasaran. Pemilihan dalam 

pembelian kosmetik adalah sesuatu yang mudah namun sulit, artinya para 

konsumen dihadapkan pada banyaknya pilihan yang menyebabkan mereka 

bingung untuk memilih karena jika salah memilih dapat berakibat fatal bagi 
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kesehatan, keindahan kulit dan wajah mereka. Fenomena produk yang ditawar-

kan oleh The Body Shop cukup berbeda karena menawarkan produk hijau yang 

berasal dari bahan-bahan alami, ramah lingkungan dan no animal testing. Prin-

sip dasar ramah lingkungan yang dimiliki The Body Shop lahir dari ide-ide un-

tuk reduce, recycle, and reuse (mengisi ulang, mendaur ulang, dan 

menggunakan kembali). Oleh karena itu, Anita Roddick sebagai pendiri The 

Body shop mengatakan kiprah The Body Shop dalam menjalankan bisnisnya 

dengan prinsip “Triple Bottom Lines” ini sebagai contoh dari bussiness as unu-

sual . (Sumber : www.thebodyshop.co.id) 

Tabel 2. Jenis Kosmetik Dengan  

Konsep Ramah Lingkungan 

NO BRAND KOSMETIK 

1.  The Body Shop 

2.  Sjin Dewi 

3.  L’Occitane 

4.  Kiehl’s 

5.  Sensatia Botanicals 

Sumber : Fashion & Beauty by Popmama.com (2020) 

Tabel 2 menunjukan bahwa The Body Shop merupakan perusahaan 

yang sudah terkenal dalam industri kosmetik dan merupakan salah satu dari pel 

opor produk kosmetik dengan konsep ramah lingkungan. The body shop juga 

sudah sejak awal memperkenalkan produknya sebagai green product. Perusaha 

an ini menerapkan konsep green marketing dalam perusahaannya dengan 

menggunakan strategi pemasaran dengan green advertisement. Dalam hal 

kepedulian lingkungan, The Body Shop menjadi perusahaan kecantikan yang 

terdepan dalam hal upaya mengkampanyekan hidup ramah lingkungan. Sehing 

http://www.thebodyshop.co.id/
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ga bagi The Body Shop profit bukan satu-satunya elemen pendukung demi terla 

ksananya tujuan perusahaan yang memberikan efek pada kelangsungan hidup 

sebuah perusahaan. Tanpa memperhitungkan people (aspek sosial) dan planet 

(aspek lingkungan), sebuah perusahaan tidak akan pernah dapat melanjutkan 

hidupnya. 

Konsumen belum sepenuhnya mengetahui tentang produk maupun kem 

asan ramah lingkungan yang diterapkan oleh The Body Shop sendiri dan keban 

yakan konsumen hanya menginginkan sesuatu produk yang sesuai dengan 

kebutuhannya tanpa memikirkan dampak bagi lingkungan,harga produk The 

Body Shop sendiri relatif mahal dirasa oleh kalangan pelajar maupun mahasisis 

wa. Penggunaan peralatan dan perlengkapan ramah lingkungan dan promosi 

ramah lingkungan yang diterapkan oleh perusahaan The Body Shop dirasa bel 

um efektif karena belum seluruhnya outlet The Body Shop menerapkan akan 

hal tersebut. 

Di Indonesia sendiri, sudah banyak industri kosmetik yang menerapkan 

konsep green marketing. Berdasarkan data pada tabel 2 yang telah diperoleh 

melalui artikel Fashion & Beauty by Popmama.com terdapat lima brand yang 

sudah mengusung konsep green marketing pada strategi pemasarannya (Nisrina 

Danti, 2020). Hal ini menunjukkan bahwa para marketeers di Indonesia mulai 

melirik konsep green marketing sebagai salah satu strategi yang jitu dalam 

menarik minat konsumennya. Untuk saat ini sudah cukup banyak bermunculan 

produk kecantikan yang menggunakan konsep green marketing pada produk 

yang ditawarkan, sehingga produk The Body Shop cukup banyak memiliki pe 
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saing dalam produk kecantikan. 

Ancaman pesaing merupakan kekuatan yang paling hebat dari lima 

kekuatan kompetitif. Strategi yang dijalankan oleh sebuah perusahaan dapat 

berhasil jika perusahaan itu dapat menghasilkan keunggulan kompetitif yang 

lebih baik daripada strategi yang dijalankan oleh perusahaan saingannya. Anca 

man pesaing merupakan kekuatan yang paling hebat dan memiliki dampak yang 

sangat besar bagi penjualan produk The Body Shop.  

 

Gambar 4. Data Kompetitor Produk The Body Shop 

Sumber: www.thebodyshop.co.id 

Berdasarkan gambar 4 diatas dapat disimpulkan bahwa pesaing utama 

The Body Shop merupakan perusahaan-perusahaan di bidang toiletries dan 

kosmetik, yaitu The Face Shop, L’Occitane, dan Lush. Perusahaan-perusahaan 

ini juga merupakan perusahaan multinasional yang menawarkan produk yang 

terbuat dari bahan-bahan alami dan menggunakan kemasan yang dapat didaur 

ulang seperti The Body Shop. Perusahaan-perusahaan tersebut juga menjunjung 

tinggi nilai-nilai penting seperti meminimalisasi kerusakan lingkungan dengan 

tidak menguji coba produknya pada binatang dan terus menerapkan tanggung 

jawab sosialnya terhadap masyarakat dan lingkungan. Persamaan-persamaan 

http://www.thebodyshop.co.id/
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ini meskipun tujuannya sangat baik juga menjadi sebuah ancaman bagi The 

Body Shop karena nilai-nilai tersebut merupakan kunci yang selalu dipegang 

teguh oleh The Body Shop dan telah menjadi trademark perusahaan selama ber 

tahun-tahun. Namun, bedanya adalah The Body Shop selain mensosialisasikan 

nilai-nilai tersebut The Body Shop juga meluncurkan kampanye serta petisi unt 

uk mendukung berbagai isu permasalahan di dunia. Mereka mengikutsertakan 

selebriti, konsumen, serta masyarakat luas untuk ikut menyuarakan permasalah 

an yang dibahas. Hal inilah yang sangat membedakan The Body Shop dengan 

perusahaan kosmetik lainnya.  

Evaluasi kondisi demografi sekarang maupun yang potensial bagi The 

Body Shop yaitu usia remaja sampai dengan usia dewasa, 80% konsumen The 

Body Shop berjenis kelamin perempuan karena pasar sasaran utama The Body 

Shop adalah untuk perempuan walaupun ada produk untuk laki-laki tapi tidak 

sebanyak produk yang diperuntukkan bagi perempuan dan rata-rata konsumen 

The Body Shop adalah pelajar atau mahasiswa yang memiliki pendapatan 

menengah ke atas untuk membeli produk ramah lingkungan yang relatif mahal 

karena manfaat yang didapat sebanding dengan pengorbanan yang dilakukan. 

Konsumen memilih produk The Body Shop berdasarkan kepercayaan terhadap 

merek produk yang sudah tertanam di benak konsumen, desain yang menarik 

dan memiliki diferensiasi produk dengan produk pesaing karena bahan-bahann 

nya yang alami dan aman berbeda dengan produk kosmetik lainnya ( Hasri, 

2018). 

The Body Shop sendiri menjual berbagai macam produk kecantikan, sal 
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ah satunya yaitu produk pewangi berupa body mist dan produk skincare berupa 

body cream. Body mist The Body Shop memiliki aroma ringan dan menyegark 

an sedangkan untuk body cream memiliki tekstur yang lembut dan melembabk 

an kulit. Kedua produk tersebut menjadi produk unggulan The Body Shop kare 

na meraih predikat Top Brand Award dalam kategorinya. 

Tabel 3. Top Brand Award 

Sumber : http://www.topbrand- award.com 

Berdasarkan tabel 3 top brand award di atas produk body mist dan body 

butter/body cream The Body Shop berada pada posisi Top Brand berdasarkan 

hasil survei yang telah dilakukan oleh Frontier Consulting Group. Penghargaan 

Top Brand dihitung berdasarkan pengukuran tiga parameter yang didapat dari 

hasil survei langsung kepada konsumen suatu produk atau jasa, yaitu top of 

mind brand awareness, last usage, dan future intention. Hal ini menunjukkan 

bahwa The Body Shop telah menjadi merek terbaik pilihan konsumen di Indon 

esia. 

     TOP BRAND INDEX (TBI 2022) 

 

Brand 

2019 2020 2021 2022 

Body 

Mist 

Body 

Butter 

Body 

Mist 

Body 

Butter 

Body 

Mist 

Body 

Butter 

Body 

Mist 

Body 

Butter 

The Body 

Shop 

35,0 % 30,9 % 44,3 % 42,5 % 49,6% 44,4 % 44,9 % 41,5 % 

Natural 

Beauty 

9,5 % 19,4 % 10,3 % 14,2 % 13,0 % 15,3 % 11,3 % 17,4 % 

Victoria’s 

Secret 

9,4 % 13,2 % 7,3 % 10,1 % 8,8 % 12,0 % 10,3 % 14,3 % 

Elva 6,1 % 9,0% 5,2 % 9,2% 6,5 % 9,3 % 8,4 % 9,3 % 

Loviana 3,6 % 7,8% 3,6 % 7,8% 4,6 % 9,3 % 4,1 % 8,5 % 
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Diantara banyaknya produk kosmetik yang dikeluarkan oleh The Body 

Shop hanya produk kosmetik jenis pewangi dan skincare saja yang dapat meng 

uasai pasar. Meski mengalami penurunan indeks akibat dari banyaknya produk 

sejenis di pasaran namun secara perlahan dapat merebut posisinya kembali. 

Keberhasilan tersebut masih harus ditopang oleh fondasi merek yang kuat (Se 

tiamana, 2013). Keberhasilan tersebut masih harus ditopang oleh brand awaren 

ess yang dilakukan oleh The Body Shop dalam hal mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Kesadaran merek akan sangat dibutuhkan disaat persaing 

an pasar menjadi tidak terkendali seperti saat ini. Produk kosmetik di Indonesia 

sendiri banyak sekali pesaingnya maka dengan hal tersebut perusahaan 

kosmetik harus menggunakan strategi pemasaran yang tepat agar penjualannya 

mengalami peningkatan. Tidak hanya itu, inovasi dan kreatif juga dibutuhkan 

dalam memasarkan sebuah produk agar dapat memikat konsumen terhadap sebu 

ah produk. Namun, saat ini dengan pemasaran melalui e-commerce para 

pebisnis dapat merubah perilaku konsumen untuk melakukan keputusan pembel 

ian kosmetik (Pranata, 2021). 

Keputusan pembelian suatu produk dalam diri konsumen tidak terjadi 

begitu saja, tetapi membutuhkan suatu proses yaitu akan kesadaran merek. 

Brand awareness (kesadaran merek) merupakan kemampuan konsumen untuk 

mengidentifikasi suatu merek pada kondisi yang berbeda dapat dilakukan 

dengan pengenalan merek dan pengingatan kembali terhadap suatu merek terte 

ntu. Kesadaran merek diciptakan dan ditingkatkan dengan cara meningkatkan           
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keakraban merek melalui paparan berulang sehingga konsumen merasa 

mengenal merek tersebut (Huang, 2008). 

Pada tahun 2022 The Body Shop Indonesia mengalami penurunan 

kesadaran merek dibandingkan tahun 2021. Hal ini dapat diketahui melalui sur 

vei Top Brand Award yang dilakukan oleh Frontier Consulting Group. Pada 

hasil survei tahun 2021, The Body Shop menempati urutan pertama pada katego 

ri produk penjualan body butter atau body cream dengan top brand index sebes 

ar 49,6% (Top Brand Award, 2021). Sedangkan pada tahun 2022, The Body 

Shop kembali mendapatkan Top Brand pada kategori produk body butter/body 

cream, namun hasil persentase top brand index yang didapatkan berkurang dari 

tahun sebelumnya yaitu sebesar 3,4% (Top Brand Award, 2022).  

Menurunnya tingkat kesadaran merek yang dimiliki The Body Shop Ind 

onesia membuat The Body Shop Indonesia harus mampu meningkatkan tingkat 

kesadaran merek agar produk yang dijual mudah dan cepat didapatkan oleh kon 

sumen. Sesuai dengan misi The Body Shop Indonesia untuk melakukan strategi 

bisnis dalam dunia e-commerce yang bersinergi dengan penggunaan media sosi 

al, platform media sosial Instagram dapat dijadikan sebuah pilihan. Sebuah lem 

baga analisis SumAll menobatkan Instagram dan web e-commerce menjadi 

platform media sosial paling efektif dalam menjalankan bisnis (Social, 2013). 

Survei SumAll 2022 mengungkapkan keterlibatan pengguna dalam Instagram 

dan e-commerce menempati urutan teratas daripada platform lainnya. Pengopti 

malan media sosial Instagram dan pemasaran di e-commerce memungkinkan 

The Body Shop mendapatkan perhatian lebih dari konsumen. Dengan strategi 
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pemasaran menggunakan media sosial yang efisien dan efektif, diharapkan The 

Body Shop mampu meningkatkan kesadaran merek dan penjualan produknya. 

 

 

 

Gambar 5. Penjualan Body Mist The Body  

Shop di E-commerce Tahun 2021 

Sumber : Cmpas.co.id 

Gambar 5 menjelaskan mengenai body mist The Body Shop menjadi 

produk parfum dengan penjualan tertinggi di shopee dan tokopedia , hal ini 

tidak lepas dari inovasi kehadiran shopping online yang dijalankan oleh The 

Body Shop sendiri dalam memperbesar bisnisnya di era digital, sekaligus jawab 

an kebutuhan konsumen agar lebih mudah berbelanja kapan saja dan dimana 

saja (sumber:mix.co.id). The Body Shop Indonesia memanfaatkan penjualan 

melalui e-commerce untuk mengantisipasi perubahan permintaan konsumen. 

Penjualan melalui situs resmi The Body Shop pun mengalami peningkatan 

hingga 100%. General Manager Corporate Communication The Body Shop 

Indonesia Rika Anggraini menyatakan penjualan online membantu kinerja peru 
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sahaan tahun 2021. Bisnis perusahaan menunjukan performa sangat baik dan 

tumbuh menjadi double digit. Penjualan digital memberikan pengalaman berbel 

anja yang berbeda kepada konsumen dibandingkan lewat toko. Sehingga e-com 

merce merupakan pilihan bagi para pembeli yang tak punya waktu untuk datang 

ke toko dan sudah mengerti produk yang dicari. Adanya berbagai perbedaan 

dengan produk kecantikan lain seperti kualitas yang diberikan memberikan cus 

tomer experience bagi pembeli produk The Body Shop akan brand awareness 

dari produk The Body Shop sendiri. 

Berdasarkan penelitian terdahulu yang membahas mengenai brand 

awareness, terdapat perbedaan penelitian terkait brand awareness dengan kepu 

tusan pembelian. Penelitian tentang pengaruh brand awareness terhadap kepu 

tusan pembelian konsumen sudah pernah dilakukan oleh (Asmaul et al., 2021) 

menunjukan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh brand image dan 

persepsi kualitas. Sementara, brand awareness tidak berpengaruh. Tetapi, 

secara simultan keputusan pembelian dipengaruhi variabel independen. Pada 

studi ini 22.6% keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel independen. Se 

dangkan dalam penelitian yang dilakukan oleh (Uyuun & Dwijayanti, 2022) 

menunjukan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan ter 

hadap keputusan pembelian . 

Hubungan brand awareness dengan keputusan pembelian adalah untuk 

menciptakan keberadaan suatu merek (brand awareness), perusahaan berusaha 

menampilkan sesuatu yang berbeda dari pesaing. Agar cepat dikenal dan mudah 
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diingat perusahaan dapat membangun brand awareness (kesadaran merek). Pe 

rusahaan yang berhasil menciptakan suatu produk yang sesuai dengan kebutuh 

an dan keinginan konsumen berarti secara tidak langsung perusahaan mampu 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Keputusan pembelian konsumen juga memperhatikan brand exposure. 

Menurut (Hamin, 2015) secara tradisional brand exposure lebih merujuk 

kepada istilah advertising exposure atau iklan. (Myers, 1996) berpendapat 

bahwa apabila konsumen mendapatkan advertising exposure, maka konsumen 

akan menumbuhkan perasaan dan sikap tertentu terhadap merek sehingga men 

dorong konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk. The Body 

Shop untuk saat ini gencar melakukan paparan iklan di media sosial untuk 

meningkatkan penjualannya. Brand exposure sangat berpengaruh terhadap 

kesadaran konsumen akan keberadaan suatu produk di marketplace. Brand ex 

posure mampu meningkatkan penjualan produk The Body Shop . 

Penelitian tentang brand exposure terhadap keputusan pembelian kon 

sumen sudah pernah dilakukan oleh (Pomalaa et al., 2018) menunjukan bahwa 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh brand exposure dan menurut penelitian 

dari (Sjoberg, 2017) brand exposure memiliki dampak positif terhadap media 

sosial Instagram. Artinya semakin tinggi pemaparan merek di media sosial 

maka akan semakin tinggi keputusan pembelian. The Body Shop menjadi pili 

han para konsumen dalam membeli produk kecantikan karena paparan iklan 

yang menarik dilegkapi dengan cara atau penggunaan skincare yang baik dan 

benar dan juga melakukan pembaharuan secara berkala pada marketshare 
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penjualannya dan juga mengiklankan produknya melalui media sosial di Indo 

nesia dengan di pengaruhi internet atau electronic word of mouth. 

Didukung dengan data-data pendukung dari pengguna internet dan me 

dia sosial di Indonesia serta waktu mengakses media digital di Indonesia. 

 

Gambar 6. Pengguna Internet dan Media Sosial  

di Indonesia Tahun 2021 

Sumber data: Indonesia Digital Report, 2021 

Gambar 6 diatas menurut penelitian di platform manajemen media so 

sial HootSuite dan agensi marketing sosial We Are Social. HootSuite (We Are 

Social) secara berkala menyajikan data juga tren yang dibutuhkan dalam me 

mahami internet, media sosial juga perilaku e-commerce di setiap tahunnya 

yang ada di dunia, termasuk Indonesia. HootSuite menyediakan layanan media 

daring yang terhubung dengan berbagai situs jejaring sosial seperti Youtube, 

Instagram, Facebook, Twitter, Line, Pinterest, Whatsapp, Fb Messenger, 

Wechat (Weixin), QQ, Qzone, Tiktok (Doujin). 

Perkembangan zaman dari word of mouth berubah menjadi electronic 

word of mouth. Electronic word of mouth adalah pernyataan positif atau negatif 
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yang dibuat oleh pelanggan potensial, pelanggan aktual, dan mantan pelanggan 

tentang produk atau perusahaan melalui internet (Thurau,et.al,2004). Electronic 

word of mouth juga menjadi alat media komunikasi pemasaran dalam mem 

perkenalkan produk atau jasa yang ditawarkan melalui media sosial, maka akan 

terjadi interaksi sosial secara elektronik di antaranya dengan Sina Weibo, Red 

dit, Douban, Linkedin, Baidu Tieba, Skype, Snapchat, Viber. 

Fenomena yang terjadi banyak dari kalangan masyarakat yang mencari 

informasi mengenai suatu produk atau lainnya melalui media sosial seperti In 

stagram, Facebook, Twitter, maupun Whatsapp. Media sosial yang sering 

digunakan masyarakat untuk mencari informasi tentang produk kecantikan 

yaitu Instagram. The Body Shop memanfaatkan kondisi yang terjadi dengan 

cara selalu membagikan produk The Body Shop melalui Instagram, tidak hanya 

membagikan produk The Body Shop saja namun The Body Shop juga mem 

berikan informasi cara penggunaan produk skincare di wajah yang benar dan 

juga waktu yang tepat untuk penggunaan skincare. 

Fenomena electronic word of mouth di berbagai sosial media menjadi-

kan penentu seseorang dalam melakukan pembelian termasuk kosmetik khusus 

nya produk The Body Shop. Konsumen cenderung akan melihat beberapa reri 

ew terlebih dahulu sebelum melakukan keputusan pembelian. Apakah review 

produk tersebut lebih banyak positif atau sebaliknya lebih banyak ke arah 

negatif. Jika review tersebut lebih banyak ke arah positif maka konsumen akan 

melakukan proses pembelian dan sebaliknya jika review tersebut lebih banyak 

ke arah negatif maka konsumen akan berpikir lagi untuk membeli produk terse 
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but. Semakin banyaknya proses electronic word of mouth di sosial media atau 

sharing platform maka sangat membantu konsumen dalam menentukan pilihan 

yang akan dibelinya. Tak bisa dipungkiri electronic word of mouth di era 

sekarang ini sangat mempengaruhi dan memberikan peran penting bagi konsum 

en dalam menentukan pembeliannya. 

Pengertian word of mouth dalam dunia bisnis secara garis besar adalah 

informasi suatu produk yang beredar dari mulut ke mulut yang dapat 

menghasilkan komentar positif atau negatif. Dengan perkembangan teknologi 

internet pada saat sekarang ini word of mouth berkembang berubah menjadi 

electronic word of mouth lanjutan atau perpanjangan dari komunikasi antar 

manusia secara tradisional menjadi generasi baru dalam dunia maya. The Body 

Shop Indonesia memiliki berbagai macam platform media sosial seperti Web 

site, Facebook, Twitter, Youtube, Tiktok dan Instagram, yang memuat tentang 

informasi produk, promosi produk, dan penjualan secara online. The Body Shop 

memulai melebarkan penjualannya secara online sejak bulan September 2012. 

Menurut e-commerce and social selling manager The Body Shop Indonesia, 

(Utomo, 2020) pasar e-commerce Indonesia memiliki perkembangan yang ce 

pat dan jumlah pengguna internet yang besar sehingga The Body Shop Indone 

sia memutuskan untuk masuk ke dalam dunia e-commerce yang bersinergi 

dengan penggunaan media sosial (Frisilia, 2018). 

Berdasarkan penelitian terdahulu yang membahas mengenai electronic 

word of mouth, terdapat perbedaan penelitian terkait electronic word of mouth 

dengan keputusan pembelian. Penelitian terdahulu telah dilakukan tentang 
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pengaruh e-service quality dan electronic word of mouth terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh (Rahmah, 2022) menunjukan bahwa 

electronic word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Sedangkan dalam penelitian yang dilakukan oleh (Amin & Yanti, 

2021) menunjukan bahwa electronic word of mouth tidak berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hubungan electronic word of mouth dengan keputusan pembelian 

menurut (Bashar, 2012) sosial media sangat mampu memberikan informasi 

serta mempengaruhi keputusan pembelian, hal ini disebabkan saat ini pengguna 

media sosial lebih percaya terhadap opini rekan atau pihak lain daripada strategi 

pemasaran yang langsung dari perusahaan dalam memutuskan pembelian. 

Menurut (Sumarwan, 2018) ketika konsumen memiliki pengetahuan yang lebih 

banyak, maka konsumen akan lebih tepat dan efisien dalam mengolah dan 

merespon informasi yang masuk untuk pengambilan keputusan pembelian 

             Berdasarkan latar belakang tersebut, peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul “Pengaruh Brand Awareness, Brand Exposure dan 

Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian“ (Studi kasus 

pada pengguna produk The Body Shop di Surakarta). 
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B. Rumusan Masalah  

 

Minat masyarakat terhadap produk kecantikan dengan bahan alami, 

memicu banyak dikembangkannya produk kecantikan dengan konsep ramah 

lingkungan sehingga membuat konsumen memiliki banyak pilihan dalam 

menentukan produk kosmetik yang sesuai. Pengelola memiliki tantangan da 

lam hal untuk menarik konsumen pengguna produk kecantikan. The Body 

Shop berusaha dalam menarik konsumen untuk menggunakan produk The 

Body Shop agar eksistensinya tetap bertahan di industri kecantikan. 

Berdasarkan pada uraian latar belakang diatas yang menggambarkan 

tentang fenomena yang terjadi pada The Body Shop, maka rumusan masalah 

yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Apakah ada pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian The 

Body Shop di kota Surakarta? 

2. Apakah ada pengaruh brand exposure terhadap keputusan pembelian The 

Body Shop di kota Surakarta? 

3. Apakah ada pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pem 

belian The Body Shop di kota Surakarta? 

4.  Apakah ada pengaruh brand awareness, brand exposure, dan electronic 

word of mouth secara simultan terhadap keputusan pembelian The Body 

Shop di kota Surakarta? 
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C. Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan uraian rumusan masalah diatas, maka tujuan dari penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Mengetahui pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian 

pada produk The Body Shop di kota Surakarta. 

2. Mengetahui pengaruh brand exposure terhadap keputusan pembelian 

pada produk The Body Shop di kota Surakarta. 

3. Mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pem 

belian pada produk The Body Shop di kota Surakarta. 

4. Mengetahui pengaruh brand awareness, brand exposure, dan electronic 

word of mouth secara simultan terhadap keputusan pembelian The Body 

Shop di kota Surakarta. 
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D. Manfaat Penelitian 

 

Manfaat penelitian terbagi menjadi dua, yang terdiri dari manfaat teoritis dan 

praktis, adapun manfaat tersebut antara lain sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Sebagai pembelajaran dalam meningkatkan ilmu pengetahuan tentang 

pengaruh brand awareness, brand exposure dan electronic word of mouth 

terhadap keputusan pembelian produk The Body Shop.  

2. Manfaat Praktis 

Secara praktis penelitian ini dapat bermanfaat sebagai berikut:  

a. Bagi Peneliti 

Menambah ilmu pengetahuan dan pengalaman secara langsung 

mengenai pengaruh brand awareness, brand exposure dan electronic 

word of mouth terhadap keputusan pembelian.  

b. Bagi Institusi  

Menambah ilmu pengetahuan serta menjadi bahan pemikiran yang baru 

mengenai pengaruh brand awareness, brand exposure dan electronic 

word of mouth. Karya ilmiah ini diharapkan sebagai tutorial dalam men 

capai sebuah tujuan maupun menetapkan keputusan bagi organisasi. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Landasan Teori  

1. Brand Awareness (Kesadaran Merek ) 

Menurut (Tjiptono, 2011) mengemukakan pendapatnya bahwa 

brand awareness merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali atau 

mengingat bahwa sebuah merek merupakan anggota dari kategori produk 

tertentu. Pendapat (Huang, 2008) menyatakan bahwa kesadaran merek dic 

iptakan dan ditingkatkan dengan cara meningkatkan keakraban merek me 

lalui paparan berulang sehingga konsumen merasa mengenal merek terse 

but.  

Menurut (Hermawan, 2014) kesadaran merek adalah kemampuan 

dari seseorang calon pembeli (potential buyer) untuk mengenali (recognize) 

atau mengingat (recall ) suatu merek yang merupakan bagian dari suatu kat 

egori produk. Kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat 

suatu merek produk tergantung pada tingkat komunikasi atau persepsi dari 

konsumen sendiri. 

(Aaker, D.A., & McLoughlin, 2010) mengemukakan kesadaran 

merek yang tinggi akan memunculkan peluang adanya keputusan pembelian 

yang lebih besar. Karena saat dihadapkan pada suatu permasalahan merek 

itu akan muncul di pikiran konsumen sebagai salah satu solusi. 
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Kesadaran merek merupakan dimensi dasar dalam ekuitas merek 

(brand equity). Sebuah merek dikatakan tidak memiliki ekuitas apabila kon 

sumen belum sepenuhnya menyadari keberadaan merek tersebut. Mencapai 

kesadaran merek merupakan tantangan besar bagi perusahaan dan memper 

tahankan kesadaran merek tersebut juga tantangan lain yang harus dihadapi 

oleh perusahaan. Terdapat empat tingkatan dalam piramida brand aware 

ness menurut (Sugiarto, 2004) yaitu (tertinggi ke terendah): 

a. Top of mind atau puncak pikiran (keadaan di mana merek disebutkan 

pertama kali oleh konsumen atau muncul pertama kali dalam benak 

konsumen). 

b. Brand recall atau pengingatan kembali (merek yang dapat diingat 

kembali oleh konsumen tanpa bantuan atau unaided recall dengan 

salah satu contoh bantuan adalah media TV, cetak, maupun online). 

c. Brand recognition atau pengenalan merek (tingkat minimal 

kesadaran merek, di mana pengenalan terhadap merek akan muncul 

kembali setelah dilakukan pengingatan kembali menggunakan ban 

tuan atau aided recall). 

d. Unaware of brand atau tidak menyadari merek (keadan dimana kon-

sumen sama sekali tidak mengenal merek atau tidak menyadari 

adanya merek tertentu).  



25 

 

 

 

 

Gambar 7. Piramida Kesadaran Merek 

Sumber: Durianto, Sugiarto & Budiman (2004) 

Berdasarkan beberapa pengertian tersebut maka dapat disimpulkan 

bahwa brand awareness adalah keunggulan utama jika merek ingin diingat 

dan muncul pertama kali dalam ingatan konsumen, semakin tinggi tingkatan 

pada brand awareness, maka akan mudah konsumen dalam mengingat serta 

menyebutkannya. Apabila brand awareness pada tingkatan paling rendah 

(Unaware of brand) maka konsumen tidak menyadari adanya merek terse 

but ataupun tidak mengingat kembali, maka dari itu perlu untuk melakukan 

serta meningkatkan kesadaran merek pada konsumen. 

Indikator Brand Awareness 

Menurut (Sukoco, 2013) terdapat empat indikator yang dapat 

digunakan untuk mengetahui seberapa jauh konsumen sadar akan merek, 

antara lain: 

Top Of 
Mind

Brand 
Recognition

Brand 
Recall

Unaware 
Of brand
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a. Recall (seberapa jauh konsumen mengingat, menyukai, memilih, 

dan meyakini merek tertentu ketika ditanyakan apa saja merek- 

merek yang diingat). 

b. Recognition (seberapa jauh konsumen mengetahui, mengenali, dan 

menyadari merek yang termasuk dalam kategori tertentu). 

c. Purchase (seberapa jauh konsumen akan menjadikan merek 

kedalam alternatif pilihan saat melakukan pembelian produk atau 

jasa). 

d. Consumption (seberapa jauh konsumen masih mengingat merek ter 

sebut saat konsumen sedang menggunakan merek produk atau jasa 

pesaing). 

(Keller, 2001) mengungkapkan kesadaran merek dapat didefinisikan 

dalam dua indikator, yaitu:  

a. Depth (kedalaman, seberapa mudah konsumen dapat mengingat (re 

call) atau mengenali (recognize) merek tertentu). 

b. Breadth (perluasan, rentang situasi pembelian (purchase) dan kon 

sumsi (consumption) dimana merek tertentu muncul dalam pikiran 

konsumen). 

Berdasarkan dua penelitian terkait indikator dalam brand aware 

ness, peneliti merumuskan empat indikator dari (Sukoco, 2013) yang 

sesuai dengan studi kasus dalam penelitian ini. 
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      Indikator yang digunakan yaitu:  

a. Recall (seberapa jauh konsumen mengingat, menyukai, memilih, dan 

meyakini merek The Body Shop). 

b. Recognition (seberapa jauh konsumen mengetahui, mengenali, dan 

menyadari merek The Body Shop yang termasuk dalam kategori ter 

tentu). 

c. Purchase (seberapa jauh konsumen akan menjadikan The Body Shop 

ke dalam alternatif pilihan saat melakukan pembelian dan pemakaian 

produk). 

d. Consumption (seberapa jauh konsumen ingin membeli ulang dan 

masih mengingat produk The Body Shop saat konsumen 

menggunakan produk merek pesaing). Indikator depth dan breadth 

tidak digunakan karena di dalam kedua indikator tersebut belum 

menjelaskan recall, recognition, purchase, dan consumption secara 

rinci. 

 

2. Brand Exposure ( Paparan Merek ) 

Exposure atau dalam arti bahasa adalah paparan merupakan interaksi 

konsumen dengan pesan dari pemasar (Terence & Andrews, 2013). Menurut 

(Shojaee, 2013) brand exposure adalah kemampuan sebuah perusahaan un 

tuk mengungkapkan merek dengan menggunakan beberapa strategi setelah 

menemukan target konsumen. Memaparkan merek akan membantu konsum 
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en untuk fokus kepada merek-merek dengan produk dan layanan yang dimi 

nati. Sedangkan menurut (Hamin, 2015) , secara tradisional brand exposure 

lebih merujuk kepada istilah advertising exposure atau iklan.  

Istilah advertising exposure menurut kamus pemasaran (Monash 

University, 2013) adalah satu presentasi periklanan kepada audience (pe 

nonton atau pendengar), manajer periklanan harus memutuskan berapa ban 

yak paparan yang dibutuhkan untuk mencapai tujuan atau sasaran mereka. 

(Myers, 1996) berpendapat bahwa apabila konsumen mendapatkan adver 

tising exposure, maka konsumen akan memunculkan perasaan dan sikap ter 

tentu terhadap merek sehingga akan mendorong konsumen tersebut untuk 

membeli produk.  

Indikator Brand Exposure  

Menurut (Pratomo, 2008) indikator advertising exposure dapat  

                diukur melalui tiga indikator, yaitu:  

a. Dimensi frekuensi (seberapa sering paparan iklan dipasang di me 

dia). 

b. Dimensi durasi (seberapa lama konsumen melihat iklan dari produk 

merek tertentu). 

c. Dimensi intensitas (kelengkapan elemen produk, harga, model, pe 

san iklan, latar (background) iklan yang diperhatikan konsumen 

pada iklan). 

Oleh karena itu, pada penelitian ini akan menggunakan indikator 

yang sama menurut (Pratomo, 2008) yaitu: 
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a.  Dimensi frekuensi (seberapa sering iklan dari produk The Body Shop  

      dipasang di media sosial). 

b. Dimensi durasi (seberapa lama konsumen melihat iklan dari produk 

The Body Shop di media sosial). 

c.  Dimensi intensitas (kelengkapan elemen produk, harga, model, pesan  

    iklan, latar (background) iklan yang diperhatikan konsumen pada iklan     

    The Body Shop di media sosial).  

      Dalam penelitian (Pratomo, 2008) menjelaskan dalam penelitiannya,    

        proses dari advertising exposure yaitu:  

a.  Advertising exposure dapat menciptakan adanya brand awareness   

   pada benak konsumen dan konsumen akan mengetahui keuntungan      

   serta sifat dari merek tersebut. 

b. Advertising exposure dapat menciptakan citra dalam merek (brand im 

  age). 

c. Advertising exposure dapat menciptakan brand association. 

d. Advertising exposure dapat pula menciptakan kesan bahwa mereka   

    disukai dalam lingkungan sekitar konsumen.  

Berdasarkan beberapa pengertian tersebut maka dapat disimpulkan 

bahwa brand exposure adalah strategi yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

mengungkapkan merek dengan pengiklanan di media sosial. 
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3. Electronic Word of Mouth  

Sebelum adanya konsep electronic word of mouth konsep word of 

mouth sudah diciptakan. Konsep word of mouth pertama kali digagas oleh 

(Arndt, 1967). Konsep word of mouth menurut (Hawkins, 2004) adalah 

proses yang memungkinkan konsumen untuk berbagi informasi dan pen 

dapat tentang produk, merek, atau jasa untuk mengarahkan atau menjauhkan 

pembeli dari produk, merek, atau jasa. Seiring perkembangan ilmu penge 

tahuan dan teknologi, electronic word of mouth muncul sebagai konsep 

pengembangan dari word of mouth. 

Menurut (Thurаu, et.al, 2004) electronic word of mouth adalah saran 

komunikasi yang berisi saran positif maupun saran negatif yang ditulis oleh 

konsumen potensial, konsumen sebenarnya atau mantan konsumen tentang 

produk atau perusahaan yang tersedia bagi banyak orang dan perusahaan 

melalui internet. Saran ini diberikan oleh konsumen yang sudah pernah 

membeli produk dari perusahaan dan ditulis berdasarkan opini pribadi dari 

konsumen tersebut sehingga akan memberikan pengaruh kepada konsumen 

lainnya.  

Berdasarkan pendapat (Wijaya, 2014) mengatakan electronic word 

of mouth merupakan pernyataan yang dibuat oleh konsumen aktual, poten 

sial atau konsumen sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana 

informasi ini tersedia bagi orang-orang ataupun institusi melalui media in 

ternet. 
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Berdasarkan beberapa pengertian tersebut maka dapat disimpulkan 

bahwa electronic word of mouth merupakan suatu kegiatan penyampaian 

informasi serta memberikan rekomendasi mengenai suatu produk pada 

laman media internet. 

Indikator Electronic Word of Mouth  

(Thurаu, et al., 2004)   menjelaskan dalam penelitiannya, terdapat 8 

indikator yang merefleksikan electronic word of mouth, antara lain: 

a. Platform assistance (platform media sosial dimana konsumen dapat 

memberikan ulasan atau keluhan tentang produk merek tertentu). 

b. Venting negative feeling (pengalaman konsumsi konsumen yang tidak 

memuaskan pada produk tertentu melalui komentar online). 

c. Concern for other consumers (komentar online konsumen tentang 

ulasan produk tertentu untuk membantu konsumen lain mendapatkan 

pengalaman konsumsi positif dan menghindari pengalaman konsumsi 

negatif). 

d. Extraversion/positives self enhancement (ulasan positif konsumen ter 

hadap produk tertentu dari pengalaman konsumsi yang memuaskan). 

e. Social benefits (keuntungan konsumen untuk mendapatkan komunitas 

sosial dalam dunia maya yang memiliki kesamaan sifat atau perilaku 

dari produk yang pernah dibeli). 

f. Economic incentives (imbalan dari perusahaan sebagai penghargaan 

atas ulasan produk). 



32 

 

 

 

g. Helping the company (hasil kepuasan konsumen terhadap produk ter 

tentu sehingga konsumen termotivasi untuk memberi “sesuatu sebagai 

imbalan” dan perusahaan layak mendapat dukungan). 

h. Advice seeking (komentar online konsumen yang diberikan kepada 

konsumen lainnya untuk membantu menyelesaikan masalah yang 

dihadapi terkait produk tertentu). 

Menurut (Wijaya, 2014) menyebutkan bahwa meskipun mirip 

dengan bentuk word of mouth, electronic word of mouth menawarkan 

berbagai cara untuk bertukar informasi, banyak juga diantaranya secara 

anonim atau secara rahasia. Hal ini dilakukan untuk memberikan kebebasan 

geografis dan temporal, apalagi electronic word of mouth memiliki setidak 

nya beberapa diantaranya bersifat permanen berupa tulisan. Dalam 

penelitian ( Ardhana & Rahmawan, 2022) menyatakan bahwa word of 

mouth berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pem 

belian. Electronic word of mouth menghadirkan bentuk baru komunikasi 

antara penerima dan pengirim. Pesan yang disampaikan melalui electronic 

word of mouth tidaklah selalu bersifat personal sehingga isinya dapat dini 

kmati oleh siapapun.  

Menurut (Syafaruddin, 2016) penyebaran informasi melalui elec 

tronic word of mouth dilakukan melalui media online atau internet seperti 

melalui blog, mikroblog, email, situs ulasan (review) konsumen, forum, 

komunitas konsumen virtual, dan situs jejaring sosial yang bisa menimbul 
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kan interaksi antara konsumen satu dengan konsumen lainnya, dengan 

adanya komunikasi sosial secara online ini akan secara otomatis bisa mem 

bantu konsumen berbagi pengalaman tentang produk atau jasa yang mereka 

peroleh dalam melakukan proses pembelian. 

Adanya electronic word of mouth, konsumen sangat terbantu dengan 

melihat informasi yang diperoleh dari media sosial yang berupa penilaian 

produk. Untuk konsumen yang sudah pernah membeli produk akan mengisi 

kolom penilaian yang sudah tersedia yang nantinya dapat dijadikan untuk 

pertimbangan sebelum membeli produk, karena saat ini konsumen lebih 

percaya penilaian dari pada perusahaan itu sendiri. Dari berbagai macam 

penilaian konsumen yang sudah pernah membeli produk maka akan menge 

tahui baik atau tidaknya dari komentar dan juga skala rating produk The 

Body Shop. Maka, dengan memberikan produk yang baik dan menjaga kea 

manannya maka akan memperoleh review dan rating baik akan 

mempengaruhi konsumen terhadap produk The Body Shop untuk 

melakukan keputusan pembelian. 

 

4. Keputusan Pembelian 

Menurut (Amstrong, 2012) keputusan pembelian adalah tahap dalam 

proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar 

membeli. Menurut (Alma, 2016) mengemukakan bahwa keputusan pembel 

ian adalah suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keu 

angan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical 
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evidence, people, process. Sehingga membentuk sikap pada konsumen un 

tuk mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa respons 

yang muncul produk apa yang akan dibeli. Berdasarkan beberapa pengertian 

tersebut maka dapat disimpulkan bahwa electronic word of mouth merupa 

kan suatu kegiatan penyampaian informasi serta memberikan rekomendasi 

mengenai suatu produk pada laman media internet. 

Menurut (Keller, 2012) ada enam keputusan pembelian yang dilaku 

kan oleh pembeli, diantaranya adalah: pilihan dari sebuah produk, pilihan 

merek, pilihan dealer, jumlah pembelian produk atau jasa, saat yang tepat 

melakukan pembelian dan metode pembayaran.  

Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut (Kotler & Keller, 2012) juga merumuskan proses pengam 

bilan keputusan model lima tahap, meliputi:  

a. Pengenalan masalah.  

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali masalah 

atau kebutuhan, yang dipicu oleh rangsangan internal atau eksternal. 

Rangsangan internal misalnya dorongan memenuhi rasa lapar, haus 

dan seks yang mencapai ambang batas tertentu. Sedangkan rangsan 

gan eksternal misalnya seseorang melewati toko kue dan melihat roti 

yang baru dan hangat sehingga terangsang rasa laparnya.   
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b. Pencarian informasi.  

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong 

untuk mencari informasi yang lebih banyak. Sumber informasi kon 

sumen terdiri dari sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga dan 

kenalan. Sumber komersial: iklan, wiraniaga, agen, kemasan, dan 

penjualan. Sumber publik: media massa dan organisasi penilai kon 

sumen. Sumber pengalaman: penanganan, pemeriksaan, dan 

menggunakan produk. 

c. Evaluasi alternatif. 

 Konsumen memiliki sikap beragam dalam memandang 

atribut yang relevan dan penting menurut manfaat yang mereka cari. 

Kumpulan keyakinan atas merek tertentu membentuk citra merek, 

yang disaring melalui dampak persepsi selektif, distorsi selektif dan 

ingatan selektif. 

d. Keputusan pembelian.  

Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi 

atas merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Faktor sikap 

orang lain dan situasi yang tidak dapat diantisipasi yang dapat men  

gubah niat pembelian termasuk faktor-faktor penghambat pembelian 

Dalam melaksanakan niat pembelian, konsumen dapat membuat 

lima sub keputusan pembelian, yaitu: keputusan merek, keputusan 

pemasok, keputusan kuantitas, keputusan waktu, dan keputusan 

metode pembayaran. 
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e. Perilaku pasca pembelian. 

Para pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, 

tindakan pasca pembelian dan pemakaian produk pasca pembelian, 

yang tujuan utamanya adalah agar konsumen melakukan pembelian 

ulang. Untuk lebih jelasnya, proses pengambilan keputusan konsum 

en model lima tahap tersebut disajikan dalam gambar di bawah ini: 

 

               Gambar 8. Proses Keputusan Pembelian 

Sedangkan menurut (Thompson, 2016) ada 4 indikator dalam keputusan 

pembelian yaitu:  

a. Sesuai kebutuhan pelanggan melakukan pembelian karena produk 

yang ditawarkan sesuai yang dibutuhkan dan mudah dalam men 

cari barang yang dibutuhkan.  

b. Mempunyai manfaat produk yang dibeli sangat berarti dan ber 

manfaat bagi konsumen.  

c. Ketepatan dalam membeli produk harga produk sesuai kualitas 

sesuai dengan keinginan produk dan konsumen. 

d. Pembelian berulang keadaan dimana konsumen merasa puas 

dengan transaksi sebelumnya sehingga berniat selalu melakukan 

transaksi di masa yang akan datang. 
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B. Penelitian Terdahulu 

 

Penelitian ini mengacu kepada penelitian yang meneliti tentang faktor 

brand awareness, brand exposure dan electronic word of mouth terhadap kepu-

tusan pembelian. Berikut adalah penelitian terdahulu sebagai perbandingan dan 

pendukung dalam penelitian ini:  

Tabel 4. Penelitian Terdahulu 

No Penulis dan Tahun Judul Alat Analisis Hasil 

1.  Asmaul , I Ketut  Sura 

bagiarta dan Evita 

Purnaningrum 

(2021) 

Pengaruh Brand 

Image, Brand 

Awareness, dan 

Persepsi Kualitas 

Terhadap Kepu 

tusan Pembelian 

The Body Shop. 

Analisis Re 

gresi Linier 

Berganda 

Brand Aware 

nesss tidak ber 

pengaruh positif 

signifikan terha 

dap keputusan 

pembelian. 

2.  Farah Muthiah dan Budi 

Setiawan 

(2019) 

Pengaruh  Brand 

Awareness, Brand  

Characteristic 

dan Emotional 

Branding  Terhad  

ap Keputusan 

Pembelian 

Analisis Re 

gresi Linier 

Berganda  

 

 

Brand Aware 

ness tidak berpe 

ngaruh positif 

signifikan terha 

dap keputusan 

pembelian. 

3.  Sifa Nur Uyuuna dan  

Renny Dwijayanti 

(2022) 

Pengaruh Influenc 

er Marketing dan 

Brand Awareness 

Terhadap Keputu  

san Pembelian 

Produk Scarlett 

Whitening Pada 

Mahasiswa FEB 

UNESA 

Analisis Re 

gresi Linier 

Berganda 

Brand Awarene 

ss berpengaruh 

positif dan signi 

fikan terhadap 

keputusan pemb 

elian. 

4.  Ariq Satria S dan Hery 

Pudjoprastyono 

(2022) 

Pengaruh Brand 

Image dan Brand 

Awareness Terhad 

dap Keputusan 

Pembelian Produk 

Sariayu Martha 

Tilaar di Kota Sur 

abaya 

Uji Partial 

Least Square 

(PLS) 

Brand Awarene 

ss berpengaruh 

positif dan signi 

fikan terhadap 

keputusan pemb 

Elian 

5.  Muhammad Adrian 

Reynald Sukma Adhy, 

Pengaruh Terpaan 

Iklan Bukalapak 

di Televisi dan 

Analisis Re-

gresi Linier 

Berganda 

Brand Exposure 

berpengaruh 

positif signif 
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Sri Widowati 

Herieningsih 

(2018) 

Promosi 

Penjualan terhad 

ap Keputusan 

Pembelian di Sit 

us Jual Beli online 

Bukalapak. 

ikan terhadap 

keputusan pem 

belian 

6.  Lovely Pomalaa , Yusi 

Tyroni Mursityo dan  

Admaja Dwi Herlam-

bang 

(2018) 

Analisis Faktor 

Brand Awareness, 

Brand Exposure, 

Customer Engage 

ment, dan Electro 

nic Word of 

Mouth Dalam 

Pemasaran Mela 

lui Media Sosial 

Pada The Body 

Shop Indonesia. 

Analisis 

Statistik 

Deskriptif 

dan Uji 

Asumsi Da 

sar 

Brand Exposure 

berpengaruh 

positif signifik 

an terhadap 

keputusan pem 

belian 

7.  Amirudin M Amin dan 

Rafiqah Fitri Yanti 

(2021) 

Pengaruh Brand 

Electronic Word 

of Mouth , Gaya 

Hidup, Country 

Of Origin dan 

Motivasi Terhad 

ap Keputusan 

Pembelian Produk 

Skincare Korea 

Nature Republic 

Analisis 

Statistik 

Deskriptif 

dan Uji 

Asumsi Da 

sar 

Electronic Word 

of Mouth tidak 

berpengaruh 

positif signifik 

an terhadap 

keputusan pemb 

elian  

8.  Puspa Dewi Yulianty 

dan Agisty Mauludy 

(2019) 

Pengaruh 

Eletronic Word of 

Mouth dan Brand 

Trust Terhadap 

Keputusan Pem 

belian Produk 

Wardah Varian 

Bedak (Studi 

Penelitian Pelang 

gan Wardah 

Beauty Konter 

Majalengka) 

Analisis 

Statistik 

Deskriptif 

dan Uji 

Asumsi Das 

sar 

Electronic Word 

of mouth tidak 

berpengaruh 

positi signifikan 

terhadap keputu 

san pembelian  

9.  Riska Putri Septia 

Ardhana dan Ginanjar 

Rahmawan 

(2022) 

Pengaruh Keperca 

yaan, Word of 

Mounth, Kualitas 

Produk dan Gaya 

Hidup Terhadap 

Keputusan Pembe 

lian Produk 

Kecantikan. 

Analisis 

Statistik 

Deskriptif 

dan Uji 

Asumsi Da 

sar 

Word of Mounth 

berpengaruh 

positif dan signi 

fikan terhadap 

keputusan pem 

belian. 

10.  Nur Fitria Febriyanti 

dan Renny Dwijayanti 

(2022) 

Pengaruh E-Servi 

ce Quality dan 

Electronic word 

Analisis Regr 

esi Linier 

Berganda 

Electronic Word 

of Mouth berpen 

ngaruh positif 
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of mouth Terhad 

ap Keputusan 

Pembelian Produk  

Kosmetik  Emina 

(Studi Pada 

Remaja Di Kota 

Surabaya) 

signifikan terha 

dap keputusan 

pembelian 

11.  Rima Meiliana Rahmah 

dan  Supriyono 

(2022) 

Pengaruh Electro 

nic word of mouth 

Dan Citra Merek 

Terhadap Keputu 

san Pembelian 

Masker Wajah 

Sariayu 

Uji Partial 

Least Square 

(PLS) 

 

Electronic Word 

of Mouth berpen 

garuh positif 

signifikan terha 

dap keputusan 

pembelian 

Sumber Data Sekunder Diolah, 2022 
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C. Kerangka Pikir 

Menurut (Terence & Andrews, 2013) brand awareness atau kesadaran 

merek adalah kemampuan sebuah merek untuk muncul dalam ingatan atau 

benak konsumen ketika konsumen sedang memikirkan suatu kategori produk 

tertentu dan seberapa mudah merek tersebut dimunculkan. Menurut hasil 

penelitian (Uyuun & Dwijayanti, 2022) menyimpulkan bahwa brand awareness 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Menurut (Shojaee, 2013) brand exposure adalah kemampuan sebuah pe 

rusahaan untuk mengungkapkan merek dengan menggunakan beberapa strategi 

setelah menemukan target konsumen. Memaparkan merek akan membantu kon 

sumen untuk fokus kepada merek-merek dengan produk dan layanan yang dim 

inati. Sedangkan menurut (Hamin, 2015), secara tradisional brand exposure 

lebih merujuk kepada istilah advertising exposure atau iklan.  

Menurut hasil penelitian ( Pomalaa et al., 2018) menyimpulkan bahwa 

brand exposure berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Menurut (Goldsmith, 2008) berpendapat electronic word of mouth adalah 

semua komunikasi informal yang ditujukan kepada konsumen melalui 

teknologi berbasis internet terkait dengan penggunaan atau karakteristik produk 

dan jasa tertentu. Menurut hasil penelitian (Handayani & Ambardi, 2022) me 

nyimpulkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif signifikan ter 

hadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat dibuat suatu kerangka pemikiran 

bahwa brand awareness (X1), brand exposure (X2) dan electronic word of 
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mouth (X3) memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian (Y). Adapun 

kerangka pemikiran penelitian dapat dilihat pada gambar berikut: 

 

 

 

 

  

 

 

 

                             Gambar 9. Kerangka Pemikiran 

Keterangan: 

1. Variabel Independen / Variabel Bebas  

Yaitu variabel yang merupakan suatu rangsangan untuk mempengaruhi var 

iabel dependen / variabel terikat. Dalam penelitian ini, yang menjadi varia 

bel independen adalah brand awareness (X1), brand exposure (X2), dan 

electronic word of mouth (X3). 

2. Variabel Dependen / Variabel Terikat 

Yaitu semua jawaban atas hasil perilaku yang dirangsang atau dipengaruhi 

oleh variabel independen/variabel bebas. Dalam penelitian ini yang menjadi 

variabel dependen adalah keputusan pembelian (Y). 
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D. Hipotesis 

Hipotesis merupakan dugaan sementara atau jawaban individu terhadap 

rumusan masalah penelitian, dimana telah dinyatakan dalam bentuk pertan 

yaan (Sugiyono, 2017). 

Hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut:  

1. Brand awareness (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) 

Berdasarkan penelitian terdahulu antara lain adalah penelitian 

(Uyuun & Dwijayanti, 2022) dapat disimpulkan bahwa brand awareness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

Scarlett Whitening. Penelitian yang dilakukan oleh (Satria & Pudjop 

rastyono, 2022) dengan hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan dari brand awareness terhadap keputusan pem 

belian produk Sariayu Martha Tilaar Kota Surabaya. 

Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis pertama yang diajukan 

penelitian ini adalah: 

H1 : Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk The Body Shop di Surakarta. 

2. Brand exposure (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) 

Penelitian yang membuktikan adanya pengaruh brand exposure ter 

hadap keputusan pembelian oleh (Pomalaa et al., 2018) dapat disimpulkan 

brand exposure berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan 

pembelian  produk The Body Shop.  
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Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis kedua yang diajukan da 

lam penelitian ini adalah:  

H2: Brand exposure berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk The Body Shop di Surakarta. 

3. Electronic word of mounth  (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) 

Penelitian yang membuktikan adanya pengaruh electronic word of 

mounth terhadap keputusan pembelian yaitu (Rahmah, 2022) dapat disim 

pulkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian masker wajah sariayu. Penelitian lain yang dilakukan 

(Febriyantia & Dwijayanti, 2022) dapat disimpulkan bahwa electronic 

word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk kosmetik Emina di Kota Surabaya. 

Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis ketiga yang diajukan da 

lam penelitian ini adalah: 

H3: Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan ter-

hadap keputusan pembelian produk The Body Shop di Surakarta. 
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BAB V 

 PENUTUP  

A. Kesimpulan 

Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh brand awareness 

(X1), brand exposure (X2), dan electronic word of mouth (X3) terhadap kepu 

tusan pembelian produk The Body Shop. Berdasarkan uraian hasil penelitian dan 

pembahasan maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Brand awareness (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepu 

tusan pembelian pengguna produk The Body Shop di Surakarta.  

2. Brand exposure (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputus 

an pembelian pengguna produk The Body Shop di Surakarta.  

3. Electronic word of mouth (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pengguna produk The Body Shop di Surakarta. 

4. Brand awareness (X1), brand exposure (X2) dan electronic word of mouth 

(X3) berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian pengguna 

produk The Body Shop di Surakarta. 

B. Saran 

Berdasarkan kesimpulan diatas serta uraian yang sudah dijelaskan, maka 

peneliti menyarankan hal-hal sebagai berikut: 
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1. Bagi Perusahaan The Body Shop  

a. Rekomendasi saran yang dapat diberikan untuk meningkatkan brand 

awareness dari The Body Shop disarankan untuk meningkatkan kuali 

tas informasi akan merek produk kepada konsumen dengan cara berinte 

 raksi, seperti meningkatkan pengetahuan konsumen terhadap merek 

dan produk.  

b. Rekomendasi saran yang dapat diberikan untuk meningkatkan brand 

exposure dari The Body Shop disarankan untuk mengirimkan iklan 

kepada pengguna dunia maya yang lebih luas dan lebih sering, pengi 

riman konten postingan secara teratur pada media sosial maupun Insta 

gram The Body Shop dan membangun hubungan atau kemitraan ber 

bayar (sponsorship) dengan influencers media sosial. 

c. Rekomendasi yang dapat diberikan pada variabel electronic word of 

mouth antara lain dengan meningkatkan kompetisi, sistem penghar 

gaan, atau menawarkan beberapa hadiah kepada konsumen. The Body 

Shop juga dapat mengadakan promo untuk pembelian produk agar 

menarik pengunjung. Dengan memanfaatkan viral marketing dan elec 

tronic word of mouth  melalui media sosial adanya promo, aktivitas atau 

informasi terkait produk kecantikan The Body Shop dapat dilihat secara 

luas, supaya konsumen tertarik dan melakukan keputusan pembelian. 
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2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Saran untuk penelitian selanjutnya adalah dengan menambahkan atau 

memperkaya variabel yang akan diuji. Contohnya adalah dengan menam 

bahkan variabel kepuasan pelanggan untuk melihat lebih jauh bagaimana 

tingkat kepuasan pelanggan terhadap produk The Body Shop. Penelitian 

juga dapat dilakukan dengan menggunakan pendekatan, metode, dan ana 

lisis yang lain seperti pendekatan kualitatif untuk menemukan masalah 

yang tidak bisa diungkap dengan pendekatan kuantitatif dan metode perhi 

tungan regresi untuk mengetahui nilai dan pengaruh antar variabel. 

Penelitian selanjutnya, diharapkan mengembangkan jumlah variabel- 

variabel yang diteliti, sebab tidak menutup kemungkinan bahwa dengan 

penelitian yang mencakup lebih banyak variabel akan dapat menghasilkan 

kesimpulan yang lebih baik. 
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LAMPIRAN 

 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH BRAND AWARENESS , BRAND EXPOSURE  

DAN ELECTRONIC WORD OF MOUTH TERHADAP 

 KEPUTUSAN PEMBELIAN  

(Studi Kasus Pada Pengguna Produk The Body Shop di Surakarta) 

 

Assalamu'alaikum Wr. Wb. 

 

Dengan Hormat,  

Berdasarkan dengan pelaksanaan penelitian dalam rangka penyusunan skripsi 

yang berjudul "Pengaruh Brand Awareness, Brand Exposure dan Electronic 

Word Of Mouth", maka saya memohon kesedian Saudara/i untuk mengisi kui-

sioner penelitian ini dengan penilaian secara objektif. Data dari Saudara/i akan 

di jaga kerahasiannya dan hanya di gunakan untuk kepentingan akademis 

penelitian semata. Informasi yang Saudara/i berikan merupakan bantuan yang 

sangat berarti dalam menyelesaikan penelitian ini. Atas kesedian dan partisipasi 

Saudara/i dalam mengisi kuisioner ini saya ucapkan terima kasih. 

 

Saya mengundang rekan-rekan sekalian untuk berpartisipasi pada penelitian ini. 

Karakteristik partisipan yang saya cari meliputi: 

1. Seorang yang telah menggunakan produk The Body Shop 

2. Berusia lebih dari 17 tahun 

3. Berdomisili di Surakarta 

 

Petunjuk Pengisian : 

1. Berikan tanda pilihan ganda (o) sesuai dengan jawaban yang dipilih 

2. Catatan : 

                              SS      =    Sangat Setuju 

                              S        =    Setuju 

                              N       =    Netral / Ragu-ragu 

                              TS     =    Tidak Setuju 

                             STS    =    Sangat Tidak Setuju 

 

Wasalamualaikum Wr. Wb. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

I. Karakteristik Responden 

Berikan tanda pilihan ganda (o) sesuai dengan jawaban yang dipilih. 

 

Identitas Responden 

1. Usia 
o <18 tahun 

o 18-29 tahun 

o 30-39 tahun 

o 40-49 tahun 

o >50 tahun 

 

2. Pekerjaan 
o Pelajar / Mahasiswa 

o Karyawan Swasta 

o Pegawai Negeri Sipil / TNI /Polri 

o Ibu Rumah Tangga 

o Lainnya 

 

3. Jenis Kelamin 
o Perempuan 

o Laki-laki 

 

4. Lama Penggunaan Produk The Body Shop 
o < 1 Tahun 

o > 1 Tahun 

 

5. Pendidikan Terakhir 
o SD 

o SMP 

o SMA 

o Sarjana 

 

6. Pendapatan 
o < Rp1.000.000 

o Rp1.000.000 - Rp2.500.000 

o Rp 5.000.000 

o Belum Berpendapatan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

II. Pernyataan Penelitian 

Daftar Pernyataan Kuesioner 

1. Brand Awareness (X1) 

 

NO PERNYATAAN STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

1.  a. Saya selalu memilih merek The 

Body Shop daripada merek 

lainnya yang sejenis (contoh: 

LUSH Cosmetics, Bath & Body 

Works, Soap and Glory, dll) 

b. Saya selalu percaya pada merek 

The Body Shop karena kualitas 

produknya yang baik. 

 

     

2.  a. Saya secara langsung mengetahui 

merek The Body Shop ketika ber-

bicara tentang merek kosmetik 

dan perawatan tubuh yang berba-

han dasar alami. 

b. Saya menyadari merek The Body 

Shop ketika berbicara tentang 

merek kosmetik yang tidak diu-

jikan pada hewan (cruelty free). 

 

     

3.  a. Saya selalu membeli produk The 

Body Shop. 

b. Saya selalu memakai produk The 

Body Shop. 

 

     

4.  a. Saya selalu mempunyai keinginan 

untuk membeli produk The Body 

Shop walaupun sedang 

menggunakan produk dari merek 

lain. 

b. Saya selalu mengingat produk 

The Body Shop. 

     

 

 



 

 

 

 

2. Brand Exposure (X2 ) 

  

NO PERNYATAAN STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

1.  a. Saya mengetahui bahwa merek 

The Body Shop selalu me-

masang iklan di media sosial. 

b. Saya selalu melihat iklan The 

Body Shop di media sosial. 

 

     

2.  a. Saya selalu meluangkan waktu 

untuk melihat iklan The Body 

Shop di media sosial . 

b. Saya selalu mengikuti atau 

melihat iklan merek The Body 

Shop di media sosial berapapun 

durasinya. 

 

     

3.  a. Saya selalu melihat elemen 

harga produk The Body Shop 

yang di tampilkan di media so-

sial. 

b. Saya sering melihat iklan The 

Body Shop di media sosial. 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

3. Electronic Word Of Mouth (X3) 

 

NO PERNYATAAN STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

1.  a. Saya  menuliskan keluhan apa-

bila tidak sesuai tentang produk 

di media sosial 

b. Saya dapat menyampaikan 

ulasan tentang produk The Body 

Shop di media sosial. 

 

     

2.  a. Saya tidak memiliki pengalaman 

yang tidak memuaskan tentang 

produk The Body Shop 

b. Saya dapat menyampaikan pen-

galaman tidak memuaskan da-

lam menggunakan produk The 

Body Shop melalui komentar 

online. 

 

     

3.  a. Saya selalu membantu kon-

sumen lain untuk membeli 

produk yang tepat melalui media 

sosial. 

b. Saya dapat melihat komentar 

ulasan antar konsumen pada me-

dia sosial The Body Shop. 

 

     

4.  a. Saya selalu memberitahu kon-

sumen lain tentang pengalaman 

menarik terhadap produk melalui 

media sosial. 

b. Saya dapat melihat ulasan positif  

konsumen lain yang memuaskan 

terhadap produk The Body Shop. 

 

     

5.  a. Saya memiliki forum atau grub 

diskusi tentang penggunaan 

produk The Body Shop di media 

sosial. 

     



 

 

 

 

b. Saya mendapat komunitas di me-

dia sosial dalam menggunakan 

The Body Shop. 

 

6.  a. Saya selalu mendapatkan hadiah 

(reward) karena telah memberi 

ulasan terhadap produk di media 

sosial. 

b. Saya mendapat imbalan yang 

diberikan The Body Shop Indo-

nesia sebagai penghargaan atas 

ulasan pengalaman pribadi saya 

pada media sosial The Body 

Shop . 

 

 

     

7.  a. Saya selalu membantu mempro-

mosikan produk melalui Insta-

gram 

b. Saya melihat hasil kepuasan kon-

sumen terhadap produk The 

Body Shop pada media sosial-

nya. 

 

     

8.  a. Saya selalu menginginkan 

bahwa konsumen lain mem-

berikan nasihat atau pengalaman 

terhadap produk melalui media 

sosial. 

b. Saya memberikan komentar 

online untuk membantu kon-

sumen menyelesaikan masalah. 

 

     

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

4. Keputusan Pembelian (Y) 

 

NO PERNYATAAN STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

1.  a. Produk The Body Shop sesuai 

dengan keinginan saya 

b. Produk The Body Shop sebagai 

solusi masalah kulit yang saya 

butuhkan. 

 

     

2.  a. Saya mencari tahu produk The 

Body Shop terlebih dahulu sebe-

lum melakukan pembelian. 

b. Pencarian informasi produk The 

Body Shop sangat mudah 

didapatkan. 

     

3.  a. Kualitas produk The Body Shop 

di atas merek-merek sejenis. 

b. Produk The Body Shop memiliki 

kualitas sesuai dengan harapan 

yang saya inginkan . 

 

     

4.  a. Produk The Body Shop merupa-

kan pilihan pembelian pertama. 

b. Saya memutuskan membeli 

produk The Body Shop. 

 

     

5.  a. Setelah menggunakan produk 

The Body Shop , kulit menjadi 

lebih sehat dan terawat. 

b. Setelah membeli produk The 

Body Shop , saya merasa puas 

dengan manfaat yang di tawar-

kan. 

 

     

 

 

 

 


