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Abstract. This study aims to analyze the influence of Brand Awareness, Product Quality, and E-Word of Mouth on
consumer purchase intention at Pusat Oleh-Oleh X. The selection of Pusat Oleh-Oleh X was based on
considerations related to the characteristics and relevance of the souvenir center. This is a quantitative study with
a population that is not definitively known in terms of the number of visitors to Pusat Oleh-Oleh X, located on JI.
Pamenang, Desa Toyoresmi, Kec. Ngasem, Kabupaten Kediri. The sample consists of 96 respondents, calculated
using the Lemeshow formula. The analysis methods used in this study include descriptive statistics, validity
testing, reliability testing, classical assumption testing, and multiple linear regression analysis, with data
processed using SPSS 25 (Statistical Product and Service Solution). This analysis aimed to test the effect of each
independent variable on consumer purchase intention. The results of the study indicate that, partially, both Brand
Awareness and E-Word of Mouth significantly influence consumer purchase intention at Pusat Oleh-Oleh X. This
suggests that higher brand awareness and positive information spread through E-Word of Mouth increase
consumer purchase intention. On the other hand, product quality does not have a significant effect on purchase
intention at Pusat Oleh-Oleh X, although product quality remains a relevant factor in consumer purchasing
decisions. Simultaneously, Brand Awareness, Product Quality, and E-Word of Mouth significantly affect consumer
purchase intention at Pusat Oleh-Oleh X. These findings suggest that these factors interact with each other in
influencing consumer purchasing decisions. Therefore, it is important for the management of Pusat Oleh-Oleh X
to focus on increasing brand awareness and leveraging E-Word of Mouth to attract more consumers.

Keywords: Brand Awareness; Product Quality; Electronic Word of Mouth (E-WOM); Purchase Intention;
Consumer Behavior.

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Awareness, Kualitas Produk, dan E-Word
Of Mouth terhadap minat beli konsumen pada Pusat Oleh-Oleh X. Pemilihan Pusat Oleh-Oleh X dilakukan
berdasarkan pertimbangan terkait dengan karakteristik dan relevansi pusat oleh-oleh tersebut. Jenis penelitian
yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan populasi yang tidak diketahui secara pasti jumlah
pengunjung Pusat Oleh-Oleh X yang terletak di JI. Pamenang, Desa Toyoresmi, Kec. Ngasem, Kabupaten Kediri.
Sampel yang diambil sebanyak 96 responden menggunakan rumus Lemeshow. Metode analisis yang digunakan
dalam penelitian ini mencakup uji statistik deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, serta analisis
regresi linear berganda dengan menggunakan software SPSS 25 (Statistical Product and Service Solution).
Analisis ini bertujuan untuk menguji pengaruh masing-masing variabel independen terhadap minat beli
konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial, Brand Awareness dan E-Word Of Mouth memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen pada Pusat Oleh-Oleh X. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi kesadaran merek dan semakin banyak informasi positif yang disebarkan melalui E-Word of
Mouth, maka minat beli konsumen untuk membeli produk semakin besar. Di sisi lain, kualitas produk tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen pada Pusat Oleh-Oleh X, meskipun kualitas produk tetap
menjadi faktor yang relevan dalam keputusan pembelian konsumen. Secara simultan, Brand Awareness, Kualitas
Produk, dan E-Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen pada Pusat Oleh-Oleh X.
Temuan ini mengindikasikan bahwa faktor-faktor tersebut saling berinteraksi dalam mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Oleh karena itu, penting bagi pengelola Pusat Oleh-Oleh X untuk fokus meningkatkan
kesadaran merek dan memanfaatkan E-Word of Mouth untuk menarik lebih banyak konsumen.

Kata kunci: Brand Awareness; Kualitas Produk; Electronic Word of Mouth (E-WOM); Minat Beli; Perilaku
Konsumen.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan dunia usaha di era globalisasi menuntut pelaku bisnis untuk mampu
beradaptasi terhadap perubahan perilaku konsumen. Persaingan yang semakin Kketat
mendorong perusahaan untuk memberikan perhatian lebih pada strategi pemasaran, terutama
dalam membangun brand awareness, menjaga kualitas produk, dan memanfaatkan electronic
word of mouth (e-WOM) sebagai media komunikasi pemasaran. Menurut Nurita Maha et al.
(2024) "Kesadaran merek merupakan kecakapan calon konsumen dalam mengenali atau
mengingat kembali sebuah merek yang menjadi bagian kategori suatu produk.” Brand
awareness memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian, karena merek
yang kuat cenderung lebih dipercaya konsumen (Huang & Sarigolli, 2019). Selain itu, kualitas
produk menjadi salah satu faktor utama yang menentukan kepuasan dan loyalitas konsumen
(Khan et al., 2020).

Di sisi lain, e-WOM telah menjadi salah satu media komunikasi pemasaran yang sangat
berpengaruh dalam era digital. Penelitian Abubakar et al. (2017) menegaskan bahwa e-WOM
memiliki dampak signifikan dalam membentuk persepsi konsumen terhadap merek. Demikian
pula, studi Zhang et al. (2020) menemukan bahwa e-WOM yang positif berkontribusi pada
peningkatan minat beli. Selanjutnya, penelitian Jalilvand dan Samiei (2017) menekankan
bahwa perusahaan perlu mengelola interaksi digital dengan konsumen karena dapat
meningkatkan citra merek. Selain itu, brand awareness juga berperan sebagai mediasi dalam
memperkuat hubungan antara strategi pemasaran digital dengan keputusan pembelian
konsumen (Purnamasari et al., 2022). Dengan demikian, strategi pemasaran yang berfokus
pada kesadaran merek, kualitas produk, dan pengelolaan e-WOM sangat relevan dalam
memenangkan persaingan pasar saat ini.

Kualitas produk juga menjadi faktor penting dalam membentuk persepsi positif
konsumen. Menurut Kotler & Keller (dalam Mentang et al., 2021), kualitas produk
mencerminkan sejauh mana suatu produk memenuhi harapan konsumen, sehingga dapat
meningkatkan kepuasan dan minat beli. Dalam konteks pemasaran modern, kualitas produk
yang terjaga tidak hanya berdampak pada kepuasan sesaat, tetapi juga menciptakan loyalitas
konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian Putra dan Yulianti (2019) yang menemukan
bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.
Lebih lanjut, penelitian Chen et al. (2020) menunjukkan bahwa kualitas produk yang konsisten
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek.

Selain itu, kualitas produk yang baik juga terbukti memperkuat loyalitas pelanggan
dalam jangka panjang (Arslan & Zaman, 2019). Studi oleh Fernandes dan Solimun (2021)

menegaskan bahwa kualitas produk menjadi variabel dominan yang memengaruhi kepuasan
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pelanggan di sektor ritel. Dalam era digital, penelitian Lim et al. (2020) mengungkapkan
bahwa kualitas produk tetap menjadi faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian,
bahkan di tengah maraknya e-commerce. Sementara itu, penelitian Nugroho dan Arifin (2022)
menambahkan bahwa konsumen lebih cenderung melakukan pembelian ulang pada produk
dengan kualitas yang sesuai harapan. Dengan demikian, kualitas produk yang terjaga dapat
meningkatkan daya saing perusahaan sekaligus memperkuat hubungan jangka panjang dengan
konsumen.

Selain itu, perkembangan teknologi digital telah mengubah cara konsumen mencari
informasi sebelum melakukan pembelian. Electronic word of mouth (e-WOM) menjadi salah
satu sumber informasi yang sangat dipercaya konsumen dalam mengambil keputusan.
Mengutip dalam Kurniawan & Saputra (2022:1968), e-WOM adalah bentuk komunikasi
informal melalui media internet yang mampu memengaruhi persepsi serta perilaku konsumen.

Minat beli konsumen sendiri merupakan kecenderungan seseorang untuk membeli
suatu produk setelah melalui tahap pencarian informasi dan evaluasi. Waleng et al. (2024:697)
mengungkapkan bahwa ‘minat beli konsumen merupakan cerminan hasrat dan keinginan
konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk’. Faktor-faktor seperti
kesadaran merek, kualitas produk, dan e-WOM terbukti memengaruhi minat beli dalam
berbagai penelitian sebelumnya.

Dalam konteks lokal, Pusat Oleh-Oleh X Kediri menjadi salah satu destinasi belanja
oleh-oleh khas daerah yang menghadapi tantangan persaingan dengan pusat oleh-oleh lain di
sekitarnya. Oleh karena itu, menarik untuk diteliti bagaimana brand awareness, kualitas

produk, dan e-WOM memengaruhi minat beli konsumen pada pusat oleh-oleh tersebut.

2. KAJIAN TEORI
A. Brand Awareness

Menurut Nurita Maha et al. (2024:187) ‘Kesadaran merek merupakan kecakapan
calon konsumen dalam mengenali atau mengingat kembali sebuah merek yang menjadi

bagian kategori suatu produk’.

B. Kualitas Produk

Menurut Kotler & Amstrong (2008:272) ‘kualitas produk adalah salah satu sarana
utama dalam strategi positioning pemasar’.
Produk merupakan elemen yang paling mendasar dalam bauran pemasaran, sehingga menjadi
salah satu nilai utama yang diharapkan oleh konsumen, hal ini dikarenakan adanya hubungan
yang erat antara kualitas dengan kepuasan konsumen (Kotler & Amstrong, 2008:272).
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C. E-Word of Mouth

Mengutip dalam Kurniawan & Saputra (2022:1968) E-Word of Mouth adalah metode
pemasaran yang dilakukan oleh individu atau kelompok, baik dalam bentuk lisan maupun
tulisan melalui media cetak ataupun elektronik yang sesuai dengan pengalaman positif dalam

membeli atau menggunakan produk atau layanan.

D. Minat Beli
Waleng et al. (2024:697) mengungkapkan bahwa ‘minat beli konsumen merupakan

cerminan hasrat dan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk’.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei yang
dilaksanakan di Pusat Oleh-Oleh X. Populasi penelitian adalah seluruh konsumen yang
berkunjung, namun jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Sampel penelitian dihitung
menggunakan rumus Lemeshow dengan tingkat kesalahan 10% sehingga diperoleh 96
responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode insidental sampling, yaitu
konsumen yang secara kebetulan ditemui peneliti dan dianggap sesuai sebagai responden.

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner tertutup dengan skala Likert empat poin,
sedangkan data sekunder diperoleh dari literatur, jurnal, dan dokumen perusahaan. Variabel
bebas meliputi Brand Awareness (recall, recognition, purchase, consumption), Kualitas
Produk (fitur, kesesuaian spesifikasi, daya tahan, estetika, kualitas yang dipersepsikan), serta
Electronic Word of Mouth (intensitas, valence of opinion, konten). Variabel terikat adalah
Minat Beli yang diukur melalui indikator transaksional, referensial, preferensial, dan
eksploratif.

Analisis data dilakukan dengan bantuan SPSS 25 melalui uji validitas dan reliabilitas,
uji asumsi klasik, serta analisis regresi linier berganda. Pengujian hipotesis dilakukan dengan
uji t untuk pengaruh parsial, uji F untuk pengaruh simultan, serta koefisien determinasi (R?)

untuk mengetahui kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen.
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

UJI VALIDITAS UJI RELIABILITAS
No. Variabel Item C(cl):)ree?z;fi%%) S(lgn ' Keterangan Cr&?gﬁ;h s keterangan
tailed)
X1.1 0,712 0,000 Valid
X1.2 0,552 0,000 Valid
X1.3 0,700 0,000 Valid
X1.4 0,369 0,000 Valid 0.756 > _
1  Brand Awareness (X1) Reliabel
X1.5 0,754 0,000 Valid 0.60
X1.6 0,687 0,000 Valid
X1.7 0,622 0,000 Valid
X1.8 0,634 0,000 Valid
X2.1 0,530 0,000 Valid
X2.2 0,661 0,000 Valid
X2.3 0,630 0,000 Valid
_ X2.4 0,634 0,000 Valid 0,733 >
2. Kualitas Produk (X2) 5 5 0,568 0,000 valid 0.60 Reliabel
X2.6 0,741 0,000 Valid
X2.7 0,335 0,001 Valid
X2.8 0,430 0,000 Valid
X3.1 0,770 0,000 Valid
X3.2 0,860 0,000 Valid
3. E-Word of Mouth (X3)  X3.3 0,852 0,000 Valid 0,810 >0.60 Reliabel
X3.4 0,821 0,000 Valid
X3.5 0,789 0,000 Valid
Y.l 0,746 0,000 Valid
Y2 0,430 0,000 Valid
Y.3 0,711 0,000 Valid
4 Minat Beli (Y) Y4 0,620 0,000 Valid 4 758 5 0.60 .
Y5 0,709 0,000 Valid Reliabel
Y.6 0,480 0,000 Valid
Y.7 0,807 0,000 Valid
Y8 0,616 0,000 valid

Sumber: SPSS 25, 2025

B. Uji Asumsi Klasik

Untuk mendapatkan hasil yang akurat dari analisis regresi linear, peneliti melakukan
uji asumsi klasik guna memastikan bahwa data yang digunakan memenuhi kriteria yang
diperlukan oleh model regresi. Uji asumsi klasik yang diterapkan mencakup uji normalitas,

multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas.
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Uji Normalitas
Tabel 2. Uji One Sample Kolmogorov-Smirnov Test

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 96
Normal Parameters®P Mean .0000000
Std. Deviation 2.86477712
Most Extreme Differences Absolute .090
Positive .081
Negative -.090
Test Statistic .090
Asymp. Sig. (2-tailed) .051°¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: SPSS 25, 2025

Berdasarkan tabel 2 hasil uji normalitas diketahui nilai probabilitas sebesar 0,051 nilai

tersebut > 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai residual berdistribusi normal.

Uji Multikolinieritas
Tabel 3. Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficients®

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig.  Tolerance  VIF
1 (Constant) 19.104 3.165 6.037 .000
Brand Awareness .303 .107 316 2.836 .006 .679 1.474
Kualitas Produk -.225 134 -183  -1.680 .096 .706 1.417
E-Word of Mouth .359 .100 .347 3.609 .000 .909 1.100

a. Dependent Variable: Minat Beli
Sumber : Hasil Output SPSS 27

Berdasarkan tabel 3 dapat dilihat bahwa variabel Brand Awareness (X1), Kualitas

Produk (X2), E-Word of Mouth (X3), dan Minat Beli (Y) dinyatakan bahwa masing-masing

nilai tolerance maupun VIF tidak terdapat multikolinearitas.
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Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Minat Beli

Regression Studentized Residual
.
L ]
1]
.
L ]
L]

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 1. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber: SPSS 25, 2025

Berdasarkan pengujian pada gambar 1 diperoleh grafik scatterplot terlihat bahwa titik-

titik menyebar secara acak serta tersebar baik di atas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y

dan ini menunjukan bahwa dalam model regresi ini tidak terjadi heteroskedastisitas.

Uji Linieritas

Uji ini digunakan untuk mengevaluasi apakah fungsi yang diterapkan dalam studi

empiris sebaiknya berbentuk linier, kuadrat, atau kubik.

Tabel 4. Hasil Uji Linieritas Brand Awareness, Kualitas Produk, dan E-Word Of Mouth

terhadap Minat Beli

Variabel Sig. Alpha Kondisi Keterangan
Brand Awareness 0,227 0,05 Sig > alpha Liniear
Kualitas Produk 0,778 0,05 Sig > alpha Liniear
E-Word Of Mouth 0,052 0,05 Sig > alpha Liniear

Sumber: SPSS 25, 2025
a. Variabel Brand Awareness (X1) terhadap Minat Beli (Y):

Nilai dari Sig. 0,227 > 0,05. Hal ini menunjukkan variabel Brand Awareness mempunyai

hubungan terhadap Minat Beli.
b. Variabel Kualitas Produk (X2) terhadap Minat Beli (Y):

Nilai dari sig. 0,778 > 0,05. Hal ini menunjukkan variabel Kualitas Produk mempunyai

pengaruh terhadap Minat Beli.
c. Variabel E-Word Of Mouth (X3) terhadap Minat Beli (Y):

Nilai dari Sig. 0,052 > 0,05. Hal ini menunjukkan variabel E-Word Of Mouth mempunyai

pengaruh terhadap Minat Beli.
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Analisis Regresi Linier Berganda
Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda karena memiliki variabel
independen lebih dari satu. Analisis regresi bertujuan untuk mengukur pengaruh kuantitatif
perubahan X terhadap Y, baik positif maupun negatif, serta memperkirakan nilai Y berdasarkan
hubungan antara variabel X dan Y.
Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linier Berganda dan Uji t

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance = VIF
1 (Constant) 19.104 3.165 6.037 .000
Brand Awareness .303 .107 316 2.836 .006 679 1474
Kualitas Produk -.225 134 -.183 -1.680 .096 706 1417
E-Word of Mouth .359 .100 .347 3.609 .000 909 1.100

a. Dependent Variable: Minat Beli

Sumber : Hasil Output SPSS 27

Berdasarkan tabel 5 hasil uji regresi linier berganda di atas, diperoleh susunan
persamaan regresi sebagai berikut:

Y=19.104 + 0,303X1 — 0,225X2 + 0,359X3

Persamaan regresi diatas menunjukkan bahwa:

a. Nilai konstanta sebesar 19,104, berarti jika tidak ada hubungan dari variabel Brand
Awareness (X1), Kualitas Produk (X2), E-Word Of Mouth (X3), maka Minat Beli ()
nilainya sebesar 19,104.

b. Koefisien regresi regresi Brand Awareness (X1) sebesar 0,303, menunjukkan bahwa untuk
setiap peningkatan satu unit dalam Brand Awareness akan meningkatkan Minat Beli
sebesar 0,303, dengan asumsi variabel lain tidak berubah.

c. Koefisien regresi Kualitas Produk (X2) sebesar -0,225, menunjukkan bahwa untuk setiap
peningkatan satu unit dalam Kualitas Produk akan menurunkan Minat Beli sebesar -0,225,
dengan asumsi variabel lain tidak berubah.

d. Koefisien regresi E-Word Of Mouth (X3) sebesar 0,359, menunjukkan bahwa untuk setiap
peningkatan satu unit dalam E-Word Of Mouth akan meningkatkan Minat Beli sebesar

0,359, dengan asumsi variabel lain tidak berubah.
Uji t (Parsial)

Berdasarkan tabel 5 hasil uji hipotesis diatas dengan taraf signifikansi (o) = 5% atau
0,05 diketahui bahwa:
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a. Nilai sig Brand Awareness (X1) sebesar 0,006 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa
hipotesis 1 Ha dierima HO ditolak.

b. Nilai sig Kualitas Produk (X2) sebesar 0,096 > 0,05. Maka dapat disimpulkan hipotesis 2
HO diterima Ha ditolak.

c. Nilai sig variabel E-Word Of Mouth (X3) sebesar 0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan
hipotesis 3 Ha diterima HO ditolak.
Uji F (Simultan)

Tabel 6. Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 228.996 3 76.332 9.007 .000P
Residual 779.660 92 8.475
Total 1008.656 95

a. Dependent Variable: Minat Beli
b. Predictors: (Constant), E-Word of Mouth, Kualitas Produk, Brand Awareness

Sumber : Hasil Output SPSS 27

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 6 secara simultan diketahui bahwa nilai Sig. F
0,000 < 0,05 . Maka dapat disimpulkan bahwasanya hipotesis 4 Ho ditolak dan Ha diterima.

Analisis Koefisien Determinasi (R2)
Analisis ini digunakan untuk mengetahui bersarnya peranan atau pengaruh variabel
bebas terhadap variabel terikat.
Tabel 7. Hasil Uji Analisis Koefisien Determinasi (R2)

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 4762 227 .202 2.911

a. Predictors: (Constant), E-Word of Mouth, Kualitas Produk, Brand Awareness
b. Dependent Variable: Minat Beli

Sumber : Hasil Output SPSS 27

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 7 nilai koefisien determinasi yang diperoleh
adalah 0,227 yang dapat disimpulkan bahwa variabel bebas (X) diperoleh adalah 22,7%
terhadap variable (), 77,3% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain diluar variable bebas (X).
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5. KESIMPULAN
Berdasarkan pembahasan dan analisa hasil perhitungan yang telah dilakukan peneliti,
maka dapat disimpulkan bahwa :

a. Terdapat pengaruh signifikan secara parsial antara Brand Awareness terhadap Minat Beli
Konsumen pada Pusat Oleh-Oleh X. dimana nilai koefisien regresi sebesar 0,303 serta
tingkat signifikansi 0.000 < 0.05.

b. Tidak terdapat pengaruh secara parsial antara Kualitas Produk terhadap Minat Beli
Konsumen pada Pusat Oleh-Oleh X. dimana ditunjukan oleh nilai koefisien regresi sebesar
-0,225, dan tingkat signifikansi 0,096 > 0,05.

c. Terdapat pengaruh signifikan secara parsial antara E-Word Of Mouth Terhadap Minat Beli
Konsumen pada Pusat Oleh-Oleh X. Ditunjukan oleh nilai koefisien regresi sebesar 0,359,
t-hitung 17,897, dan tingkat signifikansi 0.000 < 0.05.

d. Terdapat pengaruh secara simultan antara Brand Awareness, Kualitas Produk, Dan E-Word
Of Mouth Terhadap Minat Beli Konsumen pada Pusat Oleh-Oleh X. Hal tersebut
ditunjukan oleh hasil uji tabel ANOVA, dilihat dari nilai signifikansi 0.000 < 0.05.
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