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Abstract

This study aims to determine: (1). The effect of electronic word of mouth (eWOM) on buying
interest in Nu Skin Skincare products, (2). The effect of product quality on buying interest in Nu
Skin Skincare products, (3). The effect of price on buying interest in Nu Skin Skincare products,
(4). The effect of brand image on buying interest in Nu Skin Skincare products, (5). The effect of
promotion on buying interest in Nu Skin Skincare products, (6) The effect of electronic word of
mouth (eWOM), product quality, price, brand image and promotion on buying interest in Nu Skin
Skincare products. This study used a purposive sampling method with a sample size of 100 people.
The measurement scale uses a Likert scale. For data processing using SPSS version 13. The results
of the study obtained the regression equation as follows: Y = -1.703 + 0.020X1 + 0.369X2 +
0.208X3 + 0.559X4 + e. Hypothesis testing using the t test shows that partially the electronic word
of mouth (eWOM) variable (X1), price (X3), brand image (X4)) have no significant effect on
purchase intention, while product quality (X2) and promotion (X5) have a positive and significant
effect on purchase intention. Then through the F test it is known that the variables electronic word
of mouth (eWOM) (X1), product quality (X2), price (X3), and promotion (X4) simultaneously have
a positive and significant effect on purchase intention (Y).

Keywords: Electronic Word of Mouth (eWOM), Product Quality, Price, Brand Image
Promotion, Purchasse Interest

PENDAHULUAN
Indonesia memiliki pangsa pasar yang menjadi 913 industri kosmetika, hal ini setara
besar di industri kecantikan, terutama dengan pertumbuhan sebesar 20,6% pada tahun

perawatan kulit (skincare). Dilansir dari ITC
Trademap, produk perawatan kulit atau
skincare menyumbang 36,1% dari jumlah
ekspor serta impor kosmetik global dan valuasi
jual beli mencapai USD 102,3 miliar pada tahun
2020 (Atase Perdagangan KBRI Tokyo, 2021).
Berdasarkan Badan Pusat Statistik, industri
kosmetika yang mencakup industri farmasi,
kimia, dan obat tradisional meningkat 9,61%
pada tahun 2021.

Selain itu, BPOM RI melaporkan bahwa
dari 2021 hingga juli 2022, terjadi peningkatan
jumlah pelaku usaha yang berjumlah 819

2022. Menurut analisis Statista, segmen
perawatan yang meliputi perawatan kulit
(skincare) dan personal care memiliki volume
pasar terbesar dalam industri komsetik
nasional, dengan volume pasar sebesar 3,16
milliar USD pada tahun 2022
(kemenperin.go.id, 2022). Hal ini menunjukan
besarnya potensi dan peluang dalam industri
kosmetik, khususnya di Indonesia (Dwiputra
dan Syahputra, 2023).

Kotler dan Keller (2018) menjelaskan
kebutuhan manusia sebagai keadaan yang
mencakup pemuasan kebutuhan dasar yang
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sebagian dirasakan atau disadari. Setiap
individu memiliki kebutuhan yang bervariasi,
termasuk keinginan untuk tampil menarik
melalui penggunaan berbagai perawatan kulit.
Saat  ini,  kebanyakan = orang  mulai
memperhatikan ~ penampilannya. Hal ini
disebabkan oleh gaya hidup yang mereka jalani
yang mendorong mereka untuk menjadi lebih
sadar akan penampilan mereka. Hal tersebut
merupakan prasyarat mutlak untuk menjaga
kepercayaan diri.

Gunawan (2017) menyatakan bahwa
keinginan pembelian adalah hasil dari proses
kognitif yang mengubah persepsi melalui
pembelajaran. Ketika minat pelanggan untuk
melakukan pembelian meningkat, hal tersebut
menghasilkan motivasi yang melekat dalam
ingatan dan menjadi aktivitas kuat, yang pada
akhirnya memaksanya untuk memenuhi
keinginan batinnya. Akibatnya, minat beli akan
muncul saat proses pengambilan keputusan
berlangsung.

Untuk membuat keputusan yang lebih
baik, konsumen sering mencari informasi
tambahan tentang barang yang ingin mereka
beli. Electronic Word of Mouth (eWOM)
adalah istilah yang mengacu pada ulasan positif
dan negatif yang dikumpulkan dari perspektif
pelanggan dan dapat diakses oleh publik secara
online. Dengan demikian, eWOM dapat
digunakan sebagai alat promosi melalui media
sosial untuk mempercepat pemahaman
masyarakat tentang sebuah produk (Rizki,
2022).

Kotler dan Keller (2016) menjelaskan
bahwa kualitas produk adalah kemampuan
suatu produk untuk memenuhi kebutuhan
fungsionalnya, seperti daya tahan, keandalan,
dan akurasi yang diperolehnya. Konsumen
lebih cenderung mencari produk yang juga
memberikan nilai, seperti kualitas yang dapat
diandalkan. Ini mencerminkan bahwa semakin
unggul kualitas suatu produk, semakin banyak
perhatian yang diberikan oleh konsumen.

Peran harga juga sangat penting dalam
mendorong konsumen untuk membeli produk
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atau jasa. Secara sederhana, harga adalah
jumlah yang dibayarkan untuk mendapatkan
suatu produk, baik itu barang maupun jasa.
Namun, dalam pengertian yang lebih luas,
harga mencakup total nilai yang diberikan
konsumen untuk memperoleh manfaat dari
memiliki atau menggunakan barang dan jasa
tersebut (Wiranthy, 2019). Harga yang
ditetapkan harus sejalan dengan kualitas produk
yang dihasilkan, agar konsumen memiliki
persepsi bahwa nilai yang mereka bayarkan
sebanding dengan kualitas yang mereka terima.
Sangat sulit untuk menentukan harga yang
sesuai dengan pasar karena pasar menginginkan
harga yang murah tetapi berkualitas tinggi
(Nikolaus, 2021).

Perusahaan memanfaatkan  berbagai
strategi pemasaran untuk meningkatkan
penjualan karena situasi dan kondisi pasar uang
saat ini dan tantangan yang dihadapi. Menurut
Razak (2016), Promosi mencakup semua
tindakan yang dilakukan oleh perusahaan untuk
mengkomunikasikan produknya pada pasar
sasaran. Konsumen tidak hanya diberikan
informasi tentang produk tetapi juga dapat
pengalaman yang lebih mendalam melalui
promosi.

Dalam penelitian ini, peneliti mengambil
studi pada “Nu Skin Skincare” yang kantor
pusatnya beralamatkan di Provo, Utah,
Amerika Serikat. Nu Skin dikenal dengan
rangkaian produk perawatan kulit yang
beragam. Produk mereka mencakup pembersih
wajah, toner, serum, pelembab, produk anti-
penuaan, perlindungan matahari dan masih
banyak lagi. Salah satu penjualan utama Nu
Skin adalah inovasi teknologi perusahaan. Dari
pengamatan peneliti melalui ulasan media
sosial, terlihat bahwa respons konsumen
terhadap produk Nu Skin sangat positif. Banyak
dari mereka memberikan testimoni yang
memuji produk Nu Skin skincare dalam
merawat kulit dan memberikan hasil yang
memuaskan.

Faktor minat beli selanjutnya adalah
kualitas produk. Konsumen tertarik untuk
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membeli produk Nu Skin skincare karena
reputasinya yang terkenal akan kualitasnya
yang tinggi. Produk Nu Skin skincare dikenal
karena menggunakan bahan-bahan berkualitas
dan formulasi yang inovatif untuk merawat
kulit dengan baik. Salah satu penjualan utama
Nu Skin adalah inovasi teknologi perusahaan.
Nu Skin telah mengembangkan teknologi
khusus yang disebut “ageLOC” yang diklaim
dapat memperlambat tanda-tanda penuaan
kulit.

Faktor minat beli selanjutnya Harga.
Harga yang ditawarkan Nu Skin terhadap
produknya mencerminkan kualitas bahan-
bahan premium dan riset yang mendalam yang
dilakukan  perusahaan. Konsumen yang
memahami nilai tambah yang diberikan oleh
Nu Skin akan cenderung melihat harga sebagai
investasi dalam kesehatan dan perawatan kulit.
Faktor minat beli selanjutnya adalah Citra
Merek. Citra merek (brand image) merupakan
salah satu elemen penting yang memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Citra merek
didefinisikan sebagai persepsi konsumen
terhadap merek, yang tercermin dari asosiasi
yang melekat pada merek tersebut dalam
memori konsumen.Konsumen
mempertimbangkan citra merek Nu Skin ketika
akan membeli produk Skincare. Fenomena lain
yang mempengaruhi minat beli adalah promosi.
Strategi pemasaran yang dilakukan Nu Skin
salah satunya dengan menyelenggarakan event
dengan tujuan mengenalkan produk mereka
kepada calon konsumen potensial dengan cara
memberikan pengalaman langsung kepada
konsumen terkait produk Nu Skin Skincare. Hal
ini akan meningkatkan minat beli konsumen
terhadap produk.

Berdasarkan hasil uraian tersebut,
perusahaan Nu Skin harus mempertahanakan
kualitas produk dan harga serta meningkatkan
promosi dan electronic word of mouth (eWOM)
di media sosial. Oleh sebab itu, peneliti ingin
meneliti  faktor-faktor = pemasaran  yang
mempengaruhi minat beli pada pada produk Nu
Skin skincare. Dalam penelitian ini, sampel
yang digunakan adalah masyarakat kota
Yogyakarta yang terdiri dari 14 kecamatan dan

mengetahui  produk Nu Skin skincare.
Berdasarkan landasan di atas maka penelitian
ini mengambil jududl “Pengaruh Electronic
Word of Mouth (eWOM), Kualitas Produk,
Harga, Citra Merek dan Promosi Terhadap
Minat Beli Pada Produk Nu Skin Skincare di
Kota Yogyakarta”.

LANDASAN TEORI
1. Pemasaran
American Marketing Association (AMA),
mendefiniskan pemasaran sebagai kegiatan
organisasi yang melibatkan penerapan,
komunikasi, dan penawaran layanan kepada
pelanggan, dengan tujuan membangun koneksi
dengan mereka dan meraih keuntungan.
2. Bauran Pemasaran
Menurut Kotler dan Keller (2018),
suatu  perusahaan menggunakan bauran
pemasaran sebagai salah satu strategi
pemasarannya untuk menawarkan barang dan
jasa kepada pasar sasarannya.
3. Electronic Word of Mouth (eWOM)
E-WOM  mengacu pada proses
komunikasi antar konsumen di platform online,
di mana individu berbagai ulasan, rekomendasi,
dan pengalaman mereka tentang produk atau
layanan (Trusov, M. dkk., 2009).
4. Kualitas Produk
Menurut Kotler dan Armstrong (2014),
adalah kemampuan suatu produk untuk
menjalankan fungsi-fungsinya, mencakup daya
tahan, keandalan, keakuratan, kenyamanan,
kemudahan operasi, dan perbaikan, bersama
dengan atribut-atribut lainnya.
5. Harga
Menurut Kotler dan Armstrong (2012),
harga adalah jumlah uang yang dibayarkan
sebagai imbalan atas barang atau jasa yang
ingin  dimiliki atau dimanfaatkan oleh
konsumen.
6. Citra Merek
Menurut (Kotler dan Keller, 2009:43), citra
merek adalah persepsi dan keyakinan yang
dipegang oleh konsumen, seperti yang
dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam
ingatan konsumen, yang selalu diingat pertama
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kali saat mendengar slogan dan tertanam
dibenak konsumennya.
7. Promosi
Kotler dan Armstrong (2014)
mendefinisikan ~ promosi  sebagai
serangkaian aktivitas yang bertujuan
untuk mengkomunikasikan keunggulan
suatu produk kepada target pelanggan
dan  membujuk  mereka  untuk
melakukan pembelian.
8. Minat Beli
Setiadi (2019) mengemukakan
bahwa minat beli konsumen merupakan
hasil dari suatu proses dimana
konsumen mensintesis semua informasi
yang tersedia untuk menilai beberapa
alternatif-alternatif sebelum mengambil
keputusan akhir.
9. Kerangka Pikir
Untuk membuat penelitian lebih
mudah dalam mempelajari kondisi yang
akan diteliti, peneliti dapat membuat
kerangka konseptual penelitian
berdasarkan wuraian teori dan kajian
pustaka di atas. Kerangka konseptual
penelitian in1  dapat digambarkan
sebagai berikut :

Electronic Word

of Mouth (X1)
Ll 1
Kualitas Produk
(x2)

y  Minat Beli (Y)

Harga (X3)

Citra Merek (X4)

Promosi (X3)

Gambar 1 Kerangka Pikir
10. Perumusan Hipotesis
H1: Diduga Electronic Word of Mouth
(eWOM) berpengaruh terhadap

minat beli pada Ppoduk Nu
Skin skincare
H2: Diduga Kualitas Produk

berpengaruh terhadap minat beli
pada produk Nu Skin skincare
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H3: Diduga Harga  berpengaruh
terhadap minat beli pada produk Nu
Skin skincare

H4: Diduga Citra Merek berpengaruh
terhadap minat beli Pada Produk

Nu Skin Skincare

H5:Diduga Promosi  berpengaruh
terhadap minat beli Pada Produk
Nu Skin Skincare

H6: Diduga Electronic Word of Mouth
(eWOM), Kualitas Produk, Harga,
Citra Merek dan  Promosi
berpengaruh  secara  simultan
terhadap minat beli pada produk Nu
Skin skincare

METODE PENELITIAN
1. Populasi dan Sampel Penelitian
a. Populasi
Populasi mencakup area
generalisasi  di  mana peneliti
memilih hal, orang, atau entitas
dengan atribut dan karakteristik
tertentu untuk diselidiki, dan dari
situlah kesimpulan dapat diambil
(Sugiyono, 2016). Populasi dalam
penelitian ini adalah masyarakat
kota Yogyakarta yang mengetahui
produk Nu Skin skincare dan belum
pernah menggunakan produk Nu
Skin skincare.
b. Sampel

Sampel merupakan sebagian kecil dari
populasi yang dapat secara tepat mewakili
seluruh populasi dari segi ukuran dan
karakteristik ~ demografis.  Keterbatasan-
keterbatasan saat ini mungkin membuat
pemeriksaan  seluruh  populasi  tidak
memungkinkan jika populasi tersebut terlalu
besar, namun penelitian tetap dapat dilakukan
dengan mengambil sampel yang representatif
(Sugiyono, 2015).

Dalam penelitian ini jumlah populasi
terlalu besar, maka penulis dalam menentukan
jumlah  sampel menggunakan teknikn
pengambilan sampel yang ditentukan dengan
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menggunakan rumus Slovin (Sugiyono,

2016), yaitu :
N

- 1+N (e)?

n

Keterangan :
n = Jumlah sampel
N = Jumlah Masyarakat Kota Yogyakarta
e = Batas toleransi kesalahan (error tolerancae)
Dalam penelitian ini menggunakan e = 0,1 atau
10%
berdasarkan rumus,
378913 99.97
1+ 378,913(0,1)2
Berdasarkan perhitungan menggunakan
rumus slovin, diperoleh jumlah sampel sekitar
99,97. Oleh karena itu, peneliti memutuskan
untuk membulatkan angka tersebut menjadi
100  sampel/responden.  Dalam  proses
pengambilan sampel penelitian, keberagaman
jumlah sampel harus dijaga agar hasil penelitian
dapat dijadikan representatif dan umum.
Menurut Sugiyono (2018), purposive
sampling adalah teknik pengambilan sampel
yang didasarkan pada pertimbangan khusus
sesuai dengan standar yang diinginkan dengan
tujuan menentukan jumlah sampel yang akan
diteliti. Adapun kriteria khusus sampel yang
diambil sebagai berikut:
a. Masyarakat Kota Yogyakarta yang
mengetahui Nu Skin Skin Care
b. Belum pernah menggunakan produk Nu
Skin Skin Care
2. Data Penelitian
a. Jenis dan Sumber Data
Jenis dan Sumber Data yang digunakan
pada penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Data primer dalam penelitian ini diperoleh
melalui penyebaran kuesioner secara
langsung mengenai electronic word of
mouth (eWOM), kualitas produk, harga,
citra merek dan promosi terhadap minat
beli pada produk Nu Skin skincare.

2. Data Sekunder pada penelitian ini adalah
data yang didapatkan dari buku, internet,
artikel maupun jurnal yang berkaitan
dengan topik penelitian.

b. Teknik Pengumpulan Data

makan=

Pengujian hipotesis dengan bantuan
software SPSS versi 13 yang digunakan untuk
mengolah hasil data pada kuesioner. Teknik
pengumpulan data dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut :

1. Kuesioner, merupakan daftar pertanyaan-
pertanyaan yang disusun secara tertulis.
Metode ini akan digunakan peneliti untuk
memperoleh data mengenai pengaruh
electronic word of mouth (eWOM),
kualitas produk, harga, citra merek dan
promosi terhadap minat beli. Dalam
penyebaran kuesioner, peneliti
menggunakan google form yang disebar
ke masyarakat Kota Yogyakarta yang
mengetahui produk Nu Skin skincare dan
belum pernah menggunakan produk Nu
Skin skincare.

2. Studi Kepustakaan, merupakan metode
yang berperan sebagai dasar teoritis yang
memadai  dan  digunakan  untuk
mengidentifikasi variabel serta
menganlisis hasil penelitian sebelumnya
melalui tinjauan literature, membaca
artikel, jurnal dan situs web yang relevan
dengan penelitian yang sedang dilakukan.

3. Dokumentasi, Sugiyono (2015: 329)
mengatakan bahwa dokumentasi adalah
teknik yang digunakan untuk menggali
data dan informasi melalui buku, arsip,
dokumen, catatan angka, dan gambar,
serta laporan dan keterangan yang
mendukung penelitian.

3. Pengukuran Variabel
. . Skala
Variabel Indikator Ukur
Electronic a.  Intensity Likert
Word of | b.  Valance of
Mouth Opinion
(Goyyete, c.  Content
2023)
Kualitas a.  Perfomance Likert
Produk b.  Features
(Kotler dan | ¢.  Durability
Amstrong, d.  Conformance
2014) e.  Serviceability
Harga (Kotler | a.  Keterjangkauan Likert
dan Harga
Amstrong, b. Kesesuaian Harga
2013) dengan Kualitas
Produk
c.  Daya Saing Harga
Citra Merek | a.  Citra Perusahaan Likert
(Biel, 1992) b.  Citra Konsumen
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c. _ Citra Produk
Promosi a.  Sales Promotion Likert
(Tjiptono, b.  Publicity and
2013) Public Relation

c.  Advertising
Minat Beli | a.  Minat Likert
(Ferdinand, Transaksional
2006) b.  Minat Referensial

c.  Minat

Preferensial
d.  Minat Eksprolatif

4. Rancangan Analisis Data
Teknik  analisis  kuantitatif — dalam
penelitian ini dilakukan dengan menggunakan
program SPSS versi 13 untuk menguji hipotesis
yang telah disebutkan diatas. Pengolahan data
dengan analisis kuantitatif mellaui beberapa
tahap sebagai berikut :
a. Uji Instrumen
Uji instrumen yang
digunakan dalam penelitian ini
adalah uji validitas dan uji
reliabilitas.
b. Uji Asumsi Klasik
Uji  asumsi klasik yang
digunakan dalam penelitian ini

adalah uji normalitas,
multikolinearitas dan uji
heteroskedastisitas.

c. Analisis Regresi Linear
Berganda

Tujuan dari analisis regresi linear
berganda adalah untuk menguji hubungan
antara variabel dependen dan multivariat,
sehingga peneliti dapat menyusun model yang
paling sesuai dengan kondisi yang ada.
Analisis  linear  berganda ini  juga
menggambarkan dampak perubahan nilai
variabel independen terhadap variabel
dependen. Selain itu, teknik ini digunakan
untuk meramalkan berdasarkan model yang
telah dibuat (Gudono, 2016). Model regresi
berganda dapat ditulis sebagai berikut :

Y =a+p1X1+2X2+3X3 +p4X4 +e
d. Pengujian Hipotesis
Uji hipotesis yang dilakukan
merupakan uji T (secara parsial)
maupun uji F (secara simultan)
yang diuraikan sebagao berikut :
1. Uji T (Parsial)
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Uji-t digunakan untuk menilai apakah
terdapat perbedaan nilai rata-rata antara dua
sampel yang tidak memiliki hubungan
(Ghozali, 2013). Uji-t ini dilakukan dengan
rumus :

t

’
Rata—rata sampel pertama—Rata—rata sampel kedua

Standar eror perbedaan rata—rata kedua sampel
Namun, uji-t harus dinilai dengan
memperhatikan asumsi bahwa variance
diasumsikan sama, yang dapat diamati pada
output SPSS, untuk menilai perbedaan ini
secara statistik (Ghozali, 2016). Jika
probabilitas > 0,05, dapat diasumsikan bahwa
variance populasi kedua sampel sama;
sebaliknya, jika probabilitas < 0,05, varian
populasi kedua sampel dianggap berbeda.
2. Uji Statistik F
Uji statistik F digunakan untuk menilai
apakah variabel independen secara bersama-
sama memiliki dampak signifikan terhadap
variabel  dependen. Dalam  menguji
hipotesis, uji statistik F dapat digunakan dan
keputusan dapat diambil berdasarkan
kriteria tertentu

1. Jika F lebih besar dari 4, HO ditolak
dan  Ha  diterima  dengan
kemungkinan 5%.

2. Membandingkan nilai F hitung
dengan nilai F tabel, jika nilai F
hitung lebih besar dari nilai F tabel,
maka hipotesis nol (Ho) ditolak,
dan hipotesis alternatif (Ha)
diterima (Ghozali, 2013).

e. Koefisien Determinasi (R?)

Ghozali (2018) menjelaskan koefisien
determinasi pada intinya mengukur seberapa
jauh kemmapuan model dalam menerangkan
variasi variabel independen. Nilai koefisien
determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai
R? yang kecil berarti kemampuan variabel-
variabel independen dalam menjelaskan
variasi variabel dependen amat terbatas.

HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Hasil Uji Intrumen
a. Hasil Uji Validitas
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Uji validitas bertujuan untuk mengevaluasi
ketepatan  instrumen dalam  mengukur
pernyataan-pernyataan, sehingga dapat
memastikan bahwa instrumen tersebut sesuai
dengan tujuan penelitian. Uji validitas pada
penelitian ini dilakukan kepada masyarakat
kota Yogyakarta dengan sampel sebanyak 100
responden. Kuesioner dapat dikatakan valid
atau tidak jika nilai r hitung > r tabel. Pengujian
ini menggunakan SPSS versi 13 windows.

Hasil uji validitas pada variabel electronic
word of mouth (eWOM) menunjukkan nilai r
hitung berada diantara 0,793 — 0,881, nilai
tersebut lebih besar dari nilai r tabel (0,1966).
Hasil uji validitas pada variabel kualitas produk
menunjukkan nilai r hitung berada diantara
0,805 — 0,880, nilai tersebut lebih besar dari r
tabel (0,1966). Hasil uji validitas pada variabel
harga menunjukkan nilai r hitung berada
diantara 0,703 — 0,872, nilai tersebut lebih besar
dari r tabel (0,1966). Hasil uji validitas pada
variabel citra merek menunjukkan nilai r hitung
berada diantara 0,816 — 0,901, nilai tersebut
lebih besar dari r tabel (0,1966). Hasil uji
validitas pada variabel promosi menunjukkan
nilai r hitung berada diantara 0,761 — 0,893,
nilai tersebut lebih besar dari r tabel (0,1966).
Hasil uji validitas pada variabel minat beli
menunjukkan nilai r hitung berada diantara
0,714 — 0,911, nilai tersebut lebih besar dari r
tabel (0,1966). Dengan demikian seluruh butir
pernyataan pada variabel electronicw word of
mouth, kualitas produk, harga, citra merek,
promosi dan minat beli dinyatakan valid atau
sahih.

b. Hasil Uji Reliabilitas

Pengujian ini dilakukan untuk menilai
apakah data dalam kuesioner penelitian
memiliki  reliabilitas.  Suatu  kuesioner
dianggap reliabel ketika jawaban responden
tetap konsisten dari waktu ke waktu. Jika
Cronbach’s Alpha > 0,70 maka dikatakan
reliabel pada variabel tersebut. Pengujian
dilakukan pada Masyarakat Kota Yogyakarta
yang berjumlah 100 responden. Hasil uji
reliabilitas pada penelitian ini menunjukan
bahwa variabel electronic word of mouth
memiliki nilai cronbach’s alpha 0,947,

kualitas produk memiliki cronbach’s alpha
0,953, harga memiliki nilai cronbach’s alpha
0,872, citra merek memiliki nilai cronbach’s

alpha 0,924, promosi memiliki nilai
cronbach’s alpha 0,907 dan minat beli
memiliki nilai cronbach’s alpha 0,945.

Seluruh variabel mempunyai koefisien alpha
lebih dari 0.70. Dengan demikian, dapat
disimpulkan semua butir-butir  variabel
penelitian tersebut reliabel.
2. Hasil Uji Asumsi Klasik
a. Hasil Uji Normalitas
Uji normalitas merupakan pengujian yang
bertujuan untuk mengetahui apakah didalam
model regresi, variabel pengganggu atau residual
mempunyai distribusi yang normal. Berdasarkan
prinsip normalitas dapat diketahui dengan cara
melihat dari penyebaran datanya berupa titik
pada sumbu diagonal dari grafik atau dengan cara
melihat histogram dari residualnya. Selain itu, uji
normalitas dapat diketahui dengan menggunakan
test  kolmogrov-smirnov  apabila  tingkat
signifikansinya lebih besar dari 0.05 atau 5% dari
data tersebut, hasil uji normalitas kolmogrov-
smirnov telah menunjukkan nilai assymp.sig
sebesar 0,241 yang lebih besar dari 0.05. Maka
dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan
dalam penelitian ini terdistribusi normal.
b. Hasil Uji Multikolienaritas
Uji multikolinearitas merupakan
pengujian yang bertujuan untuk mengetahui
apakah pada model regresi terdapat korelasi
antar variabel bebas. Secara umum nilai cut
off yang digunakan untuk menandakan terjadi
multikolinearitas apabila folerance > 0.1 dan
nilai VIF diharapkan < 10. Berdasarkan hasil
penelitianini  dapat diketahui bahwa nilai
tolerance > 0.1 dan VIF < 10, yaitu pada
variabel electronic word of mouth 0,215 dan
4,645, variabel kualitas produk 0,114 dan
8,799, wvariabel harga 0,384 dan 2,605,
variabel citra merek 0,213 dan 4,685 dan
variabel promosi 0,230 dan 4,353. Dengan
demikian, model yang diajukan dalam
penelitian tidak terjadi multikloniearitas.
c. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk
menguji apakah dalam sebuah regresi terjadi
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ketidak samaan varians residual dari suatu
observasi ke observasi lain. Model regresi
yang baik adalah non heteroskedastisitas.
Dasar pengambilan keputusan adalah dengan
melihat ada tidaknya pola tertentu anatara Y
yang di prediksi dengan residual.

a) Jika ada pola tertentu seperti
titik-titik yang ada membentuk
suatu pola tertentu yang teratur
maka terjadi heteroskedastisitas.

b) Jika ada pola yang jelas serta
titik-titik menyebar di atas dan
di bawah angka 0, maka tidak

terjadi heteroskedastisitas.
Dependent Variable: Minat Beli
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Sumber : Data Primer, diolah 2024

Dari hasil gambar grafik antara nilai
sumbu Y (nilai Y yang di prediksi) dan sumbu
X (Nilai residual) menunjukkan pola yang tidak
jelas, serta titik menyebar di atas dan di bawah

sumbu Y secara tidak teratur sehingga
menunjukkan tidak terjadinya
heteroskedastisitas.

3. Hasil Analisis Regresi Linear

Berganda
Hasil Uji Regresi Linear Berganda
N | Variabel Koefisien
Regresi (B)

100 Constant -1,938

100 E-WOM 0,016

100 Kualitas 0,343

Produk

100 Harga 0,197

100 Citra Merek 0,080

100 Promosi 0,548
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Berdasarkan  tabel  diatas  bahwa
perhitungan regresi linear berganda dengan
menggunakan program, SPSS versi 13 for
windows didapat hasil sebagai berikut :

Y = -1,938 + 0,016X1 +
0,343X2 + 0,197X3 + 0,080X4
+0,548X4 + e

1. Bysebesar 0,016 dengan arah pengaruh
positif menunjukkan bahwa apabila
Electronic Word of Mouth (eWOM)
mengalami kenaikan sebesar satu satuan
maka akan diikuti oleh kenaikan minat
beli sebesar 0,016 dengan asumsi variabel
independen lainnya dianggap konstan.

2. B, sebesar 0,343 dengan arah pengaruh
positif menunjukkan bahwa apabila
Kualitas Produk mengalami kenaikan
sebesar satu satuan maka akan diikuti
oleh kenaikan minat beli sebesar 0,343
dengan asumsi variabel independen
lainnya dianggap konstan.

3. Bz sebesar 0,197 dengan arah pengaruh
positif menunjukkan bahwa apabila
Harga mengalami kenaikan sebesar satu
satuan maka akan diikuti oleh kenaikan
minat beli sebesar 0,197 dengan asumsi
variabel independen lainnya dianggap
konstan.

4. [, sebesar 0,080 dengan arah pengaruh
positif menunjukkan bahwa apabila Citra
Merek mengalami kenaikan sebesar satu
satuan maka akan diikuti oleh kenaikan
minat beli sebesar 0,080 dengan asumsi
variabel independen lainnya dianggap
konstan

5. PBssebesar 0,548 dengan arah pengaruh
positif menunjukkan bahwa apabila
Promosi mengalami kenaikan sebesar
satu satuan maka akan diikuti oleh
kenaikan minat beli sebesar 0,548 dengan
asumsi variabel independen lainnya
dianggap konstan.

4. Hasil Pengujian Hipotesis
a. Hasil Ujit
Uji t merupakan pengujian untuk
menguji signifikansi pengaruh antara Variabel
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X dan Y, apakah Electronic Word of Mouth
(X1), Kualitas Produk (X2), Harga (X3), Citra
Merek (X4) dan Promosi (X5) berpengaruh
terhadap variabel Minat Beli (Y) secara
terpisah atau parsial. Apabila nila thitung >
ttabel dan nilai signifikansi ¢ < tingkat
signifikansi 5% (0,05), artinya HO ditolak
sedangkan Ha diterima. Jumlah sampel
penelitian ini sebanyak 100 responden dan
tingkat signifikansi 5% atau 0,5 maka,
memperoleh ttabel 1,985, ini didapatkan
berdasarkan nilai dari df 95 dan o= 0,025 pata
t tabel.

. t t .
Variabel Hitung | Tabel Sig. Keterangan
E-WOM | 0253 | 1.985 | 0.800 | Ldak Berpengaruh
Signifikan
Kualitas Berpengaruh
Produk 3.437 1.985 | 0.001 Signifikan
Tidak Berpengaruh
Harga 1.765 1.985 | 0.081 Signifikan
Citra Tidak Berpengaruh
Merek 0,620 1985 1 0536 Signifikan
Promosi | 4526 | 1985 | 0.000 | Berpengaruh
Signifikan

Sumber : Data Primer, diolah 2024
Berdasarkan tabel 4.20 hasil uji statistik
parsial (uji t) adalah sebagai berikut :

1. Berdasarkan hasil uji t pada variabel
Electronic Word of Mouth (eWOM) (X1)
diketahui  tpipyng  sebesar 0,253
sedangkan t;q;; diketahui sebesar 1,985,
maka nilai tpryng < traper dengan tingkat
signifikasi sebesar 0,800 > 0,05. Maka
keputusan nya adalah H1 ditolak. Dengan
demikian, variabel FElectronic Word of
Mouth (eWOM) (X1) tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat beli.

2. Berdasarkan hasil uji t pada variabel
Kualitas Produk (X2) diketahui tpiryng
sebesar 3,437 sedangkan t;,;.; diketahui
sebesar 1,985, maka nilai tpityng > traper
dengan tingkat signifikasi sebesar 0,001 <
0,05. Maka keputusan nya adalah H2
diterima. Dengan demikian, variabel
Kualitas Produk (X2) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli.

3. Berdasarkan hasil uji t pada variabel
Harga (X3) diketahui tp;tyng sebesar

1,985, maka nilai tyiryng < tqper dengan
tingkat signifikasi sebesar 0,081 > 0,05.
Maka keputusan nya adalah H3 ditolak.
Dengan demikian, variabel Harga (X3)
tidak berpengaruh signifikan terhadap
minat beli.

4. Berdasarkan hasil uji t pada variabel Citra
Merek (X4) diketahui tpiryng sebesar

0,620 sedangkan t;,p.; diketahui sebesar
1,985, maka nilai tpiryng < trqper dengan
tingkat signifikasi sebesar 0,536 > 0,05.
Maka keputusan nya adalah H3 ditolak.
Dengan demikian, variabel Harga (X4)
tidak berpengaruh signifikan terhadap
minat beli.

5. Berdasarkan hasil uji t pada variabel
Promosi (X5) diketahui tpizng sebesar

4,526 sedangkan t;,; diketahui sebesar

1,985, maka nilai tpiryng > traper dengan

tingkat signifikasi sebesar 0,000 < 0,05.

Maka keputusan nya adalah HS diterima.

Dengan demikian, variabel Promosi (X5)

berpengaruh  positif dan signifikan

terhadap minat beli.

b. Hasil Uji F

Uji F merupakan pengujian untuk
menegtahui  apakah  seluruh  variabel
independen (X1,X2,X3,X4 DAN XS5) yaitu
Electronic Word of Mouth (eWOM), Kualitas
Produk, Harga, Citra Merek dan Promosi
secara simultan memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap variabel dependen (Y)
yaitu Minat Beli. Apabila nila Fhitung >
Ftabel, atau nilai signifikansinya < 0,05, maka
HO ditolak sedangkan Ha diterima. Hal
tersebut berarti bahwa setiap variabel
independen secara bersam-sama memiliki
pengaruh yang signifikkan terhadap variabel
dependen. Penelitian ini menggunakan tingkat
kepercayaan 96% atau signifikansi level 0,05
(a=5%). Jumlah sampel penelitian ini 100
serta tingkat signifikansinya sebesar 5% atau
0,05, maka memperoleh Ftabel sebesar 2,47.

Model F F Sig. Keterangan
hitung | tabel
Regression | 105,114 | 2.47 | 0.000 | Signifikan

1,765 sedangkan t;4pe; diketahui sebesar g niber - Data Primer, diolah 2024
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Hasil wuji  statistik simultan dapat
dinyatakan bahwa nilai F hitung pada penelitian
ini memperoleh sebesar 105.114 serta taraf
signifikansi sebesar 0.000. Mak, hal ini
menunjukkan bahwa F hitung lebih besar
daripada F tabel yaitu 105.114 > 2.47 dengan
taraf signifikansinya 0.000. Artinya bahwa
variabel Electronic Word of Mouth (eWOM),
Kualitas Produk, Harga, Citra Merek dan
Promosi secara simultan memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap minat beli terhadap
produk Nu Skin Skincare. Sehingga hipotesis 5
(HS), “Diduga Electronic Word of Mouth
(eWOM), Kualitas Produk, Harga, Citra Merek
dan Promosi secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap minat beli pada produk Nu
Skin skincare” diterima.

5. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien  determinasi merupakan
pengujian yang bertujuan untuk mengukur
seberapa jauh kemampuan model pada
penjelasan setiap variasi variabel independen.
Nilai dari koefisien determinasi adalah antara
nol dan satu. Kemampuan variabel independen
dalam memberikan penjelasan variabel terbatas
ditandai dengan nilai R? yang kecil.

Model | R R Ajusted R
square Square
1 0.921 | 0.848 0.840

Sumber : Data Primer, diolah 2024
Hasil uji koefisien determinasi dapat
dilihat melalui nilai Adjusted R Square yang
memperoleh nilai sebesar 0.841 atau sama
dengan 84.0%. Maka hal tersebut menandakan
bahwa Electronic Word of Mouth (eWOM),
Kualitas Produk, Harga, Citra Merek dan
Promosi berpengaruh terhadap minat beli
sebesar 84.0%, sedangkan sisanya yaitu 16.0%
yang diperoleh dari 100% - 84.0% dipengaruhi
oleh variabel lain diluar model regresi ini.
PENUTUP
Kesimpulan
Dari penelitian yang telah
dilaksanakan maka dapat disimpulkan dari
hasil  penelitian mengenai  Pengaruh
Electronic  Word of Mouth (eWOM),

Kualitas

Produk, Harga dan Promosi

terhadap Minat Beli pada Produk Nu Skin
Skincare sebagai berikut :

1))

2)

3)

Berdasarkan hasil analisis regresi linear
berganda, maka persamaan regresi yang
dapat disusun yaitu sebagai berikut :

Y =-1,938 + 0,016 X1 + 0,343 X2 +
0,197 X3 +0,080X4 + 0,548X5 + e
Dapat dilihat adanya bukti bahwa
Pengaruh Promosi terhadap Minat Beli
pada Produk Nu Skin Skincare di Kota
Yogyakarta memiliki nilai (Beta) B =
0,548 yang lebih  besar jika
dibandingkan dengan variabel lainnya.
Hal ini menunjukkan bahwa Promosi
merupakan faktor yang dominan
terhadap minat beli pada Produk Nu
Skin Skincare di Kota Yogyakarta.
Berdasarkan  hasil uji  koefisien
determinasi terlihat bahwa nilai R
square sebesar 0,848. Artinya, variabel
independen (Electronic Word of Mouth,
Kualitas Produk, Harga, Citra Merek
dan Promosi) mempengaruhi variabel
dependen (Minat Beli) sebesar 84,0%
sedangkan sisanya sebesar 16,0%
dipengaruhi oleh variabel lain.
Berdasarkan hasil uji t menunjukkan
nilai t hitung yang didapat dari masing-
masing variabel, dapat diketahui bahwa
nilai signifikansi variabel Kualitas
Produk (X2) sebesar 0,001 dan variabel
Promosi (X5) sebesar 0,000. Hal ini
menunjukkan nilai signifikansi kurang
dari 0,05 yang berarti variabel Kualitas
Produk dan Promosi mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap
Minat Beli pada Produk Nu Skin
Skincare  di  Kota  Yogyakarta.
Sedangkan, nilai signifikansi dari
Variabel Electronic Word of Mouth
(eWOM) (X1) sebesar 0,800, variabel
Harga (X3) sebesar 0,081 dan variabel
Citra Merek (X4) sebesar 0,536. Hal ini
menunjukkan bahwa nilai signifikansi
lebih besar dari 0,05 yang berarti
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4)

variabel Electronic Word of Mouth
(eWOM), Harga dan Citra Merek tidak
mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap Minat Beli pada Produk Nu
Skin Skincare di Kota Yogyakarta.

Berdasarkan hasil uji F diperoleh nilai
signifikansi Variabel 0,000 < 0,005,
artinya variabel Electronic Word of
Mouth (eWOM), Kaualitas Produk,
Harga, Citra Merek dan Promosi secara
simultan atau bersama-sama
berpengaruh positif dan signifikansi
terhadap variabel Minat Beli pada

Saran

Produk Nu Skin Skincare di Kota
Yogyakarta.
Berdasarkan hasil penelitian,

pembahasan, dan kesimpulan yang diperoleh,

maka

saran yang dapat diberikan peneliti

sebagai berikut :

1)

2)

3)

Karena kurangnya partisipasi pengguna
di media sosial, Nu Skin diharapkan
dapat meningkatkan strategi
pemasarannya, khususnya di internet,
dengan fokus pada membuat konten

inovatif ~ yang  dapat  mendorong
pelanggan untuk berbagi informasi di
media sosial. Penggunaan  Beauty

Viogger juga dapat meningkatkan daya
tarik perusahaan.

Kepercayaan pelanggan terhadap lini
perawatan kulit Nu Skin harus diperkuat.
Nu Skin dapat memberikan lebih banyak
informasi tentang bahan-bahan produk,
proses produksi, dan uji klinis. Ini dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen
dengan memberikan pemahaman yang
lebih baik tentang kualitas produk. Selain
itu, menawarkan jaminan kualitas atau
kebijakan pengembalian produk yang
lebih akomodatif dapat memberikan
kepastian bagi konsumen.

Nu Skin Skincare diharapkan melakukan
pemantauan  terus-menerus terhadap
perubahan ekonomi, fleksibilitas dalam
menyesuaikan harga, dan komunikasi
transparan mengenai nilai tambah
produk. Menawarkan opsi pembayaran

4)

fleksibel dan insentif bagi pelanggan
setia, juga dapat memastikan
ketersediaan produk sesuai daya beli
masyarakat.

Nu Skin Skincare diharapkan dapat
meningkatkan program insentif mereka
dengan memberikan manfaat yang jelas
dan menarik bagi konsumen yang
berlangganan produk mereka. Konsumen
harus diinformasikan tentang nilai hadiah
dan cara menukarkannya. Menawarkan
berbagai pilihan hadiah untuk memenuhi
kebutuhan konsumen dapat mendorong
pembelian dalam jumlah besar dan
meningkatkan kepuasan konsumen.
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