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ABSTRACT

This research aims to identify how Product Quality, Brand Image,
and e-wom affect purchasing decisions on floral.id platforms. The
sampling applied was Accidental Sampling, with a total of 150
respondents. The data analysis method used is a structural
equation model, which is processed using SmartPLS software.
The results of the study show that there is a significant influence
of product quality, brand image and electronic word of mount on
purchasing decisions in Floral.ld.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi bagaimana
Kualitas Produk, Brand Image, dan e-wom memengaruhi
keputusan pembelian di platform floral.id. Pengambilan sampel
yang diterapkan adalah Accidental Sampling, dengan total 150
responden. Metode analisis data yang digunakan adalah model
persamaan struktural, yang diolah menggunakan perangkat lunak
SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh
yang signifikan dari kualitas produk, citra merek, dan kata
elektronik pada keputusan pembelian di Floral.ld.
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Pendahuluan

Jakarta sebagai ibu kota Indonesia, berperan sebagai pusat industri mode yang
berkembang pesat. Tren mode selalu mengalami perubahan seiring berjalannya waktu. Untuk
menciptakan produk yang sesuai dengan tren terkini, perusahaan di sektor mode harus terus
berinovasi. Hal ini terbukti dengan munculnya banyak merek mode baru. Inovasi dalam
industri mode berfokus pada penyesuaian dengan perkembangan zaman, dengan menghadirkan
berbagai model atau gaya baru untuk menciptakan masa depan mode yang lebih berkelanjutan,
ramah lingkungan, dan inklusif.

Floral.id adalah sebuah usaha yang berfokus pada produk lokal dan menyediakan
busana wanita bertema Islami yang lengkap, termasuk kemeja, blouse, dan abaya. Floral.id
memanfaatkan bahan berkualitas premium namun tetap menawarkan harga yang terjangkau.
Saat ini, produk-produk dari Floral.id yang menjadi best seller dan sangat diminati oleh
konsumen meliputi kaos polos berbahan rajut modern dengan beragam warna cerah, kemeja
bergaris berbahan rayon dengan berbagai motif, serta kemeja polos yang cocok untuk acara
formal.

Keputusan pembelian berasal dari rasa ingin tahu tentang perlunya suatu barang
tertentu. Menurut Kotler & Armstrong (2008) keputusan pembelian adalah dimana pelanggan
membeli suatu merek yang paling disukai tetapi mempunyai dua faktor yaitu keinginan
membeli atau sudah menjadi keputusan pembelian. Konsumen membuat penilaian tentang
produk apa yang akan dibelinya (Pratiwi et al., 2019). Produsen dalam suatu bisnis berharap
dapat membuat pilihan pembelian (Suparwo et al., 2017). Pengambilan keputusan adalah
proses konsumen dalam memutuskan untuk membeli suatu produk. Konsumen cenderung
memilih produk yang menawarkan kualitas terbaik sesuai dengan harapan mereka dan
konsumen sering kali merasa lebih yakin untuk membeli produk dari merek yang sudah dikenal
dan memiliki reputasi atau tanggapan yang baik.

Pentingnya dalam melakukan pembelian, salah satu hal yang dipengaruhi keputusan
pembeli adalah kualitas produk. Kualitas produk terdiri dari semua atribut produk atau jasa
yang diinginkan konsumen yang dihasilkan dari proses pemasaran, pengembangan, perawatan,
dan pembuatan (Wijaya, 2019). Ketika produsen memenuhi atau melampaui harapan
pelanggan, mereka menunjukkan kualitas yang berpusat pada konsumen (Siburian &
Zainurossalamia, 2016). Konsumen cenderung lebih percaya diri dan nyaman membeli barang
berkualitas tinggi karena percaya bahwa barang tersebut akan memenuhi atau bahkan melebihi
harapan mereka. Hasil study Tannady et al., (2023) mengatakan bahwa keputusan pembelian
berpengaruh siginifikan oleh kualitas paroduk. Pentingnya terbentuknya citra merek yang baik
dapat menjadi aset berharga dan dapat memengaruhi kesetiaan konsumen dan keputusan
pembelian jangka panjang. Citra merek adalah kesan keseluruhan yang dimiliki konsumen
terhadap suatu merek tertentu ketika mereka mengingatnya (Firmansyah, 2019). Citra merek
adalah hubungan antara suatu perusahaan dan karakteristiknya, termasuk tingkat teknologi dan
gaya kepemimpinannya (Ambarwati et al., 2015). Jika konsumen memandang merek sebagai
unik atau memiliki nilai tambah yang berbeda dari merek lainnya, hal ini dapat memengaruhi
keputusan pembelian. Menurut hasil studi Wolff et al., (2021) menyatakan bahwa citra merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Pentingnya E WOM
berpengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen.

Thurau et al., (2004) menggambarkan E WOM sebagai cara bagi pelanggan untuk
berkomunikasi dengan suatu merek atau produk melalui evaluasi, baik yang menguntungkan
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maupun negatif, untuk menggunakan layanan digital untuk membuat penilaian tentang apa
yang akan dibeli. Dengan adanya ulasan dan rekomendasi dari sesama konsumen dapat menjadi
faktor penentu dalam membujuk atau merekomendasikan calon konsumen. E WOM telah
menjadi faktor penting dalam lingkungan pemasaran digital modern.

Tujuan penelitan ini untuk mengetahui pengaruh kualitas produk, citra merek dan e-wom
terhadap keputusan pembelian di floral.id.

Tinjauan Teori dan Pengembangan Hipotesis
Kualitas Produk

Bagi pemasar, faktor terpenting adalah kualitas produk, yang menentukan bagaimana
fitur dan preferensi pelanggan memengaruhi atribut suatu produk atau layanan (Kotler &
Armstrong, 2008). Pendapat lain disampaikan oleh Wijaya (2019) Kualitas produk merupakan
puncak dari segala keistimewaan yang diinginkan pelanggan pada suatu produk atau jasa yang
diproduksi, dikembangkan, dipelihara, dan dipasarkan. Menurut Zhu et al., (2020) Kualitas
produk mengacu pada semua atribut dan kualitas suatu barang atau jasa yang dapat memenuhi
permintaan yang dinyatakan atau diaktualisasikan. Sejauh mana suatu produk memenuhi atau
melampaui kriteria yang ditentukan disebut kualitasnya.

Garvin (1984) mengemukakan kualitas produk terdiri dari delapan dimensi yaitu,
sebagai berikut : Performance, Feature, Realibity, Conformance, Durability, Serviceability,
Aesthetic, Perceived Quality. Kualitas produk yang unggul dan berkualiatas tinggi dapat
menjadi diferensiasi yang kuat dimana hal ini dapat menciptakan keputusan dalam pembelian
produk. Ketika seorang konsumen memutuskan membeli suatu merek yang paling dia sukai,
itu disebut keputusan pembelian (Kotler & Armstrong, 2008). Menurut hasil study Wang et al.,
(2020) menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

H1 : Ada pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian.

Citra Merek

Firmansyah (2019) menyatakan Citra merek adalah suatu pandangan secara
keseluruhan yang muncul dibenak konsumen ketika mereka mengingat merek produk tertentu.
Citra merek didefinisikan sebagai nama, ekspresi, atau simbol perusahaan untuk
membedakannya dari pesaing serupa (Rangkuti, 2002). Citra merek adalah gambar atau kata-
kata pada setiap item untuk membedakannya satu sama lain (Alma, 2018). Citra merek
mencakup pemikiran yang dibentuk oleh konsumen berdasarkan pengalaman pengalaman
pribadi, persepsi kualitas, desain produk, iklan, dan berbagai interaksi lainnya dengan merek
tersebut.

Keller, (2013) meyatakan ada 3 langkah membentuk citra merek antara lain : Brand
strength, brand Favorability, brand Uniqueness. Keputusan pembelian adalah prosedur untuk
melacak masalah yang dimulai dari riwvayat masalah, menemukan masalah, dan menentukan
tindakan terbaik bagi pelanggan (Fahmi, 2011). Hal ini didukung oleh hasil studi Foster (2017)
yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signigfikan terhadap keputusan
pembelian.

H2 : Ada pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian.

E WOM

Menurut Cheung et al., (2008) E WOM adalah sebuah lanjutan atau terusan dari
komunikasi yang berlangsung antar manusia yang tradisional menjadi modern melalui media.
E WOM adalah sebuah media yang dimana para pelanggan yang tidak saling kenal maupun
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belum bertemu sebelumnya akan berbagi informasi tentang produk atau jasa yang mereka
konsumsi (Gruen et al., 2006). Pendapat lain disampaikan oleh Thurau et al., (2004) E WOM
adalah segala jenis komentar positif atau negatif yang dibuat oleh calon pelanggan, pelanggan
saat ini, atau pelanggan lama tentang suatu produk atau bisnis yang dibagikan secara online
kepada banyak orang dan organisasi. E WOM merupakan jenis komunikasi elektronik dimana
konsumen berbagi pengalaman mereka dengan barang atau layanan melalui berbagai saluran
internet.

Goyette et al., (2010) menyatakan E WOM terbagi dalam empat dimensi yaitu :
Intensity, Positive valence, Negative valence, Content. Ulasan yang positif atau negatif dapat
mempengaruhi intensitas konsumen terhadap produk atau merek, dimana hal ini akan menjadi
pertimbangan dalam keputusan pembelian. Keputusan pembelian adalah tindakan untuk
melakukan satu atau lebih pilihan tentang apa yang akan dibeli (Wibowo & Fausi, 2018).
Menurut hasil penelitian Almana & Mirza (2013) mengatakan bahwa E WOM berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.

H3 : Ada pengaruh e-wom terhadap keputusan pembelian.

Keputusan Pembelian

Menurut Fahmi (2011) Keputusan pembelian adalah sebuah proses penelusuran
permasalahan yang dimulai dari latar belakang permasalahan, identifikasi permasalahan dan
mengambil kesimpulan kemudian mengambil keputusan yang tepat bagi konsumen. Pilihan
untuk membeli suatu produk atau jasa adalah keputusan pembelian (Wibowo & Fausi, 2018).
Pendapat lain dikemukakan oleh Kotler & Amstrong (1997) Keputusan pembelian adalah
konsumen yang membeli suatu merek yang paling dia minati dengan dua faktor yaitu niat
membeli atau sudah menjadi keputusan pembelian. Keputusan pembelian adalah konsumen
membeli merek atau produk yang dinilai peringkat tertinggi ditahap evaluasi (Qazzafi, 2019).
Menurut Kotler & Keller (2008) ada beberapa indikator : Pengenalan Kebutuhan, Pencarian
Informasi, Evaluasi Alternatif, Keputusan Pembelian, Perilaku Pasca Pembelian.

Kerangka Berfikir

Kualitas
Produk

Citra
Merek

Keputusan
Pembelian

Gambarl: Kerangka Berfikir
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Metode Penelitian

Studi ini menggunakan metodologi deskriptif kuantitatif. Accidental sampling adalah
strategi pengambilan sampel yang digunakan, di mana peneliti menawarkan setiap konsumen
kesempatan untuk menemukan pilihan untuk digunakan sebagai sampel, asalkan konsumen
tersebut dianggap memenuhi syarat sebagai sumber data. Studi ini dilakukan pada Januari-
Maret 2024. Seluruh pelanggan frolal.id yang menjadi populasi pada penelitian ini dan
sebanyak 150 responden diambil untuk dijadikan sampel penelilitan.

Metode pengumpulan data yang digunakan Dalam penyelidikan ini, kuesioner skala
Likert digunakan. Skala Likert digunakan untuk menilai pengetahuan, pemahaman, dan
persepsi individu tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2013). Sangat tidak setuju (1), tidak
setuju (2), netral (3), setuju (4), dan sangat setuju (5) merupakan pilihan jawaban yang tersedia.

Hasil dan Pembahasan
Deskripsi Responden
Tabel 1. Demographic Data

Karakteristik Frekuensi Presentase %
Jenis kelamin
Laki - laki 3 3%
Perempuan 147 147%
Usia
<20 Tahun 43 43%
20-25 Tahun 102 102%
26-40 Tahun 2 2%
> 40 Tahun 3 3%
Pekerjaan
Mahasiswa /Pelajar 50 50%
Wiraswasta 17 17%
Pegawai Swasta 33 33%
PNS 8 8%
Lain-lain 42 42%
Pendidikan Terakhir
SMA/SMK 105 105%
Diploma/S1 40 40%
Pascasarjana 5 5%
Jumlah Pembelian
1 Kali 80 80%
2-3 Kali 60 60%
4-5 Kali 5 5%
>5 Kali 5 5%

Sumber : Penulis 2024

Hasilnya menunjukkan bahwa berdasarkan jenis kelamin mayoritas adalah perempuan,
sebanyak 147 orang (147%) sedangkan untuk laki-laki sebanyak 3 orang (3%). Berdasarkan
frekuensi usia <20 tahun sebanyak 43 orang (43%), frekuensi 20-25 tahun sebanyak 102 orang
(102%), frekuensi 26-40 tahun sebanyak 2 orang (2%) dan untuk frekuensi usia >40 tahun
sebanyak 3 orang (3%). Berdasarkan Pekerjaan mayoritas adalah mahasiswa/pelajar sebanyak
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50 orang (50%), wiraswasta sebanyak 17 orang (17%), pegawai swasta 33 orang (33%), pns 8
orang (8%) dan lain lain 42 orang (42%). Berdasarkan pendidikan terakhir SMA/SMK 105
orang (105), Diploma/S1 40 orang (40%) dan pascasarjana 5 orang (5%). Untuk banyaknya
pelanggan yang sudah pernah membeli produk floral.id sebanyak 1 kali 80 orang (80%), 2-3
kali Sebanyak 60 orang (60%), 4-5 kali 5 orang 5% dan >5 kali sebanyak 5 orang (5%).

Struktural Models

Kp2

Kp1 Kp5

T
™~ 0,852 e
0.806 | 0.852
Kualitas \
cmi Produk . H7E]
0.820 0.759 .
Cm2 ™ p
oes /0864 -~
0788 ~ 0.321 — 0.857 + Kpb3
Cm5 ~ 08
0.903 ) SN
./ Citra Merek Kpb4
Keputusan 0.815
Cmé 0.421 Pembelian \
./ Kpb3

E- 0.842
0.797 0. 32%”1
Ewl Ew2 2

Gambar 2 Struktural Model

Didalam pemodelan ini terdapat variabel bebas kualitas produk, citra merek dan e-
wom sedangkan untuk variabel terikatnya adalah keputusan pembelian. Pemodelan dilakukan
dengan menguji convergent validity yang memiliki syarat nilai outer loading atau loading
factor nya diatas 0,7. Pada gambar 2 ditunjukkan bahwa semua indikator pada variabel tidak
ada yang dibawah 0,7 sehingga menandakan bahwa indikator tersebut dinyatakan layak dan
dapat digunakan lebih lanjut pada penelitian ini. kualitas produk atau jasa, kualitas pelayanan,
faktor emosional, harga, kemudahan akses.

Tabel 2. Evaluasi Model Pengukuran

Variable Indicator Item Lfoading Reliability  AVE
actor
1. performance KP.1 0.806
2. feature KP.2 0,862

Kualitas Produk 3. reability KP.5 0,852 0.897 0.744

4. conformance
5. durability
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6. serviceability

7. aesthetic

8. perceived quality
(Garvin, 1984)

1. Brand Strength CM.1 0.820
2. Brand Favorability CM.2 0,842
Citra Merek 3. Brand Uniqueness CM.5 0.788 0.905 0.705
CM.6 0,903
(Keller, 2013)
1. Intensity EW.1 0.797
2. Positif Valance EW.2 0,824 0.862 0.676
E-wom 3. Negative Valance EW.3 0,842
(Goyette et al., 2010)
1. Pengenalan Kebutuhan KPB.1 0.759
2. Pencarian Informasi KPB.2 0.864
Keputusan 3. Evaluasi Alternatlf. KPB.3 0.867 0.916 0.687
Pembelian 4. Keputusan Pembelian KPB.4 0.842
5. Perilaku Pasca Pembelian KPB.5 0,815

(Kotler & Keller, 2008)

Langkah pertama yang dilakukan pada analisis in adalah dengan menguji validitas dan
reliabilitas data. Setiap indikator dari masing-masing variabel dicek untuk melihat hasil yang
dinginkan. PLS-SEM digunakan untuk melihat dua indikator yang menentukan valid dan
reliabelnya data yaitu loading factor dan composie reliability. Tabel diatas menunjukkan
validitas konvergensi untuk semua loading factor. Semua loading factor pada data diatas
menunjukkan angka diatas 0,700. Hal ini berpengaruh pada data item yang dipilih yang juga
memperlihatkan angka diatas 0,700 yang menunjukkan bahwa semua variabel yang digunakan
pada penelitian ini telah memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. Selain itu, composite
reliability (CR) dengan menggunakan nilai Cronbach's Alpha di PLS digunakan untuk
mengukur konsistensi antar konstruk. Syarat yang dapat diterima adalah apabila data (CR)
memiliki nilai diatas 0,7. Berdasarkan tabel 2, nilai (CR) menunjukkan angka diantara 0.862
hingga 0.916 yang artinya nilai tersebut diatas 0,7 sehingga hasil tersebut memperlihatkan
konsistensi antar konstruk yang memuaskan. Nilai AVE pada semua variabel memiliki nilai
diatas 0,5 yaitu 0.676 hingga 0.744 yang artinya telah memenuhi persyaratan AVE.

Table 3. Discriminant Validity — Fornell Lacker
Keputusan Kualitas

Citra Merek E-wom Pembelian Produk
Citra Merek 0,840
E-wom 0,781 0,822
E:r?]ltjyteLljisaa: 0,785 0,791 0,829
Kualitas Produk 0,807 0,724 0,737 0,863

Dari data yang Tabel 3 ditunjukkan masing-masing nilai tertinggi oleh setiap variabel, yaitu
Citra Merek sebesar 0.840, E-wom sebesar 0.822, Keputusan Pembelian sebesar 0.829, dan
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Kualitas Produk sebesar 0.863 dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa setiap pernyataan
indikator memiliki nilai loading factor yang tertinggi pada setiapkonstruk laten. Validitas
diskriminan yang memenuhi kriteria ini bisa dikatakan valid.

Table 4. Coeficient Determination ( R-Square )
R Square R Square Adjusted

Keputusan Pembelian 0,709 0,703

Uji koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel bebas
terhadap variabel tidak bebas. Uji koefisien determinasi (R2) pada SmartPLS dapat
dibandingkan dengan koefisien determinasi menggunakan regresi berganda. Kriteria pengujian
ini adalah r2 yang memiliki nilai 0.2 , 05, 0.75 masing-masing memiliki arti terdapat hubungan
lemah, sedang, dan kuat antara variabel bebas dengan variabel tidak bebas. Pada tabel 4.4
menunjukkan bahwa variabel bebas memiliki hubungan pengaruh yang besar terhadap variabel
tidak bebas dengan nilai r2 yang menunjukkan 0.709 Kepusaan Wisatawan. Hasil tersebut
berarti Citra Merek, E-wom dan Kualitas Produk memiliki pengaruh sebesar 70,9% terhadap
Keputusan Pembelian.

Table 5. F-Square

Variabel F-Square Hasil
Citra Merek (X1) -> Keputusan Pembelian (Y1) 0.089 Kecil
E-wom (X1) -> Keputusan Pembelian (Y1) 0.212 Sedang
Kualitas Produk (X2) -> Keputusan Pembelian (Y1) 0.040 Kecil

Uji f square adalah suatu pengujjian untuk melihat ukuran pengaruh antara variabel bebas
dengan variabel terikat. Kriteria pengukuran ini terdiri dari f2 > 0,02 berarti ukuran kecil, f2 >
0,15 berarti ukuran medium, f2 > 0,35 berarti ukuran besar, sedangkan 2 < 0,02 berarti tidak
ada efek. Pada tabel 5 diperlihatkan bahwa model konstruk yang memiliki ukuran efek kecil
yaitu Citra Merek kepada Keputusan Pembelian dengan nilai f2 = 0,089 dan Kualitas Produk
kepada Keputusan Pembelian dengan nilai f2 = 0,040. Selanjutnya, model konstruk yang
memiliki ukuran efek sedang yaitu variabel E-wom kepada Keputusan Pembelian dengan nilai
f2 =0,212.

Table 6. Multicollinearity Results — Inner VIF Value

Variable Keputusan Pembelian
Citra Merek 3,737
E-wom 2,742
Kualitas Produk 3,058

Untuk menguji apakah terjadi multikolinearitas, maka digunakan nilai VIF (Variant Inflation
Factor) sebagai pengukuran. Nilai VIF pada penelitian ini memiliki hasil 2.742 hingga 3.737

Page 8



Human Capital Development, VVolume 11, issue 1
Januari — April 2024

yang menunjukkan bahwa nilai VIF tidak lebih dari 5.0. Hasil tersebut membuktikan bahwa
tidak ada masalah pada multikolinearitas dan analisis dapat dilanjutkan.

Table 7. Uji Ketepatan Prediksi

SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO)
Citra Merek 600,000 299,004 0,502
E-wom 450,000 293,885 0,347
g:n‘z‘;tetl‘f:: 750,000 355,171 0,526
Kualitas Produk 450,000 240,300 0,466

Uji ketepatan prediksi dapat diperoleh dengan nilai Q2. Model dikatakan memiliki ketepatan
prediksi yang baik apabila nilai Q2>0 sedangkan jika nilai Q2<0 maka diakatakan model
tersebut kurang dalam ketepatan prediksi. Pada tabel 7 dapat disimpulkan bahwa model
tersebut memiliki ketepatan prediksi yang tinggi dengan variabel yang memiliki nilai Q2>0 ,
yaitu antara 0.347 hingga 0.526.

Table 8. Path Coefficient

Original ~ Sample Standard

sample M DoVstOn (o/CTBEG)  vaes  ReSUM
Egpr)itltlﬂszrr(\e Iée-zr>nbel ian 0,311 0,292 0,103 3,027 0,003 Accepted
Eé‘:“’q%?lijn'(ep“tusan 0411 0417 0,095 4,333 0000 A cented
E:Sﬂ:ﬁzapnrgglr;i;an 0,189 0,201 0,090 2,107 0,036 Accepted

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan metode bootstrapping di SmartPLS untuk
mengidentifikasi hipotesis dalam penelitian ini yang diterima atau ditolak. Hipotesis dapat
diterima jika koefisien jalur nilai-t di atas 1,96 dan nilai p°® di bawah 0,05. Pada Tabel 8,
ditemukan bahwa hipotesis diterima karena nilai t > 1,96 dan nilai p < 0,05. Hipotesis tersebut
adalah Citra Merek -> Keputusan Pembelian (t=3,027 dan p=0,003), E-wom -> Keputusan
Pembelian 4,333 (t=2,125 dan p=0,000), Kualitas Produk -> Keputusan Pembelian (t=2,107)
dan p=0,036).

Diskusi

Dalam penelitian ini Kualitas produk memiliki hasil yang signifikan dalam keputusan
pembelian konsumen. faktor-faktor yang memengaruhi persepsi kualitas produk dapat
membantu perusahaan dalam merancang, memasarkan, dan mendistribusikan produk mereka
dengan lebih efektif. Penelitian ini sejalan dengan studi yang di lakukan Suari et al., (2018)
dimana kualitas produk memiliki pengaruh signifikan yang besar terhadap keputusan
pembelian. Kualitas produk dapat menjadi faktor diferensiasi yang signifikan di pasar yang
ramai. Produk dengan kualitas yang lebih baik memiliki keunggulan kompetitif yang dapat
membantu perusahaan membedakan dirinya dari pesaing. Hal ini di perkuat dengan penelitian
yang di lakukan Astuti & Abdullah (2017) yang dimana perusahan mengkedepankan citra
sebagai strategi bersaing, maka perusahan akan mampu bersaing dan menjadi unggul dalam
menguasai pasar. Hasil yang sama pada penelitian yang di lakukan Xian, Gou Li (2011)
mendapatkan hasil kualitas produk memiliki hasil yang signifikan terhadap keputusan
pembelian.
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Citra merek memiliki hasil yang signifikan dan positf kepada keputusan pembelian
dalam penelitian ini. Salah satu aspek utama dari citra merek yang dapat memengaruhi
keputusan pembelian adalah reputasi merek. Sebuah merek yang memiliki reputasi yang baik
akan cenderung lebih menarik bagi konsumen, karena mereka percaya bahwa produk atau
layanan tersebut memiliki kualitas yang baik dan dapat diandalkan. Semakin positif citra merek
produk yang dipasarkan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk membeli produk
tersebut (Romadhoni, 2013). Penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek secara signifikan
dipengaruhi oleh keputusan pembelian. Temuan penelitian ini dikuatkan oleh penelitian
sebelumnya oleh Ong & Sugiharto (2011) Dimana peranan citra sebuah merek dalam menarik
minat pelanggan terletak pada kemampuannya untuk menampilkan hal-hal menarik yang
memicu rasa ingin tahu serta mempengaruhi keputusan pelanggan terhadap merek tersebut.
Hasil yang sama di lakukan oleh Miati (2020) yang menyatakan citra merek berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian Inovasi dan respons terhadap perubahan tren yang di
lakukan floral.id menjadi keunggulan yang kuat dalam meningkatkan citra yang positif,
sehingga menciptakan kesan yang modis di benak konsumen.

Dalam studi ini E-wom memiliki hasil yang positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Rekomendasi konsumen melalui media sosial, atau E-WOM, menjadi faktor
penting dalam pengambilan keputusan pembelian. Oleh karena itu, Floral.id berkomitmen
untuk selalu meningkatkan kualitas produknya agar para pembeli merasa senang dan secara
sukarela merekomendasikan produk Floral.id di media sosial mereka.

Di era digital ini, e-WOM masih memainkan peran penting dalam mendorong
pembelian, seperti yang terlihat di floral.id di mana banyak pembeli yang menemukan produk
melalui rekomendasi di media. Hal ini menjadikan e-wom memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Studi ini juga didukung oleh hasil penelitian yang di
lakukan Yulindasari & Fikriyah (2022) dari Universitas Negeri Surabaya, yang menyatakan
ewom mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Sudarita (2020) menyatakan E-wom memiliki hasil yang signifikan terhadap keputusan
pembelian. Penelitian yang di lakukan Fadhli Nursal et al., (2023) memiliki hasil yang sejalan
dengan penelitian ini, yaitu Ewom Memilki hubungan yang signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Keputusan konsumen untuk membeli produk memiliki pengaruh signifikan terhadap
kualitas produk, citra merek, dan E-wom. Perusahaan yang memahami hubungan ini dapat
menyempurnakan strategi pemasaran dan penjualannya untuk memicu pembelian yang positif,
meningkatkan kualitas produk, membangun citra merek yang kuat, dan mendorong testimoni
daring yang positif, yang pada akhirnya mengarah pada pencapaian kesuksesan bisnis yang
berkelanjutan.

Simpulan

Penelitian ini mengkaji pengaruh kualitas produk, citra merek, dan electronic word of
mouth (e-WOM) terhadap keputusan pembelian pada Floral.id. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa ketiga variabel tersebut memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Produk berkualitas tinggi meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggan,
mendorong pembelian ulang. Citra merek yang positif menarik lebih banyak konsumen dan
mempertahankan loyalitas pelanggan. Ulasan dan rekomendasi online memiliki pengaruh
besar, karena konsumen cenderung mempercayai pengalaman pengguna lain. Penelitian ini
menegaskan pentingnya bagi Floral.id untuk terus meningkatkan kualitas produk, membangun
citra merek yang positif, dan memanfaatkan e-WOM untuk mendukung strategi
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