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ABSTRAK  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah kesadaran merek, e-WOM, dan harga yang dipersepsikan 

memiliki pengaruh terhadap niat pembelian. Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan purposive sampling. 

Kuesioner disebarkan pada 100 responden yang merupakan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Tarumanagara. Metode penelitian ini menggunakan uji validitas, uji reliabilitias, uji koefisien determinasi, uji 

predictive relevance, uji path coefficient, uji  signifikansi, effect size, dan uji hipotesis. Program yang digunakan 

untuk melakukan analisis data adalah SmartPLS 3. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif 

dan signifikan dari variabel kesadaran merek, e-WOM, dan harga yang dipersepsikan terhadap niat pembelian. 

 

Kata Kunci: kesadaran merek, e-WOM, harga yang dipersepsikan, niat pembelian 

 

 

ABSTRACT 

This study aims to determine whether brand awareness, e-WOM, and perceived price have an influence on purchase 

intention. The sampling technique was carried out by purposive sampling. Questionnaires were distributed to 100 

respondents who are students of the Faculty of Economics and Business, Tarumanagara University. This research 

method uses validity test, reliability test, coefficient of determination test, predictive relevance test, path coefficient 

test, significance test, effect size, and hypothesis testing. The program used to analyze the data is SmartPLS 3. The 

results of this study indicate that there is a positive and significant effect of the variables brand awareness, e-WOM, 

and perceived price on purchase intention. 

 

Keywords: brand awareness, e-WOM, perceived price, purchase intention 

 
 

1. PENDAHULUAN 

Latar belakang 

Seiring berkembangnya zaman, jumlah penduduk Indonesia relatif bertambah yang 

mengakibatkan kebutuhan juga meningkat, terutama kebutuhan akan konsumsi makanan dan 

minuman yang pasti menjadi kebutuhan pokok bagi setiap orang. Persaingan di industri makanan 

dan minuman menjadi semakin ketat, para pelaku usaha makanan dan minuman berupaya untuk 

mengembangkan produk baru untuk menarik pelanggan.  Produk baru dari pelaku usaha 

membuat makanan dan minuman bukan hanya menjadi sebuah kebutuhan semata, melainkan 

menjadi sebuah tren bahkan menjadi gaya hidup baru bagi konsumen. Konsumen akan merasa 

ketinggalan zaman apabila tidak membeli atau mengkonsumsi makanan tertentu yang sedang 

tren. Salah satu contohnya adalah croffle, makanan ringan yang booming pada masa pandemi 

tahun 2021. Produk croffle merupakan singkatan dari croissant waffle yang merupakan makanan 
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berbahan dasar adonan croissant yang tidak dimasak menggunakan oven seperti croissant pada 

umumnya, tetapi dimasak menggunakan mesin pembuat waffle. Salah satu merek yang menjadi 

pencetus dan pusat perhatian pada makanan croffle ini ialah Dear Butter. Croffle yang 

ditawarkan Dear Butter dilengkapi dengan beberapa pilihan saus untuk menarik minat 

pelanggan. Selain Dear Butter, terdapat merek lain yang juga menjual croffle, seperti Tokyo 

Gorilla, Kopi Soe, Social Affair, dan lain sebagainya.  Untuk menjaga konsumen agar tetap setia 

dengan merek Dear Butter untuk makanan croffle, Dear Butter harus terus memiliki keunggulan 

dibandingkan dengan kompetitornya. 

 

Berkaitan dengan hal di atas, penelitian ini tertarik untuk menganalisis mengenai niat pembelian 

makanan ringan croffle merek Dear Butter. Niat pembelian dapat menjadi dasar keputusan 

seseorang untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk. Kesadaran merek dari konsumen 

dalam mengingat suatu produk dari merek tertentu, akan meningkatkan niat pembelian atas 

produk dari suatu merek. Selain itu, dalam upaya meningkatkan niat pembelian atas suatu 

produk, pengaruh electronic word of mouth juga berperan penting dalam meningkatkan niat 

pembelian konsumen. Hal yang dimaksud dari komunikasi electronic word of mouth ini 

merupakan tulisan dan ulasan yang ditulis oleh konsumen, setelah mereka mengkonsumsi 

produk tertentu, sehingga ulasan tersebut secara tidak langsung berdampak bagi perusahaan, baik 

ulasan tersebut bernilai positif maupun negatif. Hal lain yang juga memiliki peran penting dalam 

meningkatkan niat pembelian adalah harga yang dipersepsikan. Apabila konsumen 

mengganggap bahwa harga yang ditawarkan oleh Dear Butter terjangkau, maka akan muncul 

niat membeli dari konsumen atas produk yang ditawarkan.   
 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Lin et al. (2015), kesadaran merek yang tinggi akan 

merangsang konsumen untuk menghasilkan pendapat yang lebih positif tentang produk dan 

menimbulkan niat beli yang lebih tinggi. Penelitian yang dilakukan oleh Ulrica & Lego (2021) 

menghasilkan e-WOM memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap niat pembelian.  

Prastio & Rodhiah (2021) pernah meneliti kaitan antara harga yang dipersepsikan dengan niat 

pembelian yang memiliki hasil serupa, yaitu variabel harga yang dipersepsikan memiliki 

pengaruh positif terhadap niat pembelian. 
 

Rumusan masalah 

a. Apakah terdapat pengaruh positif dari kesadaran merek terhadap niat pembelian makanan 

ringan croffle merek Dear Butter di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Tarumanagara? 

b. Apakah terdapat pengaruh positif dari e-WOM terhadap niat pembelian makanan ringan 

croffle merek Dear Butter di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Tarumanagara? 

c. Apakah terdapat pengaruh positif dari harga yang dipersepsikan terhadap niat pembelian 

makanan ringan croffle merek Dear Butter di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Tarumanagara? 

 

2. METODE PENELITIAN 

Desain penelitian 

Sekaran dan Bougie (2016) menjelaskan terdapat tiga jenis desain penelitian, yaitu exploratory, 

descriptive, dan causal study. Penelitian ini menggunakan desain penelitian deskriptif yang 

didesain untuk mengumpulkan data yang mendeskripsikan karakteristik seseorang, aktivitas, dan 

situasi. Pemilihan desain penelitian disesuaikan dengan kriteria penelitian deskriptif, yaitu 
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masalah yang dapat diindentifikasi dan hipotesis dapat dirumuskan. Metode yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah survei dengan teknik analisis kuantitatif. 

 

Populasi, teknik pemilihan sampel, dan ukuran sampel 

Menurut Malhotra (2015), populasi merupakan kumpulan elemen atau objek yang memiliki 

karakteristik yang sama dengan informasi yang dicari oleh peneliti dan tentang kesimpulan yang 

akan dibuat.  Dalam penelitian ini, populasi yang digunakan adalah mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara. 

 

Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode non-probability 

sampling dengan teknik purposive sampling.  Hal ini dilakukan dengan tujuan pengumpulan data 

dapat memenuhi kriteria yang telah ditentukan. Sugiyono (2015) menjelaskan bahwa non-

probability sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau 

kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. 

Berdasarkan uraian di atas, sampel penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Tarumanagara yang mengetahui tentang croffle dari Dear Butter. 

 

Menurut Sekaran dan Bougie (2016), ukuran sampel lebih dari 30 responden dan kurang dari 500 

responden merupakan pilihan yang tepat untuk melakukan sebuah penelitian. Dengan demikian, 

jumlah sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah sebanyak 100 responden. 

 

Operasional variabel dan instrumen 

Pada penelitian ini, terdapat dua variabel yang digunakan yaitu variabel endogen dan variabel 

eksogen. Menurut Sugiyono (2015) variabel endogen merupakan variabel yang dipengaruhi atau 

yang menjadi akibat, sedangkan variabel eksogen merupakan variabel yang mempengaruhi atau 

yang menjadi sebab perubahan atau timbulnya vaiabel endogen. Variabel endogen yang 

digunakan berupa niat pembelian (Y), dan variabel eksogen berupa kesadaran merek (X1), e-

WOM (X2), dan harga yang dipersepsikan (X3). 

 

Tabel 1. Operasionalisasi variabel kesadaran merek 

Sumber: Susilowati dan Sari (2019) 
Indikator Kode Skala 

Kemasan makanan merek ini sangat menarik. KM1  

 

Likert 
Saya tahu arti di balik nama merek ini. KM2 

Saya tahu persis apa yang dijual merek ini. KM3 

Setiap kali saya memikirkan Croffle, saya langsung memikirkan merek ini. KM4 

Saya mengetahui logo, warna, dan atribut lain dari merek ini. KM5 

 

Tabel 2. Operasionalisasi Variabel e-WOM 

Sumber: Bambauer-Sachse dan Mangold (2011) 
Indikator Kode Skala 

Saya sering membaca online review konsumen lain untuk mengetahui produk 

atau merek apa yang memberikan kesan baik pada orang lain. 
EW1 

 

 

 

 

Likert 

Untuk memastikan saya membeli produk/merek yang tepat, saya sering 

membaca online review konsumen lainya. 
EW2 

Saya sering mengumpulkan informasi dari online review konsumen lain 

sebelum membeli produk atau merek tertentu. 
EW3 

Jika saya tidak membaca online review konsumen lain saat membeli 

produk/merek, saya khawatir dengan keputusan saya. 
EW4 

Saat membeli produk/merek, adanya online review membuat saya percaya diri 

untuk membeli produk/merek tersebut. 
EW5 
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Tabel 3. Operasionalisasi variabel harga yang dipersepsikan 

Sumber: Zhong dan Moon (2020) 
Indikator Kode Skala 

Harga makanan dari merek ini masuk akal. HD1  

Likert Berdasarkan makanan, harganya wajar. HD2 

Harga makanan dari merek ini terjangkau. HD3 

 

Tabel 4. Operasionalisasi variabel niat pembelian 

Sumber: Susilowati dan Sari (2019) 
Indikator Kode Skala 

Saya suka makan produk apa pun dari merek ini. NB1 

Likert 

Saya pasti makan produk dari merek ini seminggu sekali. NB2 

Saya ingin sekali mencoba dan membeli produk merek ini karena lokasinya 

yang mudah dijangkau. 

NB3 

Saya akan segera membeli produk terbaru yang dikeluarkan oleh merek ini. NB4 

 

Skala likert digunakan dalam penelitian ini sebagai skala pengukuran dengan tujuan untuk 

menunjukkan tingkatan pada masing-masing variabel. 

 

Tabel 5. Pengukuran skala likert 
Keterangan Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Setiap variabel telah memenuhi kriteria uji validitas konvergen karena nilai AVE > 0,5 (Tabel 6) 

dan uji outer loadings karena nilainya lebih dari 0,7 (Tabel 7). Seluruh variabel juga memenuhi 

kriteria uji validitas diskriminan karena nilai HTMT < 0,9 (Tabel 8) dan lolos uji reliabilitas 

yang nilai composite reliability lebih dari 0,7 (Tabel 6). 

 

Hasil koefisien determinasi (R²) bernilai 0,466 yang menjelaskan bahwa sebesar 46,6% variasi 

dari variabel niat pembelian dapat dijelaskan oleh kesadaran merek, e-WOM, dan harga yang 

dipersepsikan (Tabel 9). Hasil uji predictive relevance (Q²) dianggap relevan karena nilai yang 

diperoleh lebih dari 0 (Tabel 9).  

 

Seluruh variabel memiliki hubungan positif terhadap niat pembelian karena nilai path coefficient 

positif (Tabel 10). Hasil uji effect size (f²) variabel kesadaran merek dan harga yang 

dipersepsikan memiliki efek kecil terhadap niat pembelian dengan nilai 0,127 dan 0,134.  

Variabel e-WOM memiliki efek sedang terhadap niat pembelian dengan nilai 0,171 (Tabel 11).  

 

Tabel 6. Hasil uji Average Variance Extracted & composite reliability 
Variabel Average Variance Extracted Composite Reliability 

Kesadaran Merek 0,504 0,751 

e-WOM 0,529 0,817 

Harga yang dipersepsikan 0,731 0,891 

Niat Pembelian 0,593 0,853 
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Tabel 7. Hasil outer loadings 
Kesadaran Merek e-WOM Harga yang Dipersepsikan Niat Pembelian 

KM1 0,665 EW2 0,665 HD1 0,855 NB1 0,740 

KM2 0,818 EW3 0,693 HD2 0,858 NB2 0,809 

KM3 0,634 EW4 0,786 HD3 0,853 NB3 0,790 

  EW5 0,760   NB4 0,740 

 

Tabel 8. Hasil uji Heteroit-Monotrait ration 
 Harga yang dipersepsikan Kesadaran Merek Niat Pembelian e-WOM 

Harga yang 

dipersepsikan 

    

Kesadaran Merek 0,620    

Niat Pembelian 0,625 0,827   

e-WOM 0,305 0,626 0,643  

  

Tabel 9. Hasil uji koefisien determinasi (R²) & predictive relevance (Q²) 
Variabel R² Q² 

Niat Pembelian 0,466 0,268 

 

Tabel 10. Hasil uji path coefficient 
Variabel Path Coefficient 

Kesadaran Merek → Niat Pembelian 0,301 

e-WOM → Niat Pembelian 0,325 

Harga yang dipersepsikan → Niat Pembelian 0,293 

 

Tabel 11. Hasil uji effect size (f²) 
Variabel Niat Pembelian 

Kesadaran Merek 0,127 

e-WOM 0,171 

Harga yang dipersepsikan 0,134 

 

Seluruh hasil bootstrapping hipotesis menunjukkan bahwa setiap variabel memiliki pengaruh 

positif secara signifikan karena nilai t-statistics di atas 1,96 dan nilai p-values di bawah 0,05 

(Tabel 12). Maka ketiga hipotesis dalam penelitian ini tidak ditolak. 

 

Tabel 12. Hasil bootstrapping untuk hipotesis 
Variabel t-statistics p-values 

Kesadaran Merek → Niat Pembelian 3,715 0,000 

e-WOM → Niat Pembelian 4,126 0,000 

Harga yang dipersepsikan → Niat Pembelian 3,001 0,001 

 

Besarnya variasi dari variabel niat pembelian yang dapat dijelaskan oleh variabel kesadaran 

merek, e-WOM, dan harga yang dipersepsikan tidak mencapai 50%.  Analisis data memberikan 

hasil bahwa variasi dari variabel niat pembelian ini dapat dijelaskan hanya sebesar 0,466 atau 

46,6% oleh variabel kesadaran merek, e-WOM, dan harga yang dipersepsikan, sementara sisanya 

sebesar 53,4% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, seperti 

citra merek, kepercayaan merek, persepsi kualitas, dan lain sebagainya.  

 

Berdasarkan hasil pengujian pada analisis data, predictive relevance (Q²) terhadap variabel niat 

pembelian, dihasilkan nilai sebesar 0,268, sehingga hubungan konstruk variabel yang diteliti 
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dianggap relevan untuk mengukur model penelitian ini karena nilai Q² lebih besar dari 0. Untuk 

pengujian effect size (f²), variabel kesadaran merek dan harga yang dipersepsikan memiliki efek 

kecil terhadap niat pembelian dengan nilai 0,127 dan 0,134. Variabel e-WOM memiliki efek 

sedang terhadap niat pembelian dengan nilai 0,171. 

 

Dari hasil bootstrapping, nilai path coefficient variabel e-WOM memiliki hubungan positif 

terbesar terhadap variabel niat pembelian dengan nilai 0,325.  Variabel kesadaran merek 

memiliki hubungan positif yang tidak sebesar variabel e-WOM terhadap niat pembelian yaitu 

sebesar 0,301. Variabel harga yang dipersepsikan memiliki hubungan positif dengan nilai 

terkecil dibandingkan dengan variabel e-WOM dan kesadaran merek terhadap niat pembelian 

dengan nilai path coefficient sebesar 0,293.  

 

Hasil uji hipotesis pertama menunjukan bahwa variabel kesadaran merek terbukti berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap niat pembelian mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Tarumanagara, sehingga disimpulkan bahwa H1 tidak ditolak.  Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lin et al. (2015) yang menghasilkan kesadaran 

merek yang tinggi akan merangsang konsumen untuk menghasilkan pendapat yang dirasakan 

lebih positif tentang produk dan menimbulkan niat beli yang lebih tinggi. Hal yang serupa juga 

ditemukan pada penelitian yang dilakukan oleh Susilowati dan Sari (2019) yang menghasilkan 

bahwa terdapat hubungan positif antara kesadaran merek, asosiasi merek dan persepsi kualitas 

terhadap loyalitas merek dan niat pembelian. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Yaseen dan 

Mazahir (2019) juga ditemukan hasil yang serupa dimana kesadaran merek merupakan variabel 

yang memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian konsumen. 

 

Hasil uji hipotesis kedua menunjukan bahwa e-WOM terbukti berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap niat pembelian mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Tarumanagara, sehingga disimpulkan bahwa H2 tidak ditolak.  Hasil ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Nurhasanah et al. (2021) yang menghasilkan variabel e-WOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  Selain itu, Nuseir (2019) juga 

pernah melakukan penelitian dengan variabel yang sama dan menghasilkan e-WOM memiliki 

dampak yang signifikan terhadap niat pembelian online dan citra merek di kalangan konsumen.  

Dalam penelitian ini, e-WOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat pembelian.  

Hafeez et al. (2017) dalam penelitiannya juga menghasilkan hal serupa dimana pencarian 

informasi, pengalaman pengguna, dan e-WOM komunikasi di Social Networking Service secara 

signifikan juga positif mempengaruhi niat beli konsumen. 

 

Hasil uji hipotesis ketiga menunjukan bahwa harga yang dipersepsikan berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap niat pembelian mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Tarumanagara, sehingga H3 tidak ditolak.  Hal ini searah dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Yen (2019) bahwa kepercayaan mensinergikan harga yang dipersepsikan dan 

interaksi tuan rumah yang dirasakan daripada kekayaan media yang dirasakan dan kenyamanan 

yang dirasakan untuk meningkatkan niat beli dalam belanja melalui televisi.  Moslehpour et al. 

(2015) pernah meneliti kaitan antara harga yang dipersepsikan dengan niat pembelian yang 

memiliki hasil serupa dimana karakteristik produk dan harga yang dipersepsikan memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap persepsi kualitas dan niat beli konsumen.  Hal serupa juga 

ditemukan dalam penelitian Son dan Jin (2019) yang menyebut bahwa tidak ada hubungan 

negatif antara harga yang dipersepsikan dan niat beli konsumen. Hanya keadilan harga yang 

dirasakan yang ditemukan untuk memoderasi hubungan harga-niat beli yang dirasakan. 
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Dari keseluruhan hipotesis, semua variabel memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

niat pembelian. Variabel e-WOM memiliki pengaruh yang paling besar terhadap niat pembelian. 

Setelah itu, diikuti dengan variabel kesadaran merek dan variabel harga yang dipersepsikan 

sebagai variabel yang memiliki pengaruh yang paling kecil terhadap niat pembelian. 

 

4. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan dalam penelitian ini, maka dapat disimpulkan 

sebagai berikut: 

a. Kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian 

makanan ringan croffle merek Dear Butter di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Tarumanagara. 

b. E-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian makanan ringan 

croffle merek Dear Butter di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Tarumanagara. 

c. Harga yang dipersepsikan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian 

makanan ringan croffle merek Dear Butter di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Tarumanagara. 

 

Saran 

a. Bagi perusahaan 

Dari hasil penelitian dapat terlihat bahwa kesadaran merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat pembelian, sehingga penelitian ini menyarankan agar perusahaan 

terus meningkatkan kesadaran mereknya kepada konsumen. Hal ini bisa dilakukan dengan 

mempertahankan dan mengembangkan ciri khas yang sudah ada, seperti kemasan, produk 

yang dijual, logo dan sebagainya, sehingga konsumen tetap peka terhadap merek Dear 

Butter. Variabel e-WOM juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian, sehingga perusahaan juga harus mempertahankan hal tersebut. Hal ini bisa 

dilakukan dengan memberikan respons terhadap kritik dan saran dari konsumen, serta 

memberikan pelayan yang terbaik bagi konsumen, sehingga konsumen memiliki pandangan 

yang baik terhadap Dear Butter. Hal ini pasti berpengaruh terhadap ulasan yang akan ditulis 

konsumen mengenai Dear Butter. Variabel harga yang dipersepsikan memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat pembelian. Penelitian ini menyarankan agar perusahaan 

bisa mempertahankan hal ini dengan menetapkan harga yang terjangkau oleh konsumen dan 

memiliki alasan yang tepat dibalik penetapan harga. Hal ini dilakukan agar konsumen tidak 

merasa produk Dear Butter mahal, tetapi terjangkau dan meningkatkan niat pembelian. 

 

b. Bagi peneliti selanjutnya 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel eksogen lain yang dapat 

mempengaruhi niat pembelian selain variabel yang dipakai dalam penelitian ini. Penelitian 

selanjutnya juga bisa menggunakan responden yang lebih luas cakupan daerah dan jumlah 

respondennya yang lebih banyak, sehingga hasil penelitian bisa lebih relevan. 
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