Jurnal
Saudagar

FAKULTAS EKOMOd
UNIVERSITAS  MUHAMMADIYAH ACEH

Volume 5, Nomor 1, Mei 2026

1. Peranan Teknologi Pemasaran dalam Meningkatkan Penetrasi Pasar: Sebuah Kajian Holistik di Kota
Banda Aceh
Mayla Faeza Putranto, Ayendi Wijaya

2. Peran Big Five Personality terhadap Sustainability Entrepreneurship: Studi UMKM di Provinsi Aceh
Aidila Sukma, M. Arief Setia Budi

3. Analisis Rasio Keuangan Untuk Menilai Kinerja Keuangan pada PT. Resource Alam Indonesia, Tbk.
Muhammad Anas Tahir, Agis Alfadarini, Khrisna Anggun Yuliana

4. Pengaruh Literasi Pemasaran terhadap Penetrasi Pasar pada Bisnis Ritel
Xavier Haryanto, Galih Tri Wahyudi, Manovry Yeni

5. Integrasi Green Technology pada Strategi Bisnis Usaha Menengah di Kota Banda Aceh
Naifa Al Kautsar Dani, M. Arief Setia Budi

6. Dinamika Aksesibilitas Teknologi Pemasaran dalam Implementasi Akselerasi Penetrasi Pasar
Rachel Meisita, Alexander Dinata, Michael Kesuma

7. Pengaruh Pembiayaan Mudharabah, Pembiayaan Musyarakah, dan Ijarah terhadap Profitabilitas
pada PT BNI Syariah, Tbk di Indonesia
Andi Tarlis, Imas, Azhari

8. Pengintegrasian Keberlanjutan Teknologi pada Keberlanjutan Bisnis Tokopedia di Banda Aceh
Rahmat Alvi Metuwah, M. Arief Setia Budi

9. Peran Praktik Manajemen Sumber Daya Manusia dan Kepercayaan Konsumen serta Implikasinya
pada Repurchase Intention pada E-Market Place Lazada
Tony Akbar, M. Arief Setia Budi :

10. Penerapan Teknologi Pemasaran dan Literasi Pemasaran pada Akselerasi Penetrasi Pasar
Rizki Aditya, M. Arief Setia Budi

11. Sinergi Manajemen Sumber Daya Manusia dan Pengalaman Konsumen terhadap Loyalitas pada E-
Market Place Shoppe ‘
Daffa Azka, M. Arief Setia Budi

12. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen pada Pantai Teluk Jantang, Lhoong, Aceh
Besar s
Wilda Rahmi, Riska Nanda, Marlina, Ira Dama Yanti

13. Pengaruh Brand Awareness dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian Produk VIVA
Monica Apriliana, Rahmah Widiyanti, Siti Mardah

Hal. 791-948 Mei 2026 ISSN: 2829-8969



Jurnal

Saudagar

FAKULTAS EKOMOMI
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH ACEH

Volume 5, Nomor 1, Mei 2026

Daftar Isi Halaman

1. Peranan Teknologi Pemasaran dalam Meningkatkan Penetrasi Pasar: Sebuah Kajian 791 -802
Holistik di Kota Banda Aceh
Mayla Faeza Putranto, Ayendi Wijaya

2. Peran Big Five Personality terhadap Sustainability Entrepreneurship: Studi UMKM 803 - 813
di Provinsi Aceh
Aidila Sukma, M. Arief Setia Budi

3. Analisis Rasio Keuangan Untuk Menilai Kinerja Keuangan pada PT. Resource Alam 814 — 829
Indonesia, Tbk.
Muhammad Anas Tahir, Agis Alfadarini, Khrisna Anggun Yuliana

4. Pengaruh Literasi Pemasaran terhadap Penetrasi Pasar pada Bisnis Ritel 830 — 841
Xavier Haryanto, Galih Tri Wahyudi, Manovry Yeni

5. Integrasi Green Technology pada Strategi Bisnis Usaha Menengah di Kota Banda Aceh 842 — 853
Naifa Al Kautsar Dani, M. Arief Setia Budi

6. Dinamika Aksesibilitas Teknologi Pemasaran dalam Implementasi Akselerasi 854 —863
Penetrasi Pasar
Rachel Meisita, Alexander Dinata, Michael Kesuma

7. Pengaruh Pembiayaan Mudharabah, Pembiayaan Musyarakah, dan Ijarah terhadap 864 —876
Profitabilitas pada PT BNI Syariah, Tbk di Indonesia
Andi Tarlis, Imas, Azhari

8. Pengintegrasian Keberlanjutan Teknologi pada Keberlanjutan Bisnis Tokopedia di 877 — 888
Banda Aceh
Rahmat Alvi Metuwah, M. Arief Setia Budi

9. Peran Praktik Manajemen Sumber Daya Manusia dan Kepercayaan Konsumen serta 889 — 901
Implikasinya pada Repurchase Intention pada E-Market Place Lazada
Tony Akbar, M. Arief Setia Budi

10.Penerapan Teknologi dan Literasi Pemasaran pada Akselerasi Penetrasi Pasar 902 -914
Rizki Aditya, M. Arief Setia Budi

11.Sinergi Manajemen Sumber Daya Manusia dan Pengalaman Konsumen terhadap 915-926
Loyalitas pada E-Market Place Shoppe
Daffa Azka, M. Arief Setia Budi

12.Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen pada Pantai Teluk Jantang, 927 —938
Lhoong, Aceh Besar
Wilda Rahmi, Riska Nanda, Marlina, Ira Dama Yanti

13.Pengaruh Brand Awareness dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian VIVA 939 — 948
Monica Apriliana, Rahmah Widiyanti, Siti Mardah



JSI: Jurnal Saudagar Indonesia
Volume 5 No. 1, November — April 2026
ISSN: 2829-8969 ; E-ISSN: 2829-7105

Pengaruh Brand Awareness dan Kualitas Produk terhadap Keputusan
Pembelian Produk VIVA

Monica Apriliana', Rahmi Widiyanti®, Siti Mardah®
Universitas Islam Kalimantan Muhammad Arsyad Al Banjari
Monicaaprilianal 95@gmail.com

Abstract

This research was conducted to examine the contribution of brand awareness and
product quality to the purchasing behavior of Viva brand customers at Livi Cosmetics
Store in Banjarmasin. This study applied a quantitative paradigm using a
correlational (associative) model involving a sample size of 100 participants
determined through the Slovin formula calculation. The data collection process was
carried out by distributing online questionnaire instruments utilizing the Google
Form platform. The successfully collected data were then statistically processed
using multiple linear regression analysis techniques, which included analysis
prerequisite tests and hypothesis testing both partially (t-test) and simultaneously (F-
test). The research findings indicated that the brand awareness variable did not have
a significant partial impact on consumers' product selection decisions. Meanwhile,
the product quality variable was partially proven to have a significant and positive
influence on customers' transactional behavior. However, when tested
simultaneously, both factors were proven to contribute significantly to consumer
purchasing decisions. The product quality attribute was found to be the dominant
element with the strongest influence in stimulating purchasing actions. The results of
this study imply that the store management and manufacturers need to prioritize
maintaining and improving product quality to retain customer loyalty.

Keywords: Brand Awareness, Product Quality, Purchasing Decision

Abstrak

Riset ini dilaksanakan guna menelaah kontribusi kesadaran merek serta mutu barang
terhadap perilaku transaksi pelanggan merek Viva pada Toko Kosmetik Livi
Banjarmasin. Studi ini menerapkan paradigma kuantitatif melalui model korelasional
(asosiatif) dengan melibatkan besaran sampel sebanyak 100 partisipan yang
ditetapkan lewat perhitungan formula Slovin. Proses pemerolehan informasi
ditempuh melalui pendistribusian instrumen angket atau kuesioner secara daring
memanfaatkan platform Google Form. Data yang telah berhasil dikumpulkan
kemudian diolah secara statistik menggunakan teknik analisis regresi linear
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berganda, yang mencakup uji prasyarat analisis serta pengujian hipotesis secara
parsial (uji t) dan simultan (uji F). Temuan pengkajian mengindikasikan bahwa
variabel kesadaran merek (brand awareness) tidak memberikan dampak yang
bermakna secara parsial terhadap keputusan pemilihan produk oleh konsumen.
Sementara itu, variabel kualitas produk secara parsial terbukti memiliki pengaruh
yang signifikan dan positif terhadap perilaku transaksi pelanggan. Namun, ketika
diuji secara serentak atau simultan, kedua faktor tersebut terbukti memiliki andil atau
kontribusi yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Atribut mutu
produk ditemukan sebagai unsur dominan yang memiliki pengaruh paling kuat dalam
menstimulasi tindakan pembelian. Hasil penelitian ini menyiratkan bahwa pihak toko
dan produsen perlu memprioritaskan pemeliharaan serta peningkatan kualitas produk
guna mempertahankan loyalitas konsumen.

Kata Kunci: Brand Awareness, Kualitas Produk, Keputusan Pembelian

1. Pendahuluan

Dinamika industri kosmetik di Indonesia menunjukan peningkatan yang
cukup pesat. Perubahan gaya hidup serta meningkatnya perhatian masyarakat
terhadap penampilan mendorong kebutuhan akan produk perawatan diri menjadi
semakin tinggi, terutama di kalangan generasi muda. Kondisi ini mendorong pelaku
usaha di bidang kosmetik untuk terus berinovasi dalam menghasilkan produk yang
sesuai dengan kebutuhan dan preferensi konsumen. Dalam menghadapi persaingan
yang semakin ketat, perusahaan tidak hanya berfokus pada produk yang ditawarkan,
tetapi juga perlu memahami berbagai faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Saat ini, konsumen cenderung lebih selektif dan
mempertimbangkan berbagai aspek sebelum menentukan pilihan. Oleh karena itu,
pemahaman terhadap perilaku konsumen menjadi hal yang penting agar perusahaan
mampu bertahan sekaligus bersaing di pasar.

Salah satu faktor yang diduga memengaruhi keputusan pembelian adalah
brand awareness. Tingkat kesadaran merek yang tinggi dapat membantu konsumen
dalam mengenali serta mengingat suatu produk di tengah banyaknya pilihan yang
tersedia. Merek yang lebih dikenal umumnya memiliki peluang lebih besar untuk
dipertimbangkan oleh konsumen. Namun demikian, brand awareness saja tidak selalu
menjadi penentu utama, karena konsumen juga mempertimbangkan faktor lain yang
dianggap lebih sesuai dengan kebutuhannya. Selain itu, kualitas produk juga
memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian. Konsumen
cenderung memilih produk yang mampu memberikan manfaat sesuai harapan, aman
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digunakan, serta memiliki kinerja yang baik. Dalam produk kosmetik, kualitas
menjadi aspek yang sangat penting karena berkaitan langsung dengan kenyamanan
serta keamanan pengguna. Produk dengan kualitas yang baik berpotensi
meningkatkan kepuasan konsumen dan mendorong terjadinya pembelian.

Produk Viva salah satu merek kosmetik yang cukup dikenali diera masyarakat
sekarang ini. Meskipun demikian, tingkat pengenalan merek yang tinggi tidak selalu
diikuti dengan keputusan pembelian oleh konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa
terdapat faktor lain yang turut memengaruhi keputusan pembelian, khususnya yang
berkaitan dengan persepsi terhadap kualitas produk. Berdasarkan uraian tersebut,
penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh brand awareness dan kualitas
produk terhadap keputusan pembelian produk Viva. Penelitian ini dilakukan pada
konsumen di Toko Kosmetik Livi Banjarmasin sebagai objek penelitian untuk
mengetahui perilaku pembelian secara lebih spesifik.

2.  Studi Literatur
Brand Awareness

Durianto (2019) mengemukakan bahwa suatu merek memiliki beberapa
tingkatan, yaitu pengenalan merek, penarikan suatu merek dan pikiran teratas.
Pengenalan merek menunjukkan kemampuan konsumen dalam mengenali merek
dengan bantuan, sedangkan penarikan suatu merek menggambarkan kemampuan
konsumen dalam mengingat merek tanpa bantuan. Selain itu, pikiran teratas
merupakan tingkat tertinggi dari kesadaran merek, yaitu kondisi ketika suatu merek
pertama kali muncul dalam benak konsumen saat memikirkan kategori produk
tertentu. Meskipun demikian, Tjiptono (2019) menyatakan bahwa kesadaran produk
tidak hanya selalu menjadikan faktor, terutama untuk menentukan customer memilih
untuk membeli suatu produk skincare, karena konsumen juga mempertimbangkan
faktor lain seperti kualitas produk, harga, dan pengalaman penggunaan. Pembeli
umumnya juga mempertimbangkan faktor lain saat ingin membeli suatu produk,
misalnya kualitas produk, nilai barang,dan pengalaman penggunaan, maka dari itu,
perusahaan tidak hanya perlu meningkatkan kesadaran merek, tetapi juga
mempertimbangkan faktor lain yang turut memengaruhi keputusan konsumen.

Kualitas Produk

Kualitas produk dapat diartikan sebagai kemampuan suatu produk dalam memenuhi
kebutuhan serta harapan para konsumen, contohnya dari sisi fungsi,keamanan
maupun ketahanannya. Suatu produk dengan manfaat yang baik seringkali lebih
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dipercaya serta lebih dipilih oleh konsumen. Menurut assauri (2018), manfaat suatu
produk menunjukan kualitas produk dalam menjalankan perannya secara optimal
sehingga dapat memberikan kepuasan kepada pengguna. Menurut Tjiptono (2019),
kualitas produk dapat dinilai dari beberapa indikator, seperti performa, tingkat
kesadaran, usia pemakaian, serta kecocokan degan ketentuan yang sudah ditetapkan.

Apabila kualitas produk yang ditawarkan semakin bagus, maka tingkat
kepuasan pengguna produk tersebut juga akan ikut meningkat. Dalam industri
kosmetik, mutu produk cukup menjadi sangat penting karena berkaitan langsung
dengan keamanan serta kenyamanan pengguna. Selain itu, Priansa (2021),
menjelaskan bahwa mutu produk membuat suatu produk memberikan nilai tambah
dan membuat daya saing perusahaan untuk kalangan pasar. Maka dari itu,
perusahaan perlu menjaga serta meningkatkan mutu produk agar dapat memenuhi
harapan pembeli untuk melakukan pembelian suatu produk.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan tahap yang dilakukan pembeli dalam
membuat keputusan untuk membeli suatu produk dari beberapa pilihan yang telah
tersedia. Firmansyah (2019) menyatakan bahwa ketetapan pembeli adalah hasil
penilaian terhadap beberapa alternatif sebelum konsumen ingin memutuskan
membeli suatu produk. Priansa (2021) mengemukakan suatu proses pengambilan
ketetapan pembeli meliputi beberapa tahapan, contohnya kesadaran keinginan,
penelusuran produk melalui media sosial, pertimbangan konsumen, ketetapan
pembeli, serta pengalaman konsumen. Masing-masing tahapan tersebut terdampak
dari berbagai penyebab yang dapat menentukan pilihan akhir konsumen. Selain itu,
Tjiptono (2019) menjelaskan suatu ketetapan pembeli disebabkan dari faktor pribadi
yaitu motivasi, penilaian, serta perilaku,atau pengaruh luar contohnya budaya, relasi
sekitar dan kondisi sekitar. Maka dari itu suatu perusahaan dapat memahami macam-
macam pengaruh agar dapat menyusun strategi pemasaran yang tepat dalam
memengaruhi keputusan konsumen.

Hipotesis Penelitian

Berdasarkan kajian teori yang telah dipaparkan, jadi hipotesis dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:

H1: Brand awareness berdampak pada keputusan pembelian suatu produk.

H2: Kualitas produk berdampak pada pembelian suatu produk.

H3: Brand awareness dan kualitas produk berdampak secara simultan terhadap
keputusan pembelian suatu produk.
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3.  Metodelogi Penelitian

Penelitian kuantitatif asosiatif ini bertujuan menganalisis pengaruh brand
awareness dan kualitas produk terhadap perilaku pembeli Viva di Toko Kosmetik
Livi Banjarmasin. Menggunakan rumus Slovin dengan toleransi kesalahan 10%,
sampel yang ditetapkan sebanyak 100 responden. Teknik penarikan sampel
menggunakan purposive samplingdengan kriteria konsumen Viva yang telah
bertransaksi. Data dikumpulkan secara online melalui Google Form menggunakan
instrumen pengukur persepsi berdasarkan teori Sugiyono (2019). Analisis data
diawali dengan uji validitas, dilanjutkan dengan uji prasyarat analisis yang
meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas.

4. Hasil dan Pembahasan
Uji Validitas dan Reliabilitas

Tabel 1.
Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen
Indikator Variabel Pearson Korelasi Cronbach’s  Kesimpulan
Correlatio  Minimal

X1-Brand >0,30 0,874 Valid &
Awareness Reliabel
X1.1 0,727

X1.2 0,767

X1.3 0,665

X14 0,639

X1.5 0,720

X2-Kualitas >0,30 0,938 Valid &
Produk Reliabel
X2.1 0,770

X2.2 0,817

X23 0,896

X2.4 0,826

X2.5 0,860

Y-Keputusan >0,30 0,950 Valid &
Pembelian Reliabel
Y1 0,819

Y2 0,870

Y3 0,845

Y4 0,863

Y5 0,903

Sumber: Hasil Olah Data, 2026
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Uji Normalitas

Melalui pengamtan grafik normal Q-Q Plot, terlihat pada pola persebaran
data yang merapat dan sejalan dengan garis diagonal. Temuan ini mengkonfirmasi
sifat kenormalan distribusu data,sehingga model regresi dalam penelitian ini layak
digunakan untuk pengujian tahap selanjutnya.

Normal Q-Q Plot of Y

w

E

o

z

T

s

g .

g

i

0 2 3
Observed Value
Gambar 1. Grafik Normal P-Plot

Uji Multikolinearitas

Verifikasi multikolinearitas dilaksanakan guna mendeteksi ada tidaknya
keterkaitan yang kuat antarvariabel bebas di dalam model estimasi. Sebuah
kerangka regresi dianggap ideal apabila tidak ditemukan korelasi yang signifikan
di antara variabel-variabel independennya. Merujuk pada pandangan Ghozali
(2021), gejala multikolinearitas ini dapat diidentifikasi melalui pengamatan
terhadap angka Tolerance serta Variance Inflation Factor (VIF). Jika perolehan
nilai Tolerance melampaui ambang batas 0,10 dan angka VIF berada di bawah
nilai 10, maka model tersebut dipastikan terlepas dari gangguan multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas

Evaluasi heteroskedastisitas dilaksanakan dengan menelaah tampilan grafik
scatterplot yang menghubungkan nilai prediksi dan residu. Dalam visualisasi
tersebut, koordinat horizontal (sumbu X) mewakili angka prediksi (ZPRED),
sementara koordinat vertikal (sumbu Y) menggambarkan residu (SRESID).
Berdasarkan hasil observasi gambar, terlihat bahwa sebaran titik data muncul
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secara acak serta tidak beraturan di sekeliling angka nol tanpa adanya
kecenderungan pola tertentu. Kondisi ini memberikan konfirmasi bahwa model
estimasi yang diaplikasikan terbebas dari kendala heteroskedastisitas.

Scatterplot
Depondent Variable: Y

e |1 & - .
- - -~ v ?,
~ = ‘-’i’%-

Regression Standardized
Reaiduzl

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 2.
Hasil Uji Heteroskedastisitas

Model estimasi regresi linear berganda

Tabel 2.
Output Model Estimasi
Variabel B T Sig
Konstanta -0,560 0,702 0,702
X1 0,155 1,001 0,319
X2 0,815 5,492 0,000
R = 0,824 Adj RZ= 0,679 F change =0,673 Sig. F change =0,000

Sumber: Hasil Olah Data, 2026

Merujuk pada output perhitungan regresi linear berganda, maka didapatkan
formulasi persamaan yakni:
Y =-0,560 + 0,155X1 + 0,815X2

Interpretasi dari model regresi tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:

a. Angka konstanta sebesar -0,560 menunjukkan bahwa apabila variabel Brand
Awareness dan Kualitas Produk dianggap bernilai nol, maka nilai Keputusan
Pembelian berada pada angka -0,560.

b. Angka Koefisien regresi variabel Brand Awareness (X1) sebesar 0,155
mengindikasikan bahwa setiap peningkatan Brand Awareness akan
meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,155, dengan asumsi variabel
lain tetap. Namun demikian, pengaruh yang diberikan tergolong relatif kecil.

C. Angka Koefisien regresi untuk atribut mutu Produk (X2) yang bernilai 0,815
memberikan gambaran bahwa setiap penguatan pada aspek kualitas barang
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akan memicu kenaikan perilaku transaksi secara nyata. Nilai tersebut sekaligus
menegaskan bahwa variabel kualitas produk memiliki daya pengaruh yang
lebih dominan dalam menentukan keputusan belanja jika dikomparasikan
dengan faktor lain yang diteliti.

d.  Nilai koefisien regresi sebesar 0,815 menunjukan bahwa variabel kualitas
produk memiliki pengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian.

Kekuatan Hubungan dan Kemampuan Models

Berdasarkan hasil perhitungan statistik, didapatkan angka koefisien korelasi
(R) senilai 0,824, yang memberikan gambaran mengenai adanya keterkaitan yang
solid antara jajaran variabel bebas dengan variabel tindakan pembelian. Perolehan
koefisien determinasi (R2) yang menyentuh angka 0,679 mengindikasikan bahwa
sekitar 67,9% dinamika pada keputusan belanja dapat dijelaskan melalui faktor
kesadaran merek serta kualitas produk. Di sisi lain, sisa persentase sebesar 32,1%
dipengaruhi oleh berbagai asumsi faktor eksternal yang tidak tercakup dalam ruang
lingkup penelitian ini perolehan koefisien determinasi (R2) yang menyentuh angka
0,679 mengindikasikan bahwa sekitar 67,9% dinamika pada keputusan belanja dapat
dijelaskan melalui faktor kesadaran merek serta kualitas produk.

Di sisi lain, sisa persentase sebesar 32,1% dipengaruhi oleh berbagai asumsi
faktor eksternal yang tidak tercakup dalam ruang lingkup penelitian ini. Selain itu,
nilai Adjusted R Square sebesar 0,673 membuktikan bahwa kerangka regresi yang
diaplikasikan memiliki tingkat presisi yang memadai dalam memproyeksikan
variabel terikat setelah dilakukan penyesuaian model.

Uji t (Parsial)

Hasil pengujian secara individu menunjukan bahwa tidak seluruh variabel
bebes memberikan dampak yang nyata secara mandiri. Faktor brand awareness (X1)
terbukti tidak memiliki pengaruh yang bermakna karena t nhiwng 1,001 degan
signifikan 0,319 > 0,05, sehingga (Ha 1 ) ditolak sementara variabel kualitas produk
(X2) menunjukan konstribusi yang signifikan terhadap variabel terikat karena t hitung
5,492 degan signifikan 0,000 < 0,05, sehingga (Ha2) dinyatakan diterima.

Uji F (Simultan)

Melalui perhitungan statistik, didapatkan angka F- hitung senilai 99,599
dengan taraf signifikan 0,000 < 0,05. Hal ini memberikan bukti kuat bahwa brand
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awareness serta kualitas produk secara kolektif memberikan dampak yang signifikan
terhadap perilaku transaksi konsumen.

Pembahasan

Berdasarkan data yang diperoleh, terbukti bahwa keunggulan karakteristik
produk memiliki andil yang signifikan dalam menentukan pilihan transaksi
pelanggan. Temuan ini memberikan pemahaman bahwa apabila standar mutu yang
disajikan semakin prima, maka kecenderungan masyarakat untuk melakukan
pembelian akan meningkat secara linear. Proyeksi ini searah dengan kesimpulan Arif
dan Siregar (2021) yang memvalidasi bahwa atribut kualitas memberikan dampak
positif yang nyata bagi perilaku belanja. Secara psikologis, pelanggan
memprioritaskan barang dengan reliabilitas tinggi karena dianggap mampu
memberikan fungsionalitas dan kepuasan sesuai ekspektasi.Dukungan serupa
ditemukan dalam kajian Mukson et al., (2021), yang menekankan bahwa jaminan
kualitas merupakan pemicu utama terbangunnya kepercayaan konsumen yang
berujung pada keputusan beli. Selain itu, Rosanti et al,. (2021) juga memposisikan
mutu sebagai indikator fundamental bagi individu dalam menyaring berbagai opsi
produk. Dengan demikian, pengkajian ini mempertebal bukti empiris bahwa dimensi
kualitas merupakan elemen paling krusial yang memengaruhi keputusan pelanggan
di Toko Kosmetik Livi.

Berseberangan dengan faktor kualitas, hasil investigasi ini mendapati bahwa
popularitas merek tidak memberikan dampak yang bermakna terhadap keputusan
pembelian secara mandiri. Hal ini mencerminkan bahwa sekadar mengenal atau
mengetahui nama sebuah merek belum mampu menjadi stimulan yang kuat bagi
konsumen untuk menyelesaikan transaksi.Hasil ini memperkuat argumen Krisnawati
(2016) yang menyebutkan bahwa pengenalan merek sering kali dikesampingkan
apabila berhadapan dengan pertimbangan yang lebih pragmatis seperti harga dan
kegunaan fisik barang. Sejalan dengan itu, Paramita et al., (2025) menggarisbawahi
bahwa efek brand awareness bersifat tidak langsung karena biasanya membutuhkan
dukungan variabel mediasi seperti reputasi atau kredibilitas merek. Oleh karena itu,
riset ini memberikan konklusi bahwa meski pengenalan merek berperan dalam
ingatan konsumen, faktor tersebut tidak akan menjadi pendorong utama jika tidak
dibarengi dengan mutu produk yang kompetitif.
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