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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh brand communication dan brand
experience terhadap keputusan pembelian produk kecantikan di Sociolla. Metode
yang digunakan adalah non probability sampling dengan pendekatan convenience
sampling. Analisis data menggunakan Structural Equation Model (SEM) yang
kemudian diolah dengan menggunakan software SmartPLS 4.0. Peneliti
menyebarkan kuesioner kepada 385 responden pelanggan Sociolla yang
berdomisili di kota Palembang. Penelitian ini menghasilkan R-Square keputusan
pembelian sebesar 0.274 dan R-Square brand experience sebesar 0.244. Penelitian
ini menunjukkan bahwa brand communication berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pelanggan Sociolla dengan koefisien sebesar 0.320
atau sebesar 32%, brand communication berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand experience pelanggan Sociolla dengan koefisien sebesar 0.494
atau sebesar 49,4%, brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pelanggan Sociolla dengan koefisien sebesar 0.285 atau
sebesar 28,5%, dan brand experience memediasi pengaruh brand communication
terhadap keputusan pembelian pelanggan Sociolla sebagai partial mediation
dengan koefisien sebesar 0.141 atau sebesar 14,1%. Sehingga disimpulkan
pengaruh langsung brand communication terhadap keputusan pembelian lebih
besar dibandingkan pengaruh tidak langsung brand communication terhadap
keputusan pembelian melalui brand experience.

Kata Kunci: Brand Communication, Brand Experience, Keputusan
Pembelian, Sociolla
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ABSTRACT

This research aims to examine the influence of brand communication and brand
experience on purchasing decisions for beauty products at Sociolla. The method
used is non-probability sampling with a convenience sampling approach. Data
analysis uses Structural Equation Model (SEM) which is then processed using
SmartPLS 4.0 software. Researchers distributed questionnaires to 385 Sociolla
customer respondents who live in the city of Palembang. This research produces a
purchasing decision R-Square of 0.274 and a brand experience R-Square of
0.244. This research shows that brand communication has a positive and
significant effect on Sociolla customers' purchasing decisions with a coefficient of
0.320 or 32%, brand communication has a positive and significant effect on
Sociolla customers' brand experience with a coefficient of 0.494 or 49.4%, brand
experience has a positive effect and significant to Sociolla customers' purchasing
decisions with a coefficient of 0.285 or 28.5%, and brand experience mediates the
influence of brand communication on Sociolla customers' purchasing decisions as
partial mediation with a coefficient of 0.141 or 14.1%. So it can be concluded that
the direct influence of brand communication on purchasing decisions is greater
than the indirect influence of brand communication on purchasing decisions
through brand experience.

Keywords: Brand Communication, Brand Experience, Purchase Decision,
Sociolla

Advisor I Advisor IT

e

Krisna Murti, S.1. Kom., MA
NIP. 198807252019031010

Head of Commumcatmn Department

/_- ZRIAN LAy

\-\; Dy, M:Hu
> "Rip To8105061992031001

N\
AN O



KATA PENGANTAR

Puji syukur penulis haturkan kepada Tuhan Yang Maha Esa atas penyertaan

dan kekuatan yang diberikan sehingga dapat menyelesaikan penyusunan skripsi

dengan judul Pengaruh Brand Communication dan Brand Experience Terhadap

Keputusan Pembelian Produk Kecantikan di Sociolla. Penulisan skripsi ini

diajukan untuk memenuhi salah satu syarat memperoleh gelar Sarjana pada

program studi [lmu Komunikasi Konsentrasi Hubungan Masyarakat Fakultas Ilmu

Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sriwijaya.

Dalam penulisan dan penyusunan skripsi ini tentu tidak terlepas dari

dukungan dan kontribusi dari tangan berbagai pihak. Oleh karenanya dengan

segala kerendahan hati penulis mengucapkan terima kasih kepada:

1.
2.

Bapak Prof. Dr. Taufiq Marwa, S.E., M.Si. Rektor Universitas Sriwijaya.
Bapak Prof. Dr. Alfitri, M.Si selaku Dekan Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu
Politik Universitas Sriwijaya.

Bapak Dr. M. Husni Thamrin, M.Si selaku Ketua Jurusan Ilmu Komunikasi
Fakultas [lmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sriwijaya dan Pembimbing I
yang telah memberikan pengetahuan, pendampingan, arahan dan motivasi
pada penulis dalam menyelesaikan penulisan skripsi.

Bapak Oemar Madri Bafadhal, S.I.LKom, M.Si. selaku Sekretaris Jurusan Ilmu
Komunikasi Fakultas [lmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sriwijaya.
Bapak Krisna Murti, S..LKom., MA selaku Pembimbing II yang telah
memberikan pengetahuan, pendampingan, arahan dan motivasi pada penulis
dalam menyelesaikan penulisan skripsi.

Bapak Adi Inggit Handoko S.L.LKom., M.L.LKom. selaku Pembimbing
Akademik yang telah mendampingi dan memberikan motivasi pada penulis
dalam menyelesaikan masa perkuliahan.

Ibu Misni Astuti, S.Sos., M.LKom. selaku Pembimbing Akademik dan
penguji yang telah memberikan motivasi dan arahan dalam penyempurnaan
skripsi.

Bapak Galih Priambodo, S.Pd., M.LKom. selaku penguji yang telah

memberikan arahan dalam penyempurnaan skripsi.

vil



10.

11.

12.

13.

14.

Seluruh Dosen atas pengajaran yang diberikan semasa perkuliahan dan Staf
Jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas [lmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas
Sriwijaya atas bantuan dalam proses perkuliahan dan penyelesaian skripsi.
Keluarga yang telah mendukung dan menjadi alasan terbesar penulis untuk
menamatkan gelar sarjana dengan sebaik-baiknya.

Sahabat terbaik penulis “2D” yang setia dan ikhlas mendampingi baik senang
maupun sulit di setiap tangga perjalanan penulis.

Organisasi Cogito FISIP Unsri tempat penulis bertemu banyak kesempatan,
pengalaman dan orang-orang berkesan di masa perkuliahan.

Seluruh teman dekat dan teman satu jurusan [lmu Komunikasi angkatan 2020
atas dukungan dan kenangan seperjuangan.

Terakhir, kepada diri penulis yang telah berjuang dalam setiap naik turunnya
proses dan tantangan hingga penghujung masa perkuliahan ini.

Semoga Tuhan Yang Maha Esa memberikan balasan kebaikan pada pihak

yang telah membantu penulis dalam menyelesaikan skripsi ini. Atas kekurangan

dari penulisan hingga hasil penelitian skripsi ini penulis memohon maaf sebesar-

besarnya dan menerima kritik saran yang membangun bagi pendidikan di masa

mendatang.

Indralaya, 4 Maret 2023

Penulis,

Citra Rentama

NIM. 07031282025135

viil



DAFTAR ISI

HALAMAN PERSETUJUAN UJIAN SKRIPSI ....ccooiiiiiiieeeeeeeee e i
HALAMAN PENGESAHAN UJIAN SKRIPST .....cooiiiiiiiirieirieeeeeeee il
PERNYATAAN ORISINALITAS ..ottt il
MOTTO DAN PERSEMBAHAN .....oooiiiiiiee ettt v
ABSTRAK ...ttt \
ABSTRACT ...ttt ettt eae et teeneeneas vi
KATA PENGANTAR ..ottt vii
DAFTAR IST ...ttt sttt st st X
DAFTAR GAMBAR ...ttt Xii
DAFTAR TABEL ...ttt Xiii
BAB I PENDAHULUAN ...ttt s enees 1
1.1 Latar BelaKang ..........cccvvieriiiiiiieeeeeeeeeeeee ettt e 1
1.2 Rumusan Masalah .......c..oocoviiiiniiiiniiiceeeees e 15
1.3 Tujuan Penelitian...........ccooieeiiieiiieiiieeie ettt 16
1.4 Manfaat Penelitian............cocooiiiiiiiiiinii e 16
1.4.1 Manfaat TEOTIEIS ....co.eevertieieriieierieeiert ettt et 16
1.4.2 Manfaat Praktis ........ccoceeveriiieniiieneiieeecee et 17
BAB II TINJAUAN PUSTAKA ...ttt 18
2.1 Landasan TeOrl ....cceecueririerenienieeieei ettt 18
2.1.1  Perilaku KONSUMEN ......ooviiiiiiiiiiiiiiceieeietcee e 18
2.1.2  Brand COMMUNICATION ..........cceceoueruieviniieiniieieeieenieesieceie e 20
2.1.3  Brand EXPerience............uuucceeecueeeiieesiieiiieeneeeeieeesaeeseee e 22
2.1.4  Keputusan Pembelian..........ccccocueeeiiiieniieiiieeeieeeeeeee e 24

2.2 Kerangka TOTT....cccuieiieiieeieeiieeiieiee ettt ettt eees 27
2.3 Hubungan Antar Variabel ...........ccocoviiiiiiiiiiniiiieeeeece e, 32
2.3.1.  Brand Communication dan Keputusan Pembelian ......................... 32
2.3.2.  Brand Communication dan Brand Experience ............................. 32
2.3.3.  Brand Experience dan Keputusan Pembelian............c.cccocuveueenneen. 33

2.4 Kerangka Pemikiran ...........cccoooiieiiiieiieniiieciee e 34
2.5  Hipotesis Penelitian...........cccoecuievieniiieiiiiieeieeeeiceie e 37

X



2.6 Penelitian TerdahulU.....coooeeeeeee oo 38

BAB Il METODE PENELITIAN......ccctiitiiiiiitenitnieeetee st 47
3.1 Desain Penelitian .........coceevirieiiiiiiiiiiiie e 47
3.2 Definisi KONSEP ...ccueeiuiiiiiiiieieeiieite ettt 48

3.2.1  Brand COMMURICALION ..........c.ccovuiveiiiiiiiiiiiiieeieeeeee e 48
3.2.2  Brand EXPEFIENCE.........c.ccccueerueieiieeeiieeiieesiee et esiieesieesniaeesaeeens 48
3.2.3  Keputusan Pembelian...........ccccoveeeiieiiiiieiiienieeeeeeeeeee e 49
3.3 Operasionalisasi Variabel...........ccoocieriiiniienienie e 49
3.4  Unit Analisis, Populasi dan Sampel ...........cccocoeveiiiniiiniiniieiieiiecee 57
3.4.1 Uit ANALISIS weoiuiiiiieiieiieeie et s 57
342 POPULAST ..ottt e e e 57
343 SAMPEL.ciiiiiiecieeeeee et ereeen 57
3.5 Datadan Sumber Data.........ccccoouiviiiiiiiiiiiiiineiee e 59
3.5.1  Data PriMeT ....ooueeiiiiiiiiiiieieeiecceeee e 59
3.5.2  Data SeKUNAer .......coeiviiiiiiiriieiiccee e 60
3.6  Teknik Pengumpulan Data ..........cccoocvieiiiiiiiiiiiecee e 60
3.6.1  KUESIONET «..couviiieniiiiieieeieeeet ettt st 60
3.6.2  Studi DoKUMENtaST .....ccovueiiiiiiiiieie e 61
3.7  Uji Validitas dan Reliabilitas ...........ccceevviieiieeiiiieee e 62
3.7.1  UJi ValIAItas ...oooveeeieiieeiecieeitesieee ettt st 62
3.7.2  Uji Relabilitas .......ccceeviiiiiieiiiecieeciee et 64
3.8 Teknik Analisis Data ........cccoceeiiiiiiiiiiiiiiienerieee e 65
3.8.1 Teknik Analisis Statistik Deskriptif Kuantitatif................c............. 66
3.8.2  Teknik Analisis Eksplanatif..........ccccccoeeiiiiiniiiiiiieciiecie e, 66
3.8.3  Uji Hipotesis: Partial Least SQUATE ..............ccceeeevueeceeeeieencrrannennn 67

BAB IV GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN ......ccccovviiiieieeieeee. 70
4.1 Profil SOCIONA......cciiiiiiiiee e 70
4.2 Visi Misi SOCIONA ......coviiiiiiiiiiiiiiciteeee e 74

BAB V HASIL DAN PEMBAHASAN ....ccotitieteeeeee e 75
5.1 Profil ReSponden .........cccccuvieiiiieiiieiiiececceeee e 75
5.2 Analisis Deskriptif Kuantitatif ...........cccoccoevieiieiiieniieiieeeeieeeee 80

52.1  Brand COMMURICALION ..........c.ccovuereimiiiiieiiiiieeieeeeeesiee e 80



5.2.2  Brand EXPEFIENCE..........c.ccccueecureeereeeiiieeiieesisaeesiseessseesnsaesnssaesseeens 89

5.2.3  Keputusan Pembelian...........cccoovieriiiiiiiiienieeieeieeeee e 97

5.3 Uji Validitas dan Reliabilitas ..........cccceeeiiiviienieiiieie e, 107
5.3.1  Validitas KONVergen..........ccceecvieviieniienieeiieieeeeecie e 107
5.3.2  Validitas Diskriminan ............cccceevveeriiieeiieeniieeie e 110
533 Reliabilitas .....ccccoviiiiriiiiiiiiieieeeec e 112

5.4  Evaluasi Model Struktural...........ccoociiiiiiieiiieiieee e 113
5.5 UJi HIPOLESIS ..eeuieiieiieiieiieeiieiie ettt ettt ettt ese s 115
5.6 DISKUST oottt e 117
BAB VI KESIMPULAN DAN SARAN ...ttt 120
6.1  KeSIMPULAN.....ccoiiiiiiiiiiieiiee e 120
0.2 SATAN .c..eiiiiieieeee et e e e e e e neees 122
DAFTAR PUSTAKA ..ottt 123
LAMPIRAN 1. KUESIONER PENELITIAN ......oooiiiiiiieeieeeecee e 128
LAMPIRAN 2. DISTRIBUSI JAWABAN RESPONDEN.........cccecvevieieirnnne. 135
LAMPIRAN 3. SURAT IZIN PENELITIAN .....occtiiiiiieieeieieeeeeeeee e 163
LAMPIRAN 4. DOKUMENTASL.....coottiiiiirieiesteeieeeeetese e 164
LAMPIRAN 5. PERSENTASE PLAGIASI.....cciiiiiieeeeeeeeee e 165

xi



DAFTAR GAMBAR

Gambar 1.1 Pendapatan Pasar Kecantikan dan Perawatan Pribadi di Indonesia.... 6

Gambar 1.2 Aplikasi SOCO by Sociolla .........cccueeeiiiiciiiiiieeeieceeecee e, 8
Gambar 1.3 Gerai SOCIONA . ......cceiiiiiiiiiieeee e 10
Gambar 1.4 Gerai SOCIONA . ......cceiiiiiiiiieeieee e 10
Gambear 1.5 Ulasan Positif SOCO by Sociolla ..........cceccveeeiieeiiiieeiieeiieeieeeee 11
Gambar 1.6 Ulasan Negatif SOCO by Sociolla.........cccccveevvieeiieeeiieeiieeieeeee 12
Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen menurut Hawkins dan Mothersbaugh ... 19
Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran..........c.cocceviieiieiiiienieiiiciiecee e 37
Gambar 4.1 Logo SOCIONA .......eeeiiiiiiecieceece et 70
Gambar 4.2 SOCO by S0CIONA ......ceeeiiieiiieiiieceeeeeee e 72
Gambar 4.3 Gerai Sociolla Palembang............cccooevvieiiieiiieiieeceecie e 73
Gambar 4.4 Beauty Journal...........ccoooeeiiieiienieeieeieeee e 73
Gambar 4.5 Lilla ....coouoiiiiiieiee e 74
Gambar 5.1 Model Penelitian ...........ccooceeiiiiiiniiiiiieeeeee e 113

xii



DAFTAR TABEL

Tabel 1.1 Jumlah Kunjungan Beauty E-commerce September 2023 ...................... 7
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu ..........cocooiviiiiiiiiiiieee 38
Tabel 3.1 Definisi Operasional ............cccccveeeiieriieeniieeiieeeeieeee e 50
Tabel 3.2 Skor untuk Pilihan Jawaban.............ccccoiiiiiiiiiiiiiieeee, 61
Tabel 3.3 Rule of Thumb Uji Validitas Konvergen.............ccceeveevcierieeneeneeseennen. 63
Tabel 3.4 Rule of Thumb Uji Validitas Diskriminan ............ceceeeeevveveinenieninennne 64
Tabel 3.5 Rule of Thumb Uji Reliabilitas..........cccoovevieniiiiiieiieniecieceeee e, 65
Tabel 3.6 Rule of Thumb Uji HIPOTESIS.....ecevuvieriieeiiieeiieeciiieeiee e eieeiae e 68
Tabel 5.1 Profil Jenis Kelamin Responden............cccocceeeiiiiiienienieiineiieeeeeee, 75
Tabel 5.2 Profil Usia ReSponden .........ccccocieriieieeniieniecieeiiecere e 75
Tabel 5.3 Profil Status/Pekerjaan Responden ...........ccccoeeveeviieniienieniieiienienieee, 76
Tabel 5.4 Profil Pendapatan/Uang Saku Responden...........c.coceveeeiieeciieeiinennnnnn. 77
Tabel 5.5 Profil Pendidikan Terakhir Responden............ccccvevvieeeiiieniincnieeenenne 79
Tabel 5.6 Rentang SKala .........cccoeeiiiiiiiiiieiieeiececeeee e 80
Tabel 5.7 Distribusi Frekuensi Dimensi Event and Experiences.......................... 81
Tabel 5.8 Kategori Rentang Skala Dimensi Event and Experiences .................... 82
Tabel 5.9 Distribusi Frekuensi Dimensi Public Relations and Publicity.............. 83
Tabel 5.10 Kategori Rentang Skala Dimensi Public Relations and Publicity ...... 84
Tabel 5.11 Distribusi Frekuensi Dimensi Direct Marketing....................ccccue...... 85
Tabel 5.12 Kategori Rentang Skala Dimensi Direct Marketing ........................... &5
Tabel 5.13 Distribusi Frekuensi Dimensi Personal Selling ................cccccccuveeunen.. 87
Tabel 5.14 Kategori Rentang Skala Dimensi Personal Selling ............................ 87
Tabel 5.15 Kategori Rentang Skala Variabel Brand Communication .................. 88
Tabel 5.16 Distribusi Frekuensi Dimensi Sensory.........cccoccevvveevieceenieneeeennnnn &9
Tabel 5.17 Kategori Rentang Skala Dimensi Sensory ........cccocvvvevvveecieesieeenenns 90
Tabel 5.18 Distribusi Frekuensi Dimensi Affective............cccceevueeeceeecrveeceeeeenenns 91
Tabel 5.19 Kategori Rentang Skala Dimensi Affective.........cccocvveevercencuennennene. 92
Tabel 5.20 Distribusi Frekuensi Dimensi Behavioral................cccoeevcevceeveneennnne. 93
Tabel 5.21 Kategori Rentang Skala Dimensi Behavioral ..................cccceeeueeannnn. 94
Tabel 5.22 Distribusi Frekuensi Dimensi Intellectual ..................cccccoeeeevuennnee. 95
Tabel 5.23 Kategori Rentang Skala Dimensi Intellectual....................cccevuunne.. 96
Tabel 5.24 Kategori Rentang Skala Variabel Brand Experience.......................... 96
Tabel 5.25 Distribusi Frekuensi Dimensi Pengenalan Kebutuhan........................ 98
Tabel 5.26 Kategori Rentang Skala Dimensi Pengenalan Kebutuhan.................. 98
Tabel 5.27 Distribusi Frekuensi Dimensi Pencarian Informasi ..........c.cccceveennee. 99
Tabel 5.28 Kategori Rentang Skala Dimensi Pencarian Informasi..................... 100
Tabel 5.29 Distribusi Frekuensi Dimensi Evaluasi Alternatif .............c.c.ccc...... 101
Tabel 5.30 Kategori Rentang Skala Dimensi Evaluasi Alternatif....................... 102
Tabel 5.31 Distribusi Frekuensi Dimensi Pembelian...........ccoccoooieiininnnnene 103
Tabel 5.32 Kategori Rentang Skala Dimensi Pembelian..........c..ccccoooeevenennene. 104
Tabel 5.33 Distribusi Frekuensi Dimensi Perilaku Pasca Pembelian ................. 105
Tabel 5.34 Kategori Rentang Skala Dimensi Perilaku Pasca Pembelian............ 106
Tabel 5.35 Kategori Rentang Skala Variabel Keputusan Pembelian.................. 107
Tabel 5.36 Hasil Perhitungan Validitas Konvergen...........ccceccevveveneiviencnnene. 108
Tabel 5.37 Nilal AVE ... 110

Xiil



Tabel 5.38 Hasil Perhitungan Outer Loading dan Cross Loading...................... 110

Tabel 5.39 Hasil Perhitungan Uji Reliabilitas ...........cccooceviiiiiiiinieniiniicieeee, 112
Tabel 5.40 MOAEL Fit.....ccuovueeiiiiiiiiiiiiieeestee et s 113
TaADCL 5.41 F SGUATE.......oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et sae et aae e 114
TabCl 5.42 DiFeCt EffECt ..ccueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeie ettt saee s saeaa e 115
Tabel 5.43 Specific INAirect Effects .........cuuvmmeeiiiiieieniieieeciesieeeie e 116

X1V



BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dunia bisnis memerlukan ilmu komunikasi untuk menerangkan dan
mengenalkan produknya pada khalayak luas sehingga komunikasi dan kegiatan
dalam bisnis kerap beriringan dan terintegrasi (Panuju, 2019). Hubungan penting
antara dua hal yaitu komunikasi dalam pemasaran yang dilakukan oleh
perusahaan bisnis tertuang dalam istilah yang dikenal dengan komunikasi
pemasaran. Berry Callen (dalam Panuju, 2019) mengartikan komunikasi
pemasaran adalah segala yang dilakukan organisasi untuk memengaruhi perilaku
atau persepsi pelanggan, proses yang terjadi dalam komunikasi pemasaran
meliputi percakapan antara perusahaan dan pelanggan tentang keluhan mereka
dan berdasarkan keluhan tersebut perusahaan akan mengirimkan pesan
komunikasi kepada pelanggan. Menurut Yulianita (dalam Panuju, 2019)
berkembangnya perusahaan bisnis di tengah persaingan ketat membutuhkan peran
komunikasi yang lebih besar dalam menginformasikan, menawarkan,
memengaruhi hingga mempertahankan perilaku membeli konsumen sehingga
membentuk brand image.

Kedinamisan perilaku konsumen diartikan bahwa seseorang ataupun
masyarakat selalu berubah dan bergerak sepanjang waktu yang berimplikasi pada
studi perilaku konsumen dan juga pengembangan strategi pemasaran perusahaan
(Setiadi, 2013). Kualitas produk adalah penting namun konsentrasinya perlu

ditransformasikan menjadi citra (image) sehingga dalam hal ini komunikasi



memiliki peran andil untuk mendorong minat dan akhirnya melakukan pembelian
melalui citra yang dibentuk (Panuju, 2019). Dalam memperkenalkan dan
membangun brand di mata masyarakat, perusahaan atau instansi menggunakan
strategi komunikasi yang dikenal dengan nama strategi brand communication
(Laksono, 2023). Menurut Sadat (dalam Surjana, Purba, & Budiono, 2021) brand
communication adalah cara yang digunakan untuk mengekspresikan pesan dan
keunikan suatu perusahaan agar calon konsumen tertarik untuk melakukan
pembelian produknya sebab keunikan pengalaman akan membekas di benak
konsumen sehingga tercipta citra dan loyalitas terhadap brand. Semakin baik
strategi penyampaian pesan dari perusahaan pada pelanggan maka akan semakin
kuat pengalaman yang dirasakan dan berimplikasi pada pembelian produk yang
meningkat. Hal ini menunjukkan bahwa brand communication berperan penting
dalam mendorong perusahaan menemukan konsumen potensialnya.

Namun, temuan penelitian yang dilakukan oleh Yogi Syafaat tahun 2017
(Syafaat, 2017) tentang dampak dimensi brand terhadap keputusan pembelian
smartphone di Indonesia dihasilkan bahwa komunikasi perusahaan dalam
pemasaran tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap suatu keputusan
pembelian karena konsumen membandingkan pilihannya melalui pengalaman atau
faktor sosial sebelum membeli smartphone serta karena smartphone merupakan
produk dengan keterlibatan tinggi. Konsumen tidak lagi hanya dipengaruhi oleh
komunikasi dalam pemasaran saja namun faktor lain yang turut berpengaruh besar
dalam keputusan pembelian oleh konsumen. Temuan tersebut menegasikan
banyaknya hasil penelitian yang menyatakan brand communication berpengaruh

menciptakan kepercayaan dan kesetiaan konsumen yang berimplikasi pada



keputusan pembelian produk (Odysiusoctavia, Suddin, & Widajanti, 2019;
Surjana & Purba, 2021; Tamindael & Ruslim, 2021).

Kemudian sebuah penelitian oleh (Pratiwi, Utama, & Dirgantari, 2018) juga
mendapatkan hasil bahwa brand communication dapat dinilai oleh konsumen
produk kecantikan Sariayu ketika ia mendapatkan pengalaman yang positif dan
berkesan, pelanggan akan senang atas pengalaman yang didapat sehingga
berkeinginan mengulangi pengalaman konsumsi terus-menerus melalui
pembelian. Hal ini menunjukkan keadaan bahwa brand communication nyatanya
tidak berpengaruh secara langsung terhadap keputusan membeli produk karena
adanya faktor lain yaitu pengalaman konsumen terhadap produk yang juga
menentukan proses keputusan pembelian itu sendiri. Menurut Tjiptono (dalam
Anwar & Muyjito, 2021) keputusan pembelian adalah termasuk dalam perilaku
konsumen. Keputusan pembelian adalah proses penting dalam perilaku konsumen
yang terdiri dari tahapan yang dilalui konsumen hingga melakukan pembelian
produk. Situasi ini bagian dari studi perilaku konsumen dalam memahami
banyaknya faktor yang memengaruhi dan berkaitan satu sama lain mengenai
perilaku yang dilakukan oleh konsumen sehingga pendekatan perusahaan akan hal
ini penting diperhatikan dalam merealisasikan strategi komunikasi pemasaran.
Konsumen memiliki keragaman dari latar belakang budaya, pendidikan, sosial,
ekonomi dan sebagainya sehingga turut memiliki dampak dalam menentukan
perilaku mereka dalam mengonsumsi suatu produk atau jasa.

Fenomena ini menjadikan perusahaan penyedia produk dan jasa dituntut
untuk tidak hanya menyampaikan nilai-nilai perusahaan melalui strategi

komunikasi melainkan juga mementingkan pengalaman yang dirasakan konsumen



ketika terlibat dalam merek. Seseorang akan memilih suatu merek jika merasa
akan mendapatkan nilai lebih besar dari pilihan merek yang ada. Adanya
ketidaksesuaian antara pesan dan citra merek yang direpresentasikan melalui
komunikasi merek dengan pengalaman nyata yang dirasakan oleh konsumen
berpengaruh pada keputusan membeli produk. Saat ini konsumen mengevaluasi
pengalaman berbelanja yang mereka alami untuk menentukan keputusan
pembelian mereka. Tidak jarang ditemukan bahwa ketika konsumen mengalami
kekurangan dalam pengalaman berbelanja yang perusahaan representasikan
melalui brand communication, maka konsumen dengan mudah menyampaikan
pendapatnya melalui media sosial maupun platform milik perusahaan. Tindakan
ini dapat menurunkan kepercayaan konsumen atas merek dan menurunkan
reputasi perusahaan sendiri. Terlebih lagi perkembangan industri produk
kecantikan mendatangkan besarnya persaingan untuk menjadi pilihan di benak
konsumen. Sebab perilaku konsumen mendasari mereka hingga akhirnya
membuat keputusan pembelian (Ramadhina & Kusumahadi, 2021).

Brand communication yang disampaikan kepada khalayak tidak sepenuhnya
berpeluang besar untuk memengaruhi keputusan pembelian secara langsung.
Celah yang timbul antara hubungan kausal atau sebab akibat antara brand
communication dan keputusan pembelian ini menjadi topik yang menarik untuk
ditelusuri baik bagi calon konsumen maupun strategi suatu perusahaan sendiri.
Berdasarkan inkonsistensi hasil penelitian tentang pengaruh brand communication
terhadap keputusan pembelian, penelitian terdahulu lainnya juga menyatakan
bahwa pengalaman atau brand experience memengaruhi proses yang terjadi dalam

hubungan brand communication dan keputusan pembelian. Fenomena ini



memerlukan penelitian lebih lanjut dan komprehensif yang relevan dengan situasi
saat ini. Pengalaman konsumen terhadap brand berperan bagi konsumen dalam
memilih brand tersebut (Trifena S & Hidayat, 2018).

Pentingnya meneliti brand experience sebagai faktor yang menjadi perantara
dalam hubungan pengaruh brand communication terhadap keputusan pembelian
menjadi dasar penelitian ini dilakukan. Penelitian ini menguji pengaruh langsung
antara brand communication terhadap keputusan pembelian dan pengaruh tidak
langsung brand communication terhadap keputusan pembelian melalui adanya
peran brand experience sebagai variabel mediasi. Untuk mengetahui besarnya
pengaruh langsung dari brand communication terhadap keputusan pembelian dan
besarnya pengaruh brand communication terhadap keputusan pembelian dengan
brand experience sebagai variabel mediasi, penelitian dibutuhkan untuk
membuktikan apakah hubungan korelasi antara brand communication dan
keputusan pembelian akan lebih besar jika brand experience diperhitungkan oleh
perusahaan.

Permasalahan ini menjadi perhatian khusus bagi perusahaan e-commerce
sebab kecenderungan pembelian produk secara online kian meningkat saat ini.
Indonesia memiliki beberapa e-commerce dengan jumlah pengunjung yang cukup
tinggi seperti salah satu kategorinya yaitu beauty e-commerce. Ketertarikan dan
tren terhadap kecantikan saat ini menjadikan beauty e-commerce sebagai solusi
dalam memenuhi kebutuhan pecinta produk kecantikan. Berdasarkan pernyataan
dari Kementerian Perindustrian Republik Indonesia (2023), industri kosmetik
telah menjadi salah satu dari tiga industri prioritas nasional yang tercantum dalam

Rencana Induk Pembangunan Industri Nasional (RIPIN) pada tahun 2015-2035.



Industri kosmetik menjadi sangat kompetitif saat ini yang dipengaruhi oleh
persepsi dan gaya hidup masyarakat terhadap penggunaan produk kecantikan yang

meningkat.

Gambar 1.1 Pendapatan Pasar Kecantikan dan Perawatan Pribadi di
Indonesia
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Sumber: (Statista, 2023)

Kemudian bila mengacu pada portal data pasar dan konsumen internasional
yaitu Statista, industri kosmetik di Indonesia diproyeksikan akan mengalami
pertumbuhan yakni sebesar 4,39% per tahunnya yang meliputi produk perawatan
kulit (skincare) dan personal care. Berdasarkan data yang dikeluarkan oleh
Statista diatas, adapun pada tahun 2023 pendapatan pasar produk kecantikan dan
perawatan pribadi di Indonesia mencapai hingga US$8,78 miliar dan tahun 2024
diproyeksikan akan semakin meningkat hingga mencapai US$9,17 miliar. Hal ini
mendukung bahwa industri kosmetik di Indonesia kian berkembang seiring waktu.

Pertumbuhan produk kecantikan di Indonesia terus meningkat yang
menandakan bahwa ketertarikan masyarakat atas produk kecantikan meningkat
pula setiap tahun. Salah satu beauty e-commerce di Indonesia adalah Sociolla.

Menurut data (Similarweb, 2023) yang tercatat pada bulan September 2023 dalam



tabel 1.1, Sociolla menempati posisi kedua dari lima besar beauty e-commerce di
Indonesia yang memiliki traffic website tertinggi kategori Beauty and Cosmetics
dengan jumlah 1,4 juta kunjungan. Berbeda dengan beauty e-commerce lainnya
seperti femaledaily.com yang menempati posisi pertama, Sociolla saat ini telah
berkembang meningkatkan pengalaman berbelanja produk kecantikan secara
offline yakni melalui pembukaan gerai yang tersebar di Indonesia sedangkan
femaledaily.com masih mengembangkan bisnisnya dalam lingkup belanja secara
online. Penelitian ini ingin berfokus pada pengalaman yang dialami oleh
pelanggan baik secara langsung maupun tidak langsung sehingga Sociolla dipilih
sebagai objek penelitian ini dibandingkan femaledaily.com maupun e-commerce
serupa lainnya.

Tabel 1.1 Jumlah Kunjungan Beauty E-commerce September 2023

Rank Website Total Visit
1 femaledaily.com 2.3M
2 sociolla.com 1.4M
3 lemon§8-app.com 7.2M
4 gonaturalcare.blogspot.com 668.4K
5 allthingshair.com 4.6M

Sumber: (Similarweb, 2023)

PT Social Bella Indonesia pada tahun 2015 mendirikan Sociolla yakni brand
beauty e-commerce (retail) yang sudah bekerja sama dengan sekitar lebih 150
brand produk kecantikan lokal maupun luar negeri. Sociolla berbasis Business to
Customer (B2C) dan didirikan atas tingginya tren kecantikan di Indonesia dan

bertujuan memberi pengalaman berbelanja produk kecantikan yang semakin baik



dengan menawarkan produk seperti perawatan kulit, make up, dan alat kecantikan
lainnya. Menjawab kekhawatiran maraknya produk kecantikan yang tidak aman
pakai dan berbahaya yang masih kerap terjadi, Sociolla hadir dengan menjamin
100% keaslian produk dan tersertifikasi dari Badan Pengawas Obat dan Makanan
(BPOM). Sociolla awalnya menjual produk secara online lewat website yang
terintegrasi dengan aplikasi yang bernama SOCO by Sociolla dan Lilla by
Sociolla. SOCO adalah aplikasi e-commerce yang menyatukan e-commerce dan
media online Sociolla yang berisikan berbagai ulasan dari konsumen mengenai
produk sehingga akan membantu konsumen mendapat informasi produk sekaligus
bertukar informasi dengan pengguna SOCO lainnya.

Gambar 1.2 Aplikasi SOCO by Sociolla
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Sumber: (Sociolla, 2023)
Namun, pada tahun 2019 Sociolla mengembangkan bisnisnya dengan
membuka gerai hingga 60 gerai saat ini di 34 kota. Tujuan didirikannya gerai

tersebut adalah untuk semakin meningkatkan pengalaman belanja produk



kecantikan bagi pelanggan. Hal menarik dari Sociolla juga adalah menghadirkan
strategi omnichannel marketing yakni menggabungkan seluruh channel meliputi
toko offline dan online, email, media sosial, event dan lainnya. Konsep tersebut
memungkinkan pelanggan berinteraksi dengan brand di berbagai platform yang
dimiliki dan memperoleh pengalaman belanja yang terintegrasi dan konsisten
serta memberikan exposure yang lebih tinggi sehingga berbelanja produk
kecantikan bagi pelanggan menjadi semakin lebih mudah, praktis, dan juga
menyenangkan.

Gerai Sociolla yang memiliki sentuhan nuansa ruangan warna merah muda ini
memberikan kesan feminim dan disukai oleh wanita sesuai dengan target utama
dari Sociolla sendiri yaitu kaum wanita. Selain mengedepankan visualisasi
gerainya, pengunjung dapat mencobakan secara langsung produk fester serta
berkonsultasi pada beauty advisor mengenai informasi produk. Sociolla juga
memberikan kenyamanan dari segi penataan produk dan penyediaan fasilitas yang
estetik seperti cermin dan wastafel. Sociolla melakukan beberapa cara untuk
mempromosikan produknya yang mendorong pelanggan untuk membeli produk
seperti memberikan gratis ongkos kirim ke seluruh Indonesia, potongan harga,
flash sale brand ternama, hingga pembagian produk gratis (giveaway). Hal ini
menjadi upaya unggul yang diterapkan oleh Sociolla dalam memberikan
pengalaman yang sesuai dengan harapan konsumen di tengah tingginya
ketertarikan pada produk kecantikan saat ini. Oleh karena itu, e-commerce
maupun gerai yang menawarkan produk-produk kecantikan ini harus mampu
bersaing menjadi pilihan konsumen dalam mendapatkan produk dan layanan

terbaik di antara pesaing lainnya.
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Gambar 1.3 Gerai Sociolla
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Gambar 1.4 Gerai Sociolla
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Dibalik keunggulan yang diupayakan Sociolla berdasarkan data pada
November 2023 aplikasi SOCO by Sociolla hanya memiliki penilaian sebesar 3,4
dari skala 5 pada App Store dan 4,1 dari skala 5 pada Google Play Store dengan
beragam ulasan pengguna aplikasi SOCO by Sociolla. Sebagian terdapat ulasan

positif yang menunjukkan kepuasan pengguna terhadap pengalaman berbelanja di
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Sociolla seperti terpenuhinya kebutuhan informasi bagi pelanggan, tampilan
menarik, mudah digunakan, pelayanan kendala diatasi dengan baik dan
sebagainya. Hal ini menunjukkan bahwa Sociolla telah cukup progresif dalam
bidang beauty e-commerce.

Gambar 1.5 Ulasan Positif SOCO by Sociolla
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Sumber: (AppStore, 2023)

Namun, selain terdapat ulasan positif ditemukan pula ulasan-ulasan negatif
mengenai pengalaman berbelanja pelanggan di Sociolla tentang kekurangan
aplikasi seperti pembayaran, informasi pengiriman atau pengembalian produk,
dan sebagainya. Adapun menurut Moreira, Fortes & Santiago (dalam Wiastuti &
Sigar, 2021) menyatakan bahwa penyebab munculnya ulasan negatif tersebut
termasuk sebagai indikator dalam brand experience. Ulasan negatif berdampak
terhadap kepercayaan konsumen pada Sociolla karena menandakan bahwa
pengalaman berbelanja yang dirasakan konsumen tidak sesuai dengan ekspektasi

dari konsumen.
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Gambar 1.6 Ulasan Negatif SOCO by Sociolla

Not customer savwy
#r 4 %

Pake karena dpt voucher gift, krn gagal bayar hrs
nunggu untuk bisa pakai vouchernya, dan ga bisa2
tracking paket sudah sampai mana. Will delete after
receive the package.

Developer Response
Hi dee2819, mohon maaf atas ketidaknyamanannya.
Terkait kendala kamu mohon untuk more

Refund paling ribet dan tidak konsisten
*

Proses refund hari jumat, tertulis 2x24 jam kerja.
Oke saya tunggu, namun senin mendapat email
gagal refund, diminta mengajukan lagl, eh malah
prosesnya jadl 7-10 hari dan terhitung senin.

1. Apakah ini penipuan bermeodus refund gagal?

2. No rekening dan data saya gak berubah, kenapa
harus meminta data lagi?

3. Tolong banget diperbaikin sistemnya karena
sangat merugikan customer (stock barang, same

Update terus

L

Aplikasi minta update terus padahal ga ada fitur
baru juga &

Developer Response

Hi Kak Anniseffendi mohan maaf atas
ketidaknyamanannya. Terkait kendala kamu mohon
untuk melampirkan capture kendalanya melalui
email cs@sociolla.com agar dapat kami bantu untuk
pengecekan lebih lanjut. Terimakasih!

Hufttt
i %

Update mulu menggnggu bngt tauuuu disuruh
update terus apknya,

Developer Response

Hi Kak Jana, mehon maaf atas ketidaknyamanan
yana kamu alami, Kami senantiasa melakukan
perbaikan demi memberikan pelayanan terbalk
untuk pelanggan kami. Apabila terdapat kendala,

bisa menghubungi kami melalui email

day delivery, proses refund)
csi®sociolia.com. Terimakasih!

Sangat kecewa. Aplikasi inl akan saya hapus setelah
refund berhasil

Developer Response
Hi Kak Inyak, mohon maaf atas ketidaknyamanan
yang kamu alami. Terkalt kendala kamu mehc | more

Oke
e J s o

Mnurut aku okeoke aja sih cuman lebih ke sistem
sprti payment shipping msih agak ribet dan kadang

a jelas tp okay kok soalnya bsa payment by nore

Tracking gaj p okay ¥ payl
ki xk L Developer Response
Hi kak Rutskd, terimakasih atas review yang
diberikan. Apabila terdapat saran dan masik

Fitur tracking pesanan gak tampil seluruhnya.
Kepotong border. Harusnya bisa kebaca semua
kayak versi website
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Disatu sisi cukup banyak e-commerce lain yang saat ini memiliki pasar lebih
luas dan menyediakan beragam jenis produk yang dijual termasuk produk
kecantikan sedangkan Sociolla hadir secara khusus menyediakan produk
kecantikan dengan fokus memberikan pelayanan dan pengalaman berbelanja
terbaik. Dalam membangun kepercayaan masyarakat untuk menjadikan Sociolla
sebagai beauty e-commerce pilihannya, Sociolla mengatasi kekhawatiran
konsumen dengan menjamin 100% keaslian produk dan tersertifikasi dari Badan
Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) sebab Sociolla menjalin kerja sama
langsung dengan brand kecantikan bersangkutan. Oleh karena itu, Sociolla perlu
untuk mempertahankan eksistensinya sebagai e-commerce kategori produk
kecantikan di antara masyarakat melalui strategi komunikasinya.

Sociolla melalui aplikasi, beauty journal, dan gerai resminya berperan

sebagai pihak yang menjadi perantara brand (produsen produk) dengan pembeli
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untuk mengomunikasikan informasi yang ditawarkan dari produk sehingga
terbangun citra positif brand di mata khalayak. Selain itu, Sociolla meningkatkan
eksistensinya dengan telah berkontribusi pada perubahan di dunia kecantikan yang
saat ini permintaannya terus meningkat melalui berbagai inisiatif dan kampanye.
Sociolla mengangkat kampanye diantaranya “Waste Down, Beauty Up” yakni
kampanye yang mendorong kesadaran untuk mendorong pentingnya menyadari
masalah limbah produk kecantikan dan “Love Local” yakni kampanye untuk
mendorong masyarakat menggunakan produk kecantikan lokal. Kemudian
Sociolla telah menjadi e-commerce pertama di Indonesia yang menerapkan zero
bubble wrap dengan menggunakan kemasan ramah lingkungan dan kertas daur
ulang. Sociolla berkomitmen untuk membantu pelanggan pecinta produk
kecantikan untuk melakukan pembelian produk secara bijak dan berperan dalam
memberikan dampak baik bagi lingkungan. Dengan berbagai strategi
mengomunikasikan produk secara menarik yang dilakukan oleh Sociolla ini,
Sociolla ingin tetap menjadi pilihan masyarakat terutama kaum perempuan
menjadi pilihan untuk berbelanja produk kecantikan secara terpercaya.

Aplikasi keluaran Sociolla yaitu SOCO dengan slogan beauty super app
menyajikan fitur yang memfasilitasi setiap pengguna dengan preferensi kondisi
kulitnya masing-masing dapat berbagi informasi tentang penggunaan produk yang
sesuai dan terdapat expert reviewer produk kecantikan yang berasal dari dokter
kecantikan, make up artist dan hair stylist terpercaya yang membagikan informasi
dan pengalaman penggunaan produk. Kelengkapan Sociolla sebagai satu platform

yang memberikan banyak kebermanfaatan melalui strategi kepraktisan dan
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edukasi dunia kecantikan ini seharusnya diterapkan dalam pengalaman yang
dialami pelanggan sepanjang berinteraksi dengan Sociolla.

Hal ini mendorong peneliti tertarik memilih perilaku konsumen dalam
membeli produk kecantikan di Sociolla sebagai objek penelitian. Sebab brand
communication dan brand experience menjadi penting bagi perusahaan untuk
memaksimalkan proses keputusan pembelian konsumen. Dalam penelitian ini,
peneliti akan berfokus pada komunikasi dan pengalaman pelanggan yang
melakukan pembelian produk dan menerima layanan dari aplikasi SOCO by
Sociolla dan gerai resmi yang tersebar di Indonesia sehingga topik penelitian ini
akan diuji dari pembelian secara online maupun offline. Pemilihan keputusan
pembelian pada produk kecantikan menarik diteliti karena produk kecantikan
tergolong produk dengan keterlibatan tinggi yang menyangkut pengalaman
emosional konsumen. Sebagaimana menurut Blech dan Belch (dalam
Widyaningrum, 2019) kosmetik merupakan pembelian yang menekankan
keterlibatan perasaan (emosional) saat memilih produk yang sesuai sehingga
tergolong dalam pembelian dengan keterlibatan tinggi.

Kebaruan penelitian ini dari penelitian terdahulu adalah terletak pada
variabel dan pemilihan lokasi penelitian. Penelitian terdahulu (Putri, Anandya, &
Indarini, 2019) menyarankan perlunya menganalisis faktor dari brand experience
selain brand image, brand trust, dan brand satisfaction maka penelitian ini
menempatkan brand experience sebagai variabel mediasi diantara hubungan
brand communication dan keputusan pembelian. Dari segi lokasi penelitian,
peneliti mengambil cakupan lebih luas yaitu pelanggan gerai Sociolla di kota

Palembang yang juga merupakan pelanggan aplikasi SOCO by Sociolla sebab
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penelitian sebelumnya yaitu (Amelia, Andrian, & Sumantyo, 2023) menganalisis
pengaruh store atmosphere, persepsi harga dan citra merek terhadap keputusan
pembelian Sociolla yang berada di Summarecon Mall Bekasi dan penelitian
(Felita, 2021) yang menganalisis pengaruh dari suasana toko dan alat promosi
terhadap keputusan pembelian melalui citra merek Sociolla Surabaya.
Berdasarkan pemaparan diatas penelitian ini akan mengidentifikasi besarnya
pengaruh brand communication terhadap keputusan pembelian dan pengaruh
brand communication terhadap keputusan pembelian dengan brand experience
sebagai variabel mediasi pada pembelian produk kecantikan di Sociolla untuk
menggambarkan pentingnya mengoptimalkan berbagai faktor yang memengaruhi
keputusan pembelian, maka penulis menetapkan penelitian ini dengan judul
“Pengaruh Brand Communication dan Brand Experience Terhadap

Keputusan Pembelian Produk Kecantikan di Sociolla”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah dijelaskan, adapun rumusan

masalah penelitian ini adalah:

1. Apakah terdapat pengaruh dan seberapa besar pengaruh brand communication
terhadap keputusan pembelian pada pelanggan Sociolla?

2. Apakah terdapat pengaruh dan seberapa besar pengaruh brand communication
terhadap brand experience pelanggan Sociolla?

3. Apakah terdapat pengaruh dan seberapa besar pengaruh brand experience

terhadap keputusan pembelian pelanggan Sociolla?
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4. Apakah terdapat pengaruh dan seberapa besar pengaruh brand communication
terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh brand experience

pelanggan Sociolla?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas, adapun tujuan penelitian ini adalah

untuk mengetahui:

1. Pengaruh dan besar pengaruh brand communication terhadap keputusan
pembelian pada pelanggan Sociolla

2. Pengaruh dan besar pengaruh brand communication terhadap brand
experience pada pelanggan Sociolla

3. Pengaruh dan besar pengaruh brand experience terhadap keputusan pembelian
pada pelanggan Sociolla

4. Pengaruh dan besar pengaruh brand communication terhadap keputusan

pembelian yang dimediasi oleh brand experience pelanggan Sociolla

1.4 Manfaat Penelitian

Adapun penelitian ini diharapkan dapat memberikan kebermanfaatan bagi
berbagai pihak yakni:
1.4.1 Manfaat Teoritis

Penelitian diharapkan menghasilkan sumbangsih ilmu dan memperluas kajian
dari Ilmu Komunikasi khususnya dalam komunikasi pemasaran dan perilaku

konsumen sehingga memberi masukan dan referensi dalam melakukan penelitian
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lebih lanjut mengenai pengaruh brand communication dan brand experience
terhadap keputusan pembelian di masa mendatang.
1.4.2 Manfaat Praktis

Selain itu, penelitian ini diharapkan akan memberikan manfaat secara praktis
bagi perusahaan penyedia produk barang dan jasa mengenai pentingnya
menganalisis kondisi faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian
konsumen yakni terutama berkaitan dengan brand communication dan brand
experience. Kemudian penelitian ini juga dapat memberikan manfaat bagi
Sociolla agar terciptanya inovasi dalam menciptakan komunikasi dan pengalaman
berbelanja yang lebih seimbang dan menarik sehingga meningkatkan keputusan

pembelian konsumen serta terciptanya kesetiaan konsumen pada produk.
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