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ABSTRAK 

Andini Ayu Firnanda Subagio / 145420122029. PERBANDINGAN 

KEPUTUSAN PEMBELIAN PARFUM SCARLETT VELVET ROUGE DAN 

BANANA FUSION DALAM PERSPEKTIF AGRIBISNIS 

BERKELANJUTAN (STUDI KASUS DI KAYRA BEAUTY). Skripsi. Fakultas 

Pertanian. Universitas Pendidikan Muhammadiyah Sorong. 15 Juni, 2026. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh aroma, kualitas 

produk, Word of Mouth dan harga terhadap keputusan pembelian parfum Scarlett 

Velvet Rouge dan Banana Fusion di Kayra Beauty serta mengidentifikasi 

karakteristik konsumen. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif 

dengan pendekatan asosiatif. Pengambilan sampel dilakukan menggunakan teknik 

purposive sampling, dengan jumlah responden sebanyak 76 orang. Data yang 

diambil menggunakan kuesioner dalam bentuk Google Form dan dianalisis 

menggunakan analisis regresi linier berganda. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial, variabel aroma dan 

Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian parfum 

Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion di Kayra Beauty. Sementara itu, variabel 

kualitas produk dan harga tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Secara simultan, variabel aroma, kualitas produk, Word of 

Mouth dan harga menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian, dengan nilai F-hitung sebesar 68,060 dan tingkat signifikansi < 0,001. 

Nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,793 menunjukkan bahwa 79,3% variasi 

keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh keempat variabel yang diteliti. Aroma 

merupakan variabel yang memberikan pengaruh terbesar dengan koefisien regresi 

sebesar 1.016. Karakteristik konsumen didominasi oleh perempuan sebesar (88,2%) 

berusia 17-22 tahun sebesar (76,3%) dan berstatus pelajar atau mahasiswa. Dalam 

perspektif agribisnis berkelanjutan, keputusan pembelian parfum dapat berpotensi 

mendukung keberlanjutan rantai pasok tanaman penghasil minyak atsiri yang 

digunakan dalam industri parfum, sehingga dapat memberikan manfaat ekonomi 

bagi para pelaku usaha seluruh rantai agribisnis. 

Kata kunci : Keputusan Pembelian, Parfum Scarlett, Velvet Rouge, Banana Fusion, 

Agribisnis Berkelanjutan. 
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1.1 Latar Belakang 

BAB I 

PENDAHULUAN 

Industri kecantikan di Indonesia mengalami perkembangan yang terus 

meningkat, yang tercermin dari tren pertumbuhan yang semakin positif. 

Berdasarkan data dari Perindustrian, (2024), sektor kecantikan di Indonesia 

memperkirakan bahwa sektor ini akan tumbuh sekitar 4,86% per tahun pada 

priode 2024 hingga 2029. Pertumbuhan tersebut mencerminkan semakin 

besarnya perhatian masyarakat terhadap perawatan diri baik melalui 

penggunaan produk perawatan kulit, perawatan tubuh, maupun wewangian. 

Salah satu produk yang banyak diminati adalah parfum. Penggunaan parfum 

tidak hanya berkaitan dengan kebutuhan estetika, tetapi juga menjadi bagian 

dari upaya individu untuk mengekspresikan diri dan meningkatkan 

kepercayaan diri dalam berbagai aktivitas sosial. Meningkatnya minat 

konsumen terhadap produk wewangian mendorong produsen untuk 

menawarkan beragam pilihan aroma yang disesuaikan dengan karakter, selera 

dan kebutuhan pasar yang semakin beragam. Sebagai pelengkap penampilan, 

tetapi juga memperkuat rasa percaya diri dan menciptakan impresi tertentu 

kepada orang- orang sekitar. 

Scarlett merupakan salah satu merek kecantikan lokal yang didirikan 

oleh Felicya Angelista pada tahun 2017 dan berhasil menarik perhatian 

konsumen (Soehandiko, 2022). Selain produk perawatan tubuh dan kulit, 

Scarlett juga menawarkan berbagai jenis parfum yang cukup diminati di pasar. 

Produk parfum Scarlett tersedia dalam beragam pilihan varian aroma yang 

seperti floral, fruity, sweet, earthy, oriental dan gourmand (Minet, 2025). 

Variasi aroma yang ditawarkan tersebut memberikan konsumen lebih banyak 

pilihan untuk menyesuaikan produk dengan preferensi dan kebutuhan mereka, 

yang pada akhirnya dapat memengaruhi keputusan pembelian. 

Diantara berbagai pilihan parfum yang dipasarkan di Toko Kayra Beauty, 

Scarlett Velvet Rouge dan Scarlett Banana Fusion merupakan dua varian yang 

cukup dikenal oleh konsumen. Kedua produk tersebut menawarkan karakter 
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aroma yang berbeda sehingga dapat memengaruhi minat dan preferensi 

konsumen dalam menentukan pilihan pembelian. Berdasarkan data penjualan 

yang dimiliki toko, terlihat adanya perbedaan jumlah penjualan yang cukup 

mencolok antar kedua varian parfum tersebut. Kondisi ini menunjukkan bahwa 

karakteristik aroma yang dimiliki masing-masing produk erpotensi 

memengaruhi tingkat penerimaan konsumen di pasar. Adapun perbedaan 

tingkat penjualan kedua parfum tersebut dapat dilihat pada histogram penjualan 

berikut: 

Sumber : Kayra Beauty, 2026 

Gambar 1. Data Penjualan Parfum Scarlett Tahun 2025 & 2026 

Berdasarkan data yang ditampilkan pada histogram penjualan, varian 

Scarlett Velvet Rouge menunjukkan tingkat penjualan yang lebih tinggi 

dibandingkan Scarlett Banana Fusion pada dua priode penjualan yang diamati. 

Padahal, kedua produk tersebut berasal dari merek yang sama, dipasarkan 

melalui tempat penjualan uang sama, serta menyasar segmen konsumen yang 

relatif serupa. Perbedaan jumlah penjualan yang cukup signifikan tersebut 

menunjukkan bahwa terdapat sejumlah faktor yang memengaruhi preferensi 

serta keputusan konsumen dalam memilih varian parfum Scarlett. Dengan 

demikian, perbedaan karakteristik produk maupun pertimbangan konsumen 

lainnya diduga berperan dalam menentukan pilihan pembelian. 

Aroma pada suatu produk merupakan salah satu faktor yang dapat 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam produk parfum, aroma 
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menjadi karakteristik utama yang sering kali menjadi pertimbangan konsumen 

karena berkaitan dengan kenyamanan penggunaan, selera probadi, serta citra 

diri yang ingin ditampilkan. Perbedaan preferensi aroma pada setiap individu 

menyebabkan tingkat kesukaan terhadap suatu parfum juga berbeda. Oleh 

karena itu, karakteristik aroma yang beragam dapat memengaruhi pilihan 

konsumen dalam memengaruhi pilihan konsumen dalam menentukan produk 

yang akan dibeli. Dalam perspektif pemasaran, aroma memiliki peran penting 

sebagai bagian dari pemasaran sensori (sensory marketing). Hulten dalam 

Rahmadhanimara et al., (2022), aroma termasuk komponen yang dapat 

menstimulasi indera penggunaan konsumen dan membentuk pengalaman 

penggunaan produk. Selain menjadi atribut fisik yang melekat pada produk, 

aroma juga dapat menciptakan kesan tertentu yang berpengaruh terhadap 

penilaian konsumen. Dengan demikian, keberadaan aroma yang sesuai dengan 

preferensi konsumen berpotensi meningkatkan minat serta mendorong 

keputusan pembelian. 

Selain aroma, kualitas produk juga menjadi faktor yyang memengaruhi 

keputusan pembelian. Menurut Cesariana dalam Permatasari & Yulianto, 

(2024), kualitas produk merupakan aspek yang sering dijadikan pertimbangan 

dalam memilih dan proses pengambilan keputusan. Produk dengan kualitas 

tinggi umumnya lebih disukai karena dianggap mampu memberikan manfaat 

sesuai dengan harapan konsumen. Dalam industri parfum, kualitas produk 

dapat tercermin dari tingkat kenyamanan saat digunakan, daya tahan aroma 

yang dihasilkan, serta kemampuan parfum dalam memberikan kesan atau citra 

tertentu kepada penggunanya. Oleh karena itu, peluang suatu produk untuk 

dipilih dan dibeli cenderung berkaitan positif dengan kualitas yang dirasakan 

oleh konsumen. 

Selain aroma dan kualitas produk, keputusan pembelian konsumen juga 

dipengaruhi oleh Word of Mouth. Diana Warpindyastuti et al., (2022) 

menjelaskan bahwa Word of Mouth adalah bentuk komunikasi antarpribadi 

atau kelompok yang menyampaikan informasi terkait produk atau jasa 

berdasarkan pengalaman pengguna. Informasi tersebut cenderung dipandang 

lebih terpercaya karena bersumber dari pengalaman nyata dan tidak bersifat 
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promosi secara langsung. Oleh sebab itu, Word of Mouth berperan dalam 

memengaruhi cara konsumen memandang serta menumbuhkan kepercayaan 

terhadap suatu produk. Dalam konteks pembelian parfum, calon konsumen 

sering mencari pendapat, saran atau rekomendasi dari keluarga, teman, maupun 

rekan kerja sebelum menentukan produk yang akan dibeli. Pengalaman positif 

yang dibagikan oleh orang lain berpotensi meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap suatu produk, yang kemudian dapat menumbuhkan minat 

hingga akhirnya memengaruhi keputusan pembelian. 

Selain itu, faktor pertimbangan harga menjadi salah satu aspek penting 

dalam keputusan pembelian konsumen. Menurut Kolter dalam Fitrotul et al., 

(2023), mendefinisikan harga sebagai jumlah uang yang diperlukan untuk 

mendapatkan suatu produk. Dalam keputusan pembelian parfum, konsumen 

tidak hanya mempertimbangkan kualitas produk dan aroma, tetapi juga 

keretjangkauan harga sejalan dengan manfaat yang dirasakan. Dengan 

demikian, harga diduga turut memengaruhi keputusan pembelian parfum 

Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion. 

Industri parfum tidak dapat dipisahkan dari sektor pertanian karena 

sebagian bahan yang digunakan berasal dari hasil pertanian, terutama tanaman 

penghasil minyak atsiri. Minyak atsiri dimanfaatkan dalam industri parfum 

sebagai pengikat aroma dan peranannya belum dapat digantikan oleh zat 

sintetis (Budiawan et al., 2024). Selain itu, Indonesia dikenal sebagai salah satu 

eksportir utama minyak nilam, yang merupakan komoditas unggulan dalam 

perdagangan ,inyak atsiri di Asia Tenggara (Djhoony dalam Budiawan et al., 

2024). Kondisi iklim tropis indonesia yang mendukung budidaya tanaman 

atsiri membuat komoditas ini memiliki potensi ekonomi yang besar dan dapat 

mampu meningkatkan pendapatan petani dan pengembangan wilayah. 

Ditinjau dari perspektif agribisnis berkelanjutan, perkembangan industri 

parfum lokal tidak hanya memberikan manfaat ekonomi bagi pelaku usaha, 

tetapi juga berdampak pada sektor hulu yang memasok bahan baku. Berbagai 

tanaman atsiri seperti nilam, serai wangi, cengkeh, pala, gaharu dan akar wangi 

dibudidayakan oleh petani untuk menghasilkan minyak esensial yang 

digunakan sebagai bahan dasar parfum, kosmetik, aroma terapi serta berbagai 
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produk fragrance lainnya (Waluyo, 2023). Minyak atsiri adalah produk 

pertanian dengan nilai ekonomi tinggi dan dapat mendukung pengembangan 

agribisnis berkelanjutan di Indonesia (Waluyo, 2023). 

Potensi pengembangan agribisnis minyak atsiri di Indonesia terlihat jelas 

dari kinerja perdagangan komoditas ini di pasar internasional. Berdasarkan data 

(Perindustrian, 2023), menunjukkan bahwa tahun 2022, ekspi=or produk 

minyak atsiri Indonesia mencapai USD 172,9 juta dengan tujuan utama ke 

beberapa negara, antara lain Amerika Serikat, India, Prancis, Tiongkok, dan 

Spanyol. Tingginya permintaan pasar terhadap minyak atsiri menunjukkan 

industri parfum dan kosmetik berbasis bahan alami memiliki kesempatan besar 

untuk terus tumbuh. Pemerintah terus mendukung perkembangan industri 

minyak atsiri dengan program hilirisasi, meningkatkan kualitas sumber daya 

manusia, memperkuat inovasi produk, serta mengembangkan industri yang 

berfokus pada prinsip berkelanjutan dan ramah lingkungan (Perindustrian, 

2023). Dalam hal ini, keputusan pembelian konsumen terhadap parfum 

menjadi faktor yang secara tidak langsung memengaruhi keberlanjutan 

permintaan minyak atsiri sebagai bahan dasar di industri parfum. 

Meningkatnya permintaan konsumen terhadap parfum akan berdampak pada 

meningkatnya kebutuhan akan minyak atsiri dalam proses produksinya. Oleh 

karena itu, keputusan pembelian terhadap produk parfum tidak hanya 

memengaruhi kinerja pemasaran perusahaan, tetapi berpotensi menambah nilai 

ekonomi bagi petani dan pelaku usaha yang terlibat dalam rantai pasok 

komoditas atsiri. 

Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa keputusan pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain aroma, kualitas 

produk, Word of Mouth dan harga. Namun, sebagian besar penelitian masih 

berfokus pada pengaruh faktor terhadap satu produk tanpa melakukan 

perbandingan antar varian produk dalam merek yang sama. Selain itu, 

penelitian yang mengaitkan fenomena keputusan pembelian parfum dengan 

perspektif agribisnis yang berkelanjutan masih relatif terbatas. Berdasarkan 

uraian  tersebut,  penelitian  ini  ditujukan  untuk  mengkaji  perbandingan 
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keputusan pembelian parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion dalam 

perspektif agribisnis berkelanjutan (studi kasus di Kayra Beauty). 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dijelaskan, dapat dirumuskan 

permasalahan dalam penelitian sebagai berikut : 

1. Bagaimana pengaruh aroma, kualitas produk, Word of Mouth, dan harga 

terhadap keputusan pembelian parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana 

Fusion di Kayra Beauty? 

2. Bagaimana karakteristik konsumen dan keputusan pembelian parfum 

Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion di Kayra Beauty? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Sejalan dengan rumusan masalah yang telah sirumuskan, tujuan penelitian 

ini adalah sebagai berikut : 

1. Menganalisis pengaruh aroma, kualitas produk, Word of Mouth dan harga 

terhadap keputusan pembelian Parfum Velvet Rauge dan Banana Fusion 

di Kayra Beauty. 

2. Menganalisis karakteristik konsumen dan keputusan pembelian Parfum 

Velvet Rauge dan Banana Fusion pada konsumen di Kayra Beauty. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun salah satu manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini 

yaitu: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan pemahaman yang 

lebih mendalam mengenai proses pengambilan keputusan konsumen 

terhadap produk oarfum. Disamping itu, hasil penelitian ini dapat menjadi 

landasan dalam pengembangan agribisnis berkelanjutan, terutama yang 

berkaitan dengan perilaku konsumen dan perubahan strategi pemasaran 

pada industri kecantikan. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Mahasiswa 
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Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kesempatan pada 

peneliti dan meningkatkan pengetahuan, pengalaman dan kemampuan 

dalam mengaplikasikan teori pemasaran. 

b. Bagi Perguruan Tinggi 

Pengetahuan yang diperoleh melalui penelitian ini diharapkan dapat 

memperluas kajian ilmiah yang berkaitan dengan pemasaran serta 

agribisnis berkelanjutab. Disamping itu, hasil penelitian ini dapat 

dimanfaatkan sebagai tambahan referensi ilmuan bagi civitas akademika 

dan kegiatan pembelajaran, penelitian maupun pengembangan kajian 

terkait perilaku konsumen dan strategi pemasaran. 

c. Bagi Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber referensi sekaligus 

memberikan peluang bagi pengembangan studi lanjutan terkait kualitas 

produk, Word of Mouth, keputusan pembelian, serta stratego pemasaran 

dalam konteks agribisnis berkelanjutan. 

1.5 Definisi Operasional 

Menurut Rifa’i, (2024) menjelaskan bahwa definisi operasional bertujuan 

untuk menghindari ambugui dan penafsiran yang berbeda-beda terhadap suatu 

variabel. Definisi operasional untuk setiap variabel digunakan dalam penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 

1. Aroma (X1) merupakan karakteristik wewangian yang diambil oleh 

konsumen lewat indera penciuman dan berperan sebagai salah satu faktor 

penting yang memengaruhi keputusan dalam penggunaan parfum 

Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion. 

2. Kualitas produk (X2) merupakan kemampuan parfum Scarlett Velvet 

Rouge dan Banana Fusion dalam memberikan kepuasan kepada 

konsumen berdasarkan ciri khas produk yang dimiliki. Aspek kualitas 

produk diukur melalui beberapa indikator, yaitu desain kemasan dan 

tingkat kenyamanan saat digunakan oleh konsumen. 

3. Word of Mouth (X3) merujuk pada interaksi antar pelanggan yang 

melibatkan penyampaian informasi, pengalaman atau rekomendasi 
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tentang parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion kepada orang 

lain. Indikator Word of Mouth diukur berdasarkan kesediaan konsumen 

untuk merekomendasikan produk, seberapa sering mereka akan 

membahas produk tersebut, penyebaran informasi mengenai produk, dan 

pengaruh dari rekomendasi terhadap ketertarikan konsumen untuk 

membeli. 

4. Harga (X4) menunjukkan persepsi konsumen mengenai nilai yang 

diperoleh dari parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion 

dibandingkan dengan biaya yang harus dikeluarkan untuk memperoleh 

produk tersebut. 

5. Keputusan pembelian (Y) adalah hasil akhir yang diambil oleh konsumen 

saat mengevaluasi parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion di 

Kayra Beauty setelah mempertimbangkan produk yang ditawarkan. 

Indikator keputusan pembelian dinilai dari pengenalan kebutuhan, 

keyakinan terhadap produk, keputusan untuk membeli, dan keinginan 

untuk melalukan pembelian kembali. 
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2.1 Kajian Teori 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1.1 Perilaku Konsumen 

Konsumen merupakan individu ataupun kelompok yang menggunakan 

produk atau layanan sebagai sarana pemenuhan kebutuhan. Pemanfaatan produk 

tersebut dilakukan untuk kepentingan, bukan sebagai objek yang akan dijual 

kemnali untuk memperoleh keuntungan (Sari & Avriyanti, 2023). Sebelum 

menggunakan suatu produk, biasanya konsumen akan mempertimbangkan 

manfaat yang diperoleh dari barang atau layanan tersebut. 

Menurut Kotler & Keller dalam Sari & Avriyanti (2023), perilaku konsumen 

mencakup serangkaian proses yang dilakukan individu atau kelompok untuk 

mengenali kebutuhan, memilih produk, melakukan pembelian, menggunakan 

produk tersebut, serta mengevaluasi hasil penggunaannya sebagai upaya 

pemenuhan kebutuhan. Kajian mengenai perilaku konsumen tidak hanya 

mencakup aktivitas pembelian, tetapi melibatkan proses pengambilan keputusan 

pembelian. Proses tersebut dipengaruhi oleh beragam aspek seperti kebutuhan, 

preferensi, pengalaman sebelumnya, serta informasi yang diperoleh. Dengan 

demikian, pemahaman terhadap perilaku konsumen menjadi hal yang krusial bagi 

pelaku bisnis dalam merancang pendekatan pemasaran yang mampu memenuhi 

harapan dan kebutuhan pasar. 

2.1.2 Keputusan Pembelian 

Menurut (Walangitan et al., 2022), menjelaskan bahwa konsumen 

melakukan keputusan pembelian setelah melalui proses pertimbangan terhadap 

berbagai pilihan yang tersedia. Sejalan dengan pendapat tersebut, Ramadani et al., 

(2024), menjelaskan bahwa pengambilan keputusan pembelian merupakan 

penilaian terhadap setiap alternatif untuk memilih produk yang dinilai paling 

mampu memenuhi kebutuhan dan harapannya. 

(Ramadani et al., 2024), pengambilan keputusan merupakan proses akhir 

yang dilakukan individu atau keluarga dalam memperoleh barang atau jasa untuk 

memenuhi kebutuhan pribadi. Dalam menentukan pilihan tersebut, konsumen 

biasanya mempertimbangkan berbagai aspek yang berkaitan dengan produk yang 
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akan dibeli (Zuliawati Zed et al., 2025). Pengambilan keputusan pembelian 

melalui serangkaian tahapan yang saling terhubung, diantaranya sebagai berikut : 

1. Pengenalan kebutuhan. 

Proses ini terjadi ketika konsumen mulai menyadari adanya kebutuhan 

atau keinginan yang harus dipenuhi melalui suatu produk atau layanan. 

2. Pencarian informasi. 

Pada tahap ini, konsumen berupaya mengumpulkan informasi terkait 

produk atau jasa yang dapat menjadi solusi atau kebutuhan tersebut. 

3. Evaluasi alternatif. 

Konsumen kemudian membandingkan berbagai pilihan yang ada untuk 

menentukan alternatif yang paling sesuai sebelum mengambil keputusan. 

4. Keputusan pembelian. 

Tahap ini ditandai dengan proses pemilihan oleh konsumen terhadap 

produk atau jasa yang dinilai paling mampu memenuhi kebutuhan 

berdasarkan hasil evaluasi sebelumnya. 

5. Perilaku pasca pembelian. 

Setelah penggunaan produk atau jasa, konsumen melakukan penilaian 

terhadap pengalaman yang dirasakan. Kepuasan atau ketidakpuasan yang 

timbul dapat memengaruhi perilaku pembelian selanjutnya, termasuk 

kecenderungan untuk merekomendasikan atau menceritakan pengalaman 

kepada orang lain. 

1. Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dalam Walangitan et al, (2022), keputusan pembelian 

dapat diidentifikasi melalui beberapa indikator penting yang menggambarkan 

bagaimana konsumen mempertimbangkan suatu produk atau jasa sebelum 

mengambil keputusan, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik yan berasal 

dari katrakteristik individu maupun lingkungan eksternal. Adapun indikator-

indikator tersebut dijelaskan sebagai berikut: 

1) Keputusan tentang produk. 

Pada tahap ini, konsumen menentukan apakah akan membeli produk 

yang ditawarkan atau mengalokasikan sumber daya yang akan 

dimilikinya untuk kebutuhan lain. Dengan demikian, perusahaan perlu 
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mengetahui apa saja yang dapat memengaruhi minat konsumen terhadap 

produk, serta memperhatikan adanya berbagai pilihan yang dimiliki 

konsumen. 

2) Keputusan tentang merek. 

Setelah memutuskan untuk membeli suatu produk, konsumen akan 

menentukan merek yang paling sesuai dengan kebutuhan serta preferensi 

mereka. Setiap merek memiliki ciri khas yang berbeda, sehingga 

pemahaman mengenai pertimbangan konsumen dalam memilih merek 

menjadi penting bagi perusahaan. Merek yang memiliki reputasi tan 

tingkat pengenalan yang baik umumnya lebih mudah memperoleh 

kepercayaan konsumen dalam proses pembelian. 

3) Keputusan tentang saluran. 

Konsumen juga melakukan pertimbangan mengenai tempat atau 

saluran untuk memperoleh barang atau jasa yang dibutuhkan. 

Ketersediaan saluran distribusi yang mudah dijangkau, nyaman dan 

efisien dapat meningkatkan kemudahan konsumen dalam melakukan 

pembelian. 

4) Keputusan tentang waktu pembelian. 

Waktu pelaksanaan pembelian menjadi salah satu pertimbangan 

konsumen dalam proses pengambilan keputusan. Setiap individu dapat 

memilih peryimbangan yang berbeda dalam menentukan saat yang tepat 

untuk membeli suatu produk, baik karena kebutuhan yang mendesak 

maupun faktor pendukung lainnya. Informasi mengenai pola pembelian 

tersebut penting bagi perusahaan sebagai dasar dalam menentukan 

jadwal promosi, distribusi dan aktivitas pemasaran lainnya agar lebih 

tepat sasaran. 

2.1.3 Aroma 

Pemanfaatan aroma sebagai salah satu strategi pemasaran (scent marketing) 

yang semakin banyak digunakan untuk membangun hubungan emosional antara 

produk dan konsumen. Kehadiran aroma tertentu mampu memberikan 

pengalaman sensorik yang berkontribusi dalam pembentukan persepsi serta 

evaluasi pelanggan terhadap produk yang mereka gunakan (Rahmadhanimara et 
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al., 2022). Letak pentingnya scent marketing dalam strategi pemasaran sangat 

mendesak dan krusial karena scent marketing menekankan bahwa aroma yang 

dihasilkan oleh sebuah produk dapat dihirup oleh konsumen dan kemudian 

diingat, sehingga aroma tersebut menjadi bagian dari tidak fisik dari produk itu 

sendiri. Menurut Hulten dalam Rahmadhanimara et al, (2022) aroma merupakan 

bagian integral dari strategi pemasaran berbasis sensori yang berkontribusi dalam 

menciptakan pengalaman konsumen. Keberadaan aroma pada suatu produk atau 

lingkungan pemasaran dapat memberikan stimulus yang diterima secara otomatis 

oleh indera penciuman, sehingga promosi melalui penggunaan aroma dinilai dapat 

memengaruhi persepsi konsumen secara alami dan subti, sehingga tidak sekedar 

menjadi elemen tambahan. 

1. Indikator Aroma. 

Berdasarkan penelitian Rimkute dalam Rahmadhanimara et al., (2022) 

terdapat empat aspek yang dijadikan dasar dalam menilai pengaruh aroma 

terhadap konsumen. Aspek- aspek tersebut digunakan untuk mengidentifikasi 

sejauh mana aroma yang dihasilkan suatu produk mampu membentuk persepsi 

dan respons konsumen. 

a. Sikap 

Salah sati indikasi pengaruh aroma dapat dilihat dari meningkatnya 

kecenderungan konsumen untuk memandang produk secara positif 

setelah menerima rangsangan aroma yang dihasikan oleh produk 

tersebut. 

b. Persepsi 

Aroma produk bisa memengaruhi cara orang memandang produk, 

yaitu kemampuan bau untuk membentuk pendapat orang terhadap 

produk sehingga menciptakan kesan tertentu tentang produk yang 

digunakan. 

c. Memori 

Salah satu fungsi aroma dalam pemasaran adalag membangun 

keterkaitan antara produk dan merek dibenak konsumen. Aroma yang 

pernah dialami dapat membentuk jejak memori yang kuat, sehingga 

keberadaannya dikemudia hari mampu memicu proses pengenalan 
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kembali terhadap produk atau merek yang terkait dan pengalaman 

tersebut. 

d. Perilaku 

Aroma dari suatu produk bisa memengaruhi cara orang membeli 

atau menggunakannya. Jika aroma dari suatu produk disukai oleh 

pembeli, maka pembeli cenderung menghabiskan lebih banyak waktu 

ditoko dan membeli lebih banyak barang. 

2.1.4 Kualitas Produk 

Produk dengan kualitas yang baik merupakan salah satu kebutuhan utama 

konsumen terhadap produsen, Menurut Meithiana dalam Septiyan et al., (2024), 

Kualitas produk menunjukkan sejauh mana suatu produk mampu menjalankan 

fusngsi sesuai harapan konsumen. Sementara itu, Daga dalam Septiyan et al., 

(2024), menjelaskan bahwa kualitas produk merupakan gabungan dari 

karakteristik, sifat, dan layananyang melekat pada produk yang memengaruhi 

kemampuannya dalam memenuhi kebutuhan penggunanya (Apriani & Bahrun 

dalam Munafis, (2024) 

Dengan demikian, kualitas produk dipandang sebagai salah satu komponen 

penting yang berpengaruh terhadap tingkat kepuasan konsumen. Selain itu, 

produk yang memiliki kualitas baik juga berpotensi meningkaykan daya saing dan 

mendukung keberhasilan strategi pemasaran perusahaan. Tingkat kualitas yang 

dimiliki atatu produk dapat memengaruhi cara konsumen menilai dan merespons 

produk tersebut. Pada industri parfum, kualitas produk dapat dilihat dari 

kemampuannya dalam menghasilakan produk yang berkualitas tinggi yang 

mampu membangun kepercayaan konsumen, sehingga berkontribusi terhadap niat 

dan keputusan pembelian. Ketika produk mampu memenuhi harapan kosumen, 

tingkat kepuasan yang dihasilkan cenderung meningkat dan turut mendorong 

keputusan pembelian. Selain memperhatikan kualitas barang, pembeli juga 

cenderung membandingkan keselarasan antara mutu yang diterima dengan biaya 

yang harus mereka keluarkan sebelum akhirnya memutuskan untuk membeli. 

1. Indikator Kualitas Produk 

Menurut penelitian Lorinda dalam Siraj, (2024), btingkat kualitas suatu 

prosuk dapat diidentifikasi melalui berbagai indikator penilaian. Indikator- 
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indikator ini dugunakan untuk mengevaluasi seberapa efektif produk dapat 

memberikan keuntungan, kepuasan dan nilai yang sesuai untuk konsumen. 

Beberapa indikator kualitas produk adalah sebagai berikut: 

a. Kehandalan 

Kehandalan merupakan sebuah karakteristik dasar dari suatu 

produk, seperti produk dengan karakteristik memiliki rasa yang enak 

dan konsisten untuk memuaskan konsumennya. Produk yang andal akan 

mampu memberikan manfaat yang sama setiap kali digunakan sehingga 

dapat meningkakan kepercayaab konsumen terhadap produk tersebut. 

b. Daya Tahan 

Daya tahan menggambarkan kemampuan suatu produk untuk 

bertahan dalam penggunaan hingga akhirnya perlu diganti. Semakin 

tinggi daya tahan produk, semakin lama pula produk tersebut dapat 

digunakan, yang pada akhirnya memberikan manfaat lebih bagi 

konsumen. 

c. Fitur 

Fitur merupakan berbagai atribut tambahan yang dirancang untuk 

mendukung kinerja utama suatu produk. Keunikan serta kelengkapan 

fitur yang ditawarkan dapat menjadi faktor pembeda dibandingkan 

produk sejenis dan berpotensi meningkatkan minat konsumen terhadap 

produk tersebut. 

d. Desain 

Desain berhubungan dengan tampilan produk dapat diterima oleh 

konsumen. Desain berhubungan dengan aspek visual, bentuk, warna dan 

kemasan produk yang dapat menarik perhatian serta meningkatkan 

penerimaan dari konsumen. Daya tarik visual yang ditampilkan melalui 

desain produk dapat memengaruhi minat konsumen terhadap produk 

tersebut. Semakin menarik desain yang ditawarkan, semakin besar 

kemungkinan konsumen memberikan respons positif dan memutuskan 

untuk melakukan pembelian. 
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e. Kesesuaian 

Kesesuaian menggambarkan seberapa baik produk dapat memenuhi 

harapan konsumen. Kesesuaian menggambarkan tingkat ketepatan fitur 

dasar suatu produk dalam memenuhi kebutuhan atau spesifikasi 

konsumen, serta sejauh mana produk tersebut memiliki kekurangan. 

Konsumen akan memberikan penilaia yang lebih postitif terhadap suatu 

produk apabila kinerja dan manfaat yang diperoleh sesuai atau bahkan 

melebihi harapan mereka. Kondisi tersebut dapat mendorong 

terbentuknya tingkat kepuasan yang lebih tinggi. 

Berdasarkan uraian tersebut, kualitas produk adalah faktor yang 

memengaruhi keputusan seseorang membeli barang tersebut. Namun, kualitas 

produk tidak hanya ditentukan oleh faktor kualitas itu sendiri, tetapi juga oleh 

penilaian konsumen terhadap kesesuaian antara harga dan kualias yang 

ditawarkan. 

2.1.5 Word of Mouth 

Word of Mouth diartikan sebagai cara menyampaikan informasi secara lisan 

antar konsumen yang daoat membentuk persepsi mereka, baik positif maupun 

negatif, berdasarkan pengalaman pribadi terhadap suatu produk atau layanan. 

(Tamtama et al., 2025). Sementara itu, Ramadani et al., (2024), menjelaskan 

bahwa Word of Mouth adalah bentuk komunikasi informal yang terjadi ketika 

konsumen berbagi informasi, pengalaman atau pendapat mengenai suatu produk, 

merek maupun jasa kepada orang lain. Komunikasi ini juga berlangsung secara 

antarpersonal dan tidak selalu melibatkan pihak perusahaan sebagai sumber 

informasi utama. 

Pemasaran melalui Word of Mouth merupajab bentuk komunikasi verbal yang 

efektif dalam menyiapkan informasi mengenai produk atau layanan kepada 

individu maupun kelompok. Metode ini dianggap memiliki pengaruh yang kuat 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Word of Mouth terjadi ketika konsumen 

yang telah menggunakan atau membeli suatu produk membagikan pengalaman 

mereka kepada orang lain. Dengan demikian, Word of Mouth dapat dimanfaatkan 

sebagai strategi dalam membangun kepercayaan konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian. 
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1. Indikator Word of Mouth 

Menurut Elia et al., (2024), Word of Mouth dapat diartikan sebagai 

komunikasi antarpersonal yang berlangsung antara dua individu atau lebih. 

Melalui interaksi tersebut, informasi, pengalaman dan penilaian menguasai 

suatu produk atau layanan dapat disebarluaskan kepada pihak lain, dimana 

pembicara dianggap sebagai orang yang menjual produk atau layanan. Informasi 

tersebut didasarkan pada pengalaman penggunaan produk oleh seseorang 

umumnya dianggap lebih kredibel dan mudah dipercaya oleh konsumen yang 

ingin membeli. Tingkat komunikasi Word of Mouth dapat diidentifikasi melalui 

sejumlah indikator yang mencerminkan proses penyampaian informasi 

antarkonsumen, yaitu sebagai berikut: 

1. Membicarakan (Talking), yaitu adanya kemauan seseorang secara aktif 

berkomunikasi atau berbagi informasi dengan orang lain. 

2. Merekomendasikan (Recommending), berarti konsumen bersedia 

menyarankan produk kepada orang lain karena produk tersebut dinilai 

mampu memberikan kepuasan dan keunggulan. 

3. Mendorong (Encouraging), yaitu adanya dorongan atau pengaruh dari 

teman atau orang lain sehingga mereka tertarik untuk membeli atau 

menggunakan produk tersebut. 

2.1.6 Harga 

Harga merupakan nilai tukar yang harus dikeluarkan untuk memperoleh 

suatu barang atau jasa. Menurut Alma dalam Fitrotul et al., (2023), harga 

mencerminkan nilai suatu barang, sedangkan Kotler dan Amstrong dalam Fitrotul 

et al., (2023), mendefinisikan harga sebagai jumlah uang yang harus dikeluarkan 

untuk mendapatkan suatu produk. Dalam proses pertukaran barang dan jasa, 

konsumen menggunakan harga sebagai salah satu acuan penting, yang dalam 

penentuannya dipengaruhi oleh empat faktir utama, yaitu: 

1. Keterjangkuan harga 

Keterjangkauan harga mencerminkan kemampuan dalam 

memperoleh suatu produk dengan tingkat pendapatan dan daya beli yang 

dimiliki.  Beragamnya  harga  ditetapkan  perusahaan  memberikan 
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kesempatan bagi konsumen untuk menentukan produk yang sesuai dengan 

kebutuhan dan kondisi keuangan mereka. 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

Tingkat kesesuaian antara harga dan kualitas produk dapat dijadikan 

dasar oleh kosnumen dalam mengevaluasi kualitas produk. Para konsumen 

biasanya lebih suka memilih barang lainnya karena mereka merasa ada 

perbedaan dalam kualitas antara keduanya. Saat harga suatu barang mahal, 

orang cenderung menyangka bahwa barang tersebut memiliki kualitas 

yang bagus. 

3. Kesesuaian harga dengan manfaat yang diperoleh 

Indikator ini menggambarkan tingkat persepsi konsumen terhadap 

keseimbangan antara biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan produk 

dan manfaat yang diperoleh. Jika manfaat yang didapat dari barang tidak 

seimbang dengan biaya yang dibayarkan, mereka akan merasa harga 

barang tersebut terlalu mahal dan mungkin ragu untuk membelinya lagi. 

4. Daya Saing Harga 

Daya saing harga menunjukkan kemampuan perusahaan dalam 

menawarkan harga yang kompetitif dibandingkan produk pesaing. 

Konsumen umumnya melakukan pembelian, sehingga harga yang 

sdianggap lebih sesuai dan menguntungkan dapat meningkatkan peluang 

suatu produk untuk diipilih. 

Merujuk pada aspek pemasaran, harga adalah faktor penting karena harga 

bisa memengaruhi ketertarikan keputusan seseorang untuk membeli produk. 

Namun, menurut Kristopher dalam Siraj, (2024), harga tidak selalu menjadi faktor 

dalam keputusan pembelian jika suatu produk atau barang memang dibutuhkan 

oleh konsumen. Dalam merancang strategi pemasaran, perusahaan perlu 

menjadikan harga sebagai salah satu elemen penting yang harus diperhartikan. 

Konsumen umumnya menjadikan harga sebagai salah sau dasar dalam 

mengevaluasi suatu produk, sehingga semakin tinggi harga yang ditetepkan, 

samakin besar kemungkinan terjadinya penurunan minat untuk membeli prosuk 

tesebut (Siraj, 2024). 
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2.1.7 Agribisnis Berkelanjutan 

Agribisnis berkelanjutan adalah suatu sistem usaha yang mengintegrasikan 

aspek ekonomi, sosial dan lingkungan untuk memastikan keberlangsungan usaha 

dalam jangka waktu yang lama. Implementasi praktik berkelanjutan 

menghadirkan berbagai keuntungan lingkungan, seperti peningkatan kesehatan 

tanah, pemanfaatan air yang lebih efisien, pelestarian keanekaragaman hayati 

serta pengurangan ketergantungan pada pestisida kimia (Scento, 2026). 

Komoditas tanaman aromatik yang digunakan untuk bahan baku parfum 

dapat meningkatkan kualitas dan produktivitas hasil, sehingga memberikan nilai 

tambah ekonomi yang lebih tinggi bagi petani. Tanaman obat dan aromatik 

merupakan salah satu komoditas yang berpotensi mendukung sistem agribisnis 

berkelanjutan karena memiliki kebutuhan energi budidaya yang relatif rendah, 

nilai ekonomi yang tingga serta manfaat beragam bagi industri pangan, kesehatan, 

dan kosmetik (Licata et al., 2022). Konsep agribisnis berkelanjutan dalam industri 

parfum sangat relevan karena bahan baku parfum berasal dari tanaman yang 

menghasilkan minyak atsiri yang ditanam oleh petani. Minyak atsiri merupakan 

bahan penting dalam industri fragrace dan parfum sehingga peningkatan 

permintaan parfum dapat berdampak pada meningkatnya kebutuhan komoditas 

atsiri sebagai bahan baku industri (Putri et al., 2020). Dengan demikian, keputusan 

pembelian konsumen terhadap parfum tidak hanya memengaruhi kinerja 

pemasaran perusahaan, tetapi juga berpotensi memberikan dampak ekonomi bagi 

petani dan pelaku usaha yang terlibat dalam rantai pasok komoditas atsiri 

(Togotoro et al., 2025) 

Meningkatnya preferensi konsumen terhadap produk parfum dapat 

memberikan nilai tambah bagi seluruh rantai agribisnis, mulai dari petani sebagai 

produsen bahan baku, industri pengolahan minyak atsiri, hingga perusahan 

parfum sebagai produsen produk akhir. Oleh karena itu, agribisnis berkelanjutan 

menjadi pendekatan yang penting dalam manciptakan keseimbangan antara 

keuntungan ekonomi hingga mampu mendukung keberlanjutan usaha dari hulu 

hingga hilir. Tanaman aromatik memiliki nilai ekonomi yang tinggi dan 

berpotensi meningkatkan nilai bagi para petani, pengolah, serta pelaku usaha di 

sepanjang rantai pasok. Pengembangan rantai nilai yang saling terhubung dapat 
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meningkatkan efektivitas produksi, memperkuat daya saing produk, serta 

menciptakan peluang pasar yang lebih luas bagi pelaku usaha (Vita et al., 2023) 

Ditinjau dari aspek ekonomi, penerapan agribisnis berkelanjutan dapat 

meningkatkan efisiensi dalam produksi sekaligus memperkuat daya saing produk 

di pasar. Kesadaran yang meningkat dikalangan konsumen mengenai produk 

parfum mengakibatkan permintaan yang lebih tinggi untuk bahan baku yang 

dihasilkan secara berkelanjutan. Keadaan ini membuka kesempatan bagi petani 

untuk menjangkau pasar yang lebih luas, memperoleh harga jual yang lebih 

optimal, serta membangun kerja sama yang menguntungkan dengan pihak industri 

pengolahan. 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Hasil penelitian terdahulu digunakan sebagai referensi untuk memperkuat 

teori yang digunakan dalam penelitian ini. Berikut disajikan beberapa hasil 

penelitian sebelumnya: 

1. Rahmadhanimara et al., (2022), dalam penelitian berjudul “Sensory 

Marketing : Aroma dan Cita rasa terhadap Pembentukan Persepsi Konsumen” 

Analisis yang dilakukan menunjukkan bahwa aroma berpengaruh signifikan 

terhadap persepsi konsumen, sedangkan cita rasa tidak berpengaruh 

signifikan. Namun, secara bersama-sama kedua variabel tersebut mempu 

memberikan pengaruh terhadap persepsi konsumen. Berdasarkan temuan 

tersebut, aroma dapat dijadikan sebagai salah satu strategi pemasaran yang 

efektif karena mampu merangsang indera penciuman konsumen dan 

memengaruhi penilaian mereka terhadap produk yang ditawarkan. 

2. Zahra & Rahmi, (2026), pada penelitian yang berjudul “Pengaruh Kualitas 

Produk, Harga dan Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Parfum Miniso di Shoppe”. Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan, 

kualitas produk memiliki kontribusi positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Selain itu, variabel harga juga menunjukkan hubungan positif dan 

signifikan dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk 

tersebut. 

3. Ramadani et al., (2024), melakukan penelitian untuk mengkaji “Pengaruh 

Lifestyle, Word of Mouth dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 
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Handbody Scarlett (Studi Kasus pada Masyarakat Lingkungan XI Jl. Garu III 

Medan Amplas)” Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 

teknik Sampling Slovin terhadap 85 responden dari populasi 190 orang. 

Berdasarkan hasil analisis, variabel Word of Mouth terbukti berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil yang serupa juga 

ditemukan pada variabel gaya hidup dan citra merek yang menunjukkan 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, pengujian 

secara simultan memperhatikan bahwa keiga variabel tersebut secara 

bersama-sama berkontribusi dalam memengaruhi keputusan pembelian 

produk Handbody Scarlett. 

4. Diana Warpindyastuti et al., (2022), dengan judul “Pengaruh Word of Mouth 

Terhadap Minat Beli Produk Scarlett Whitening” dengan menggunakan 

metode kuantitatif. Penelitian ini melibatkan 100 responden melalui teknik 

purposive sampling ini menunjukkan bahwa Word of Mouth memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Temuan 

tersebut didukung oleh nilai signifikansi 0,000 < 0,05, koefisien regresi 

sebesar 0,775 serta nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 17% yang 

menunjukkan bahwa variabel Word of Mouth memberikan kontribusi 

terhadap minat beli konsumen. 

5. Hidayat, (2023), melakukan penelitian untuk mengkaji “Pengaruh Word of 

Mouth (WOM) Terhadap Keputusan Pembelian Caffe and Tea Sintesa 

Tanjung Tabalong”. Metode kuantitatif digunakan dalam penelitian ini 

dengan teknik accidental sampling, yang melibatkan 94 responden. Hasil 

analisis menunjukkan bahwa Word of Mouth merupakan salah satu faktor 

utama yang memengaruhi keputusan pembelian. Besarnya konribusi variabel 

tersebut mencapai 70% yang menunjukkan bahwa informasi yanh 

disampaikan melalui pengalaman dan rekomendasi konsumen mampu 

memengaruhi keputusan pembelian secara signnifikan. 

2.3 Kerangka Pemikiran 

Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu yang telah diuraikan, penelitian ini 

menyusun kerangka pemikiran yang menunjukkan hubungan antara keputusan 
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pembelian perfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion di Kayra Beauty 

dengan variabel aroma, kualitas produk, Word of Mouth serta harga. 
 

Gambar 2. Kerangka Pemikiran 

Berikut penjelasan dari kerangka berpikir : 

Penelitian  ini  awali  dengan  adanya  fenomena  perbedaan  dalam 

keputusan konsumen terhadap varian parfum Scarlett Velvet Rouge dan 

Banana Fusion di Kayra Beauty. Beberapa faktor seperti aroma, kualitas 

produk, Word of Mouth dan harga tidak menunjukkan pengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Pada tahap awal, konsumen mengenali 

parfum Scarlett melalui sensorik. Hal ini disebabkan oleh aroma yang 

merupakan salah satu komponen utama yang memengaruhi persepsi 

konsumen, dimana kesesuaian aroma dengan preferensi serta ketahanan aroma 

akan membentuk ketertarikan awal. Selain itu kualitas produk yang meliputi 

desain kemasan dan kesesuaian dengan harapan konsumen juga turut menilai 

produk tersebut. 

Selanjutnya, informasi yang diterima dari lingkungan sosial seperti 

rekomendasi, ulasan dan pengalaman dari pengguna lain yang disebarkan 

melalui Word of Mouth menjadi faktor yang memengaruhi tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap suatu produk. Disisi lain, harga juga berfungsi sebagai 
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pertimbangan rasional bagi konsumen dalam menilai apakah produk tersebut 

sesuai dengan manfaat yang diperoleh serta daya beli mereka. 

Keempat variabel ini memengaruhi proses pengambilan keputusan, yang 

mencakup langkah- langkah konsumen dalam mengenali kebutuhan, mencari 

informasi, evaluasi terhadap berbagai pilihan, keputusan untuk membeli, serta 

perilaku setelah pembelian. Proses keputusan pembelian tidak hanya mencakup 

tahan sebelum pembelian, tetapi juga mencerminkan perilaku setelah 

pembelian. Adanya aroma yang menarik, kualitas produk yang baik, Word of 

Mouth yang positif, dan harga yang sesuai akan berdampak pada peningkatan 

penjualan parfum. Seiring dengan meningkatnya permintaan, kebutuhan akan 

bahan baku yang berasal dari sektor pertanian juga ikut bertambah, kebutuhan 

akan bahan baku yang berasal dari sektor pertanian juga ikut bertambah, 

sehingga berpotensi mendorong peningkatan produksi, memperluas peluang 

usaha petani pemasok bahan baku, dan pada akhirnya mendukung terciptanya 

agribisnis yang berkelanjutan melalui peningkatan nilai ekonomi sepanjang 

rantai pasok. 

2.4 Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan Joesyiana, (2018), hipotesis merupakan pernyataan sementara 

yang menggambarkan dugaan hubungan antar dua variabel atau lebih yang masih 

perlu dibuktikan secara empiris. Hipotesis dalam penelitian ini dirumuskan 

berdasarkan kerangka pemikiran yang telah dikembangkan, yaitu sebagai berikut: 

H1 : Aroma memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion di Kayra 

Beauty. 

H2 : Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion di Kayra 

Beauty. 

H3 : Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion di Kayra 

Beauty. 

H4 : Harga berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian 

parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion di Kayra Beauty. 
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H5 : Aroma, kualitas produk, Word of Mouth dan harga secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian parfum Scarlett 

Velvet Rouge dan Banana Fusion di Kayra Beauty. 
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3.1 Jenis Penelitian 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan jenis asosiatif. 

Pendekatan kauntitatif berfokus pada pemahaman fenomena melalui pengukuran 

data berupa angka-angka yang diolah dalam bentuk numerik yang selanjutnya 

dianalisis secara statistik. Sementara itu, metode asosiatif digunakan untuk 

menganalisis hubungan serta pengaruh aroma, kualitas produk Word of Mouth dan 

harga terhadap keputusan pembelian parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana 

Fusion di Kayra Beauty. 

Pendekatan ini bertujuan untuk menganalisis hubungan antarvariabel secara 

objektif. Berdasarkan tujuan tersebut, penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitaif asosiatif. Variabel independen terdiri dari aroma (X1), kualitas produk 

(X2), Word of Mouth (X3) dan harga (X4), sedangkan variabel dependen adalah 

keputusan pembelian (Y). Dalam hal ini, pendekatan kuantitatif asosiatif 

doterapkan dengan bantuan teknik statistik untuk mengolah data responden 

sehingga dapat diketahui hubungan antar variabel penelitian. 

3.2 Waktu dan Tempat Penelitian 

Toko Kayra Beauty di Kabuoaten Sorong merupakan salah satu toko 

kecantikan yang memasarkan parfum Scarlett. Lokasi tersebut dipilih secara 

sengaja (purposive) karena menjual produk parfum Scarlett Velvet Rouge dan 

Banana Fusion serta memiliki konsumen yang cukup banyak sehingga 

memudahkan proses pengumpulan data. 

Penelitian ini berlangsung selama dua bulan, yakni pada bulan Mei hingga 

Juni tahun 2026. Penentuan wakttu tersebut dimaksudkan agar setiap tahapan 

penelitian dapat dilaksanakan secara bertahap, terarah dan terencana. Adapun 

rangkaian penelitian ini diawali dengan: (1) tahap persipan, yaitu penyusunan 

proposal penelitian, pembuatan instrumen kuesioner, serta kunsultasi dengan dosen 

pembimbing; (2) tahap pelaksanaan, yaitu penyebaran kuesioner kepada responden 

yang merupakan konsumen Toko Kayra Beauty dan yang pernah membeli parfum 

Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion di Kayra Beauty; (3) tahap pengumpulan 
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data, yaitu mengumpulkan hasil kuesioner yang telah diisi oleh responden; (4) tahap 

pengolahan dan analisis data, yaitu melakukan uji validitas, uji reabilitas, serta 

analisis data menggunakan SPSS; dan (5) tahap penyusunan laporan, yaitu 

menyusun hasil penelitian dalam bentuk skripsi secara sistematis. 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi merujuk pada seluruh elemen yang memiliki karakteristik sesuai 

dengan tujuan penelitian dan dijadikan sumber pengumpulan data. Berdasarkan 

pendapat Sugiyono, (2016), populasi ditetapkan oleh peneliti untuk memperoleh 

informasi yang diperlukan dalam enyusunan kesimpulan. Subjek penelitian ini 

adalah pelanggan Kayra Beauty di Kabupaten Sorong yang pernah membeli atau 

menggunakan parfum Scarlett Velvet Rouge maupun Scarlett Banana Fusion. 

Populasi penelitian ditetapkan untuk menganalisis pengaruh aroma, kualitas 

produk, Word of Mouth dan harga terhadap keputusan pembelian, serta 

perbandingan antara parfum Scarlett Velvet Rouge dan Scarlett Banana Fusion. 

Berdasarkan tujuan tersebut, responden yang dipilih adalah konsumen yang telah 

memiliki pengalaman langsung terhadap salah satu atau kedua produk, sehingga 

dinilai mampu memberikan data yang relevan. 

Berdasarkan data penjualan perfum Scarlett pada priode Januari sampai 

Maret 2026, jumlah populasi tercatat sebanyak 321 konsumen. Data tersebut 

digunakan sebagai dasar dalam menentukan jumlah populasi karena dianggap 

mewakili konsumen yang telah melakukan pembelian dalam rentang waktu 

tertentu. 

3.3.2 Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang dipilih untuk mewakili 

karakteristik populasi secara keseluruhan dalam suatu penelitian. Pada penelitian 

ini, penentuan sampel dilakukan menggunakan teknik non- probability dengan 

pendekatan purposive sampling. Teknik tersebut memungkinkan pemilihan 

responden berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan kebutuhan penelitian. 

Adapun responden yang dijadikan sampel adalah konsumen yang pernah membeli 

atau menggunakan parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion di Kayra 

Beauty. 
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Pemilihan responden berdasaran kriteria tertentu bertujuan untuk 

mendapatkan data yang valid dan relevan dengan tujuan penelitian. Responden 

yang dipilih diharapkan mampu memberikan penilaian yang objektif terkait 

aroma, kualitas produk, Word of Mouth dan harga, serta preferensi mereka 

terhadap parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion. Adapun jumlah 

sampel ditentukan menggunakan rumus slovin, dengan margin of error 10 %, 

dirumuskan sebagai berikut: 

𝑁 
𝑛 = 

1 + 𝑁𝑒2 

Keterangan : 

N    = Jumlah sampel. 

N    = Jumlah populasi. 

E    = Margin of error atau tingkat kesalahan (10% atu 0,1) 

Selama kurun waktu Januari hingga Maret, Kayra Beauty mencatat 321 

pelanggan yang membeli parfum Scarlett. Penentuan ukuran sampel dalam 

penelitian ini dilakukan dengan menggunakan rumus Slovin, yang menghasilkan 

jumlah sampel sebagai berikut: 

𝑁 
𝑛 = 

1 + 𝑁𝑒2 

321 
𝑛 = 

1 + 321(0,1)2 

321 
𝑛 = 

 
𝑛 = 

 
 

1 + 3,21 

321 
 

 

4,21 

𝑛 = 76,24 

Perhitungan ukuran sampel menghasilkan angka yang kemudian dibulatkan 

sehingga diperoleh total sampel penelitian sebanyak 76 responden. 

3.1 Teknik Pengumpulan Data 

3.4.1 Kuesioner 

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui kuesioner, yakni 

instrumenberupa pertanyaan atau pernyataan tertulis yang diberikan kepada 

responden untuk mendapatkan informasi yang relevan dengan tujuan penelitian 
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(Diana Warpindyastuti et al., 2022). Metode kuesioner dipilih karena mampu 

membaantu peneliti mengukur variabel yang telah ditetapkan sebelumnya. Selain 

itu, kuesioner dapat disajikan dalam format terbuka ataupun tertutup dan 

sdidistribusikan baik secara langsung maupun melalui media online. 

Penelitian ini melibatkan responden yang merupakan konsumen yang telah 

membeli dan menggunakan produk yang menjadi objek penelitian. Pengumpulan 

data dilakukan melalui kuesioner online yang disebarkan menggunakan Google 

Form. Penggunaan Google Form ini dipilih karena memudahkan proses 

penyebaran kuesioner dan menghemat waktu dalam penelitian. 

3.4.2 Observasi 

Observasi merupakan teknik pengumpulan data melalui pengamatan 

langsung teradap kondisi, aktivitas atau karakteristik objek penelitian untuk 

memperoleh informasi yang relevan (Sugiyono, 2013). Penelitian ini, observasi 

dilakukan terhadap aktivitas pemasaran dan penjualan pada parfum Scarlett di 

Kayra Beauty. 

3.4.3 Dokumentasi 

Penelitian ini memanfaatkan teknik dokumentasi untuk memperoleh data 

pendukung. Teknik dokumentasi dilakukan dengan mengumpulkan berbagai 

informasi yang tersedia dalam bentuk arsip, laporan, dokumen, maupun catatan 

yang relevan dengan penelitian (Sugiyono, 2016). Data yang dikumpulkan dalam 

penelitian ini berfungsi sebagai data skunder yang mendukung hasil analisis. 

Adapun dokumentasi penelitian menggunakan data penjualan parfum Scarlett. 

3.2 Instrumen Penelitian 

Data penelitian diperoleh melalui kuesioner yang dirancang sebagai instrumen 

utama pengumpulan data. Luesioner tersebut digunakan untuk mengukur pengaruh 

variabel aroma (X1), kualitas produk (X2), Word of Mouth (X3), harga (X4) dan 

keputusan pembelian (Y) parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion. 

Penyusunan item pertanyaan dilakukan dengan mengacu pada indikator yang 

relevan pada setiap variabel untuk memastikan kesesuaian data dengan tujuan 

penelitian, setiap butir pertanyaan dalam instrumen disusun berdasarkan indikator 

yang relevan pada masing- masing variabel. Setiap pernyataan dalam kuesioner 

dirancang untuk menggambarkan persepsi dan pengalaman responden terhadap 
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pengalaman, informasi, serta rekomendasi yang mereka terima mengenai produk 

parfum Scarlett Velvet Rouge maupun Banana Fusion. 

Tanggapan responden diukur menggunakan skala Likert empat tingkat untuk 

mengukur respons responden. Skala ini menunjukkan tingkat persetujuan 

responden terhadap setiap pernyataan, dari sangat setuju hingga sangat tidak setuju. 

Setiap jawaban kemudian diberi skor sesuai tingkat persetujuannya sebagaimana 

ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 1. Skala Likert 

No. Jawaban Skor 

1. Sangat Setuju (SS) 4 

2. Setuju (S) 3 

3. Tidak Setuju (TS) 2 

4. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: Sugiyono, 2013 

Penerapan skala Likert tersebut, dapat mengubah persepsi responden terhadap 

variabel penelitian menjadi data kuantitatif yang dapat dianalisis secara statistik. 

Variabel yang diukur meliputi aroma, kualitas produk, Word of Mouth, harga dan 

keputusan pembelian parfum Scarlett. 

3.3 Teknik Analisis Data 

3.6.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengetahui kemampuan instrumen penelitian 

dalam mengukur variabel yang menjadi fokus penelitian. Pengujian ini 

dilakukan untuk memastikan bahwa setiap item pertanyaan dalam kuesioner 

memiliki ketepatan dalam mempresentasikan variabel yang diteliti. Pengujian 

validitas berfungsi untuk mengetahui kelayakan instrumen sekaligus tingkat 

ketepatan alat ukur dalam memperoleh data yang dibutuhkan. Mardiani & Saleh, 

(2021), menyatakan bahwa validitas mencerminkan kemampuan suatu 

instrumen dalam mengukur aspek yang seharusnya diukur. Pada penelitian ini, 

validitas instrumen diuji melalui analisis korelasi Pearson dengan 

membandingkan sekor masing-masing indikator terhadap skor total variabel. 

Kuesioner dinyatakan valid apabila setiap item pertanyaan mampu 

menggambarkan  konstruk  yang  menjadi  fokus  pengukuran  (Diana 
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𝑖  

𝑆 2 

Warpindyastuti et al., 2022). Adapun rumus korelasi Pearson Product Moment 

adalah sebagai berikut: 

 

 

 
Keterangan : 

 

𝑟 = 
𝑛 ∑ 𝑋𝑌 − (∑ 𝑋) (∑ 𝑌) 

 
 

√(∑ 𝑋2 − (∑𝑋2 )(𝑛 ∑ 𝑌2 − (∑𝑌)2) 

R = Koefisien korelasi Pearsin Product Moment 

N = Jumlah responden 

X – Skor masing- masing item pernyataan 

Y = Skor total variabel 

∑X = Jumlah seluruh skor item pernyataan 

∑Y = Jumlah seluruh total variabel 

∑XY = Jumlah hasil perkalian antara skor item (X) dan skor total (Y) 

∑X2 =Jumlah kuadrat skot item pernyataan 

∑Y2 = Jumlah Kuadrat skor variabel 

Kriteria uji validitas dengan korelasi bivariate adalah sebagai berikut: 

1. Jika Nilai r hitung > r tabel maka item instrumen dinyatakan valid. 

2. Jika Nilai r hitung < r tabel maka item instrumen dinyatakan tidak valid. 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi instrumen penelitian 

dalam menghasilkan data secara berulang. Tujuan pengujian ini adalah 

memastikan bahwa instrumen mampu memberikan hasil yang stabil dan dapat 

diandalkan. Menurut Diana Warpindyastuti et al., (2022), mendefinisikan 

sreliabilitas ebagai kemampuan instrumen dalam menghasilkan pengukuran yang 

konsisten terhadap variabel penelitian. Penelitian ini menggunakan Cronbach 

Alpha sebagai metode pengujian reliabilitas. Suatu kuesioner dinyatakan reliabel 

apabila jawaban responden terhadap setiap item pernyataan menunjukkan tingkat 

konsistensi yang baik. 

 

 
Keterangan: 

α = Cronbach’s Alpha 

k = Jumlah item 

𝛼 = 
𝑘 

 
 

𝑘 − 1 

 ∑ 𝑆2 
(1 − ) 

𝑡 
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Si2 = Varians tiap item 

St2 = Varians total 

Penentuan reliabilitas instrumen didasarkan pada nilai Cronbach’s Alpha dengan 

kriteria sebagai berikut : 

1. Jika nikai Cronbach Alpha > 0,60 maka suatu instrumen dinyatakan reliable. 

2. Jika nilai Cronbach Alpha < 0,60 maka suatu instrumen dinyatakan tidak 

reliable. 

3.6.3 Uji Asumsi Klasik 

Penggunan analisis regresi linier berganda ditentukan oleh terpenuhinya 

sejumlah asumsi statistik. Untuk menjamin keabsahan model regresi dan letepatan 

hasil penelitian, pengujian asumsi klasik dilakukan sebelum tahap analisis data. 

Adapun uji yang digunakan dalam penelitian ini meliputi uji normalitas, uji 

multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas sebagai bagian dari tahapan analisis 

data. 

3.6.4 Uji Normalitas 

Pengujian normalitas dilakukan untuk menilai kesesuaian distribusi data 

pada variabel penelitian dengan disribusi normal. Terpenuhinya asumsi 

normalitas menjadi salah satu indikator bahwa model regresi layak digunakan 

dalam analisis (Salsabila & Sudiro, 2023). Pada penelitian ini, pengujian 

normalitas dilakukan menggunakan metode Kolmogorov- Smirnov. Kroteria 

pengujiannya sebagai berikut: 

1. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka data berdistribusi normal. 

2. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka data tidak berdistribusi normal. 

3.6.5 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas yang dijelaskan Ghozali dalam Salsabila & Sudiro, 

(2023), digunakan untuk mengidentifikasi adanya perbedaan varian dalam model 

regresi. Terpenuhinya asumsi homoskedastisitas ditunjukkan oleh tidak adanya 

gejala heteroskedastisitas pada model. Penelitian ini menggunakan metode Glejer 

dengan mengamati nilai signifikansi masing- masing variabel. Adapun 

pengambilan keputusan dalam uji tersebut adalah sebagai berikut: 
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1. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas 

2. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka terjadi adanya gejala heteroskedastisitas. 

3.6.6 Uji Multikolinearitas 

Pengujian multikolinearitas bertujuan untuk mengidentifikasi hubungan 

yang terlalu kuat di antara variabel bebas dalam model regresi. Kondisi tersebut 

dapat menyebabkan hasil estimasi koefisien regresi menjadi kurang akurat. Dalam 

penelitian ini, pengujian dilakukan dengan melihat nilai Tolerance dan nilai VIF. 

Model regresi dinyatakan bebas dari multikolinearitas apabila nilai Tolerance dan 

nilai VIF memenuhi kriteria yang telah ditetapkan. 

VIF = 1 
𝑇𝑜𝑙𝑒𝑟𝑎𝑛𝑐𝑒 

Kriteria yang digunakan dalam pengambilan keputusan uji multikolinearitas 

adalah sebagai berikut: 

1. Model regresi dinyatakan tidak mengalami multikolinearitas apabila 

memiliki nilai Tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10. 

2. Model regresi dinyatakan mengalami multikolinearitas apabila memiliki 

nilai Tolerance < 0,10 dan nilai VIF > 10. 

3.6.7 Analisis Regresi Linier Berganda 

Pengujian hubungan antara beberapa variabel bebas dan satu variabel terikat 

dalam penelitian ini dilakukan menggunakan analisis regresi linier berganda 

(Salsabila & Sudiro, 2023). Metode ini digunakan untuk mengetahui pengaruh 

variabel aroma, kualitas produk, Word of Mouth dan harga terhadap keputusan 

pembelian. Selain itu, analisis regresi juga dapat menunjukkan arah hubungan 

yang terjado antara variabel independen dan variabek dependen. Persamaan 

regresi linier berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

Y = α + β1X1 +β2X2 +β3X3 +β4X4 +e 

Keterangan: 

Y = Keputusan Pembelian 

X1 = Aroma 

X2 = Kualitas Produk 

X3 = Word of Mouth 
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X4 = Harga 

e = Error 

3.6.8 Uji t 

Pengaruh parsial variabel aroma, kualitas produk, Word of Mouth, harga 

terhadap keputusan pembelian dianalisis menggunakan uji t. Melalui pengujian 

ini, dapat diketahui tingkat signifikansi pengaruh masing- masing variabel 

independen terhadap keputusan konsumen dalam membeli parfum Scarlett Velvet 

Rouge dan Banana Fusion. Kriteria yang digunakan dalam pengambilan 

keputusan uji t sebagai berikut: 

𝑑𝑓 = 𝑛 − 2 

Kriteria pengujian uji t adalah sebagai berikut: 

1. Jika nilai t hitung > t tabel dan nilai signifikansi < 0,05, maka variabel 

independen berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

2. Jika nilai t hitung < t tabel dan nilai signifikan > 0,05, maka variabel 

independen tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

3.6.9 Uji F (Uji Simultan) 

Pengaruh bersama antar variabel aroma, kualitas produk, Word of Mouth 

dan harga terhadap keputusan pembelian dianalisis menggunakan uji F (Salsabila 

& Sudiro, 2023). Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah seluruh 

variabel independen dalam regresi secara bersama-sama memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap variabel dependen. Adapun kriteria pengambilan keputusan 

dalam uji F sebagai berikut: 

1. Pengaruh simultan variabel independen terhadap variabel dependen 

dinyatakan =n signifikan, jika nilai F-hitung > F-tabel dan signifikansi 

<0,05. 

2. Pengaruh dianggap tidak signifikan, jika nilai F-hitung <F-tabel dan nilai 

signifikansi >0,05. 

3.6.10 Uji Determinan (R2) 

Koefisien determinasi (R2) menunjukkan kemampuan model dalam 

menjelaskan variasi vvariabel independen yang digunakan. Nilai (R2) 

menggambarkan seberapa besar variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan 
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oleh variabel bebas yang digunakan dalam model penelitian. Rumus koefisien 

determinasi adalah sebagai berikut: 

𝐾𝐷 = 𝑟2 X 100% 

Keterangan: 

KD = Koefisien determinasi 

R2 = Nilai koefisien korelasi. 
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4.1 Hasil Penelitian 

BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

Kayra Beauty merupakan sebuah usaha ritel yang berfokus dibidang 

penjualan produk kecantikan. Toko tersebut berlokasi di Jl. Sawo, ruko belakang 

Toko Lestari, Kelurahan Malawili, Kecamatan Aimas, Kabupaten Sorong, 

Provinsi Papua Barat Daya. Toko Kayra Beauty beroperasi setiap hari dengan jam 

pelayanan hingga pukul 21.00 WIT dan melayani konsumen secara langsung 

melalui sistem penjualan offline store. 

Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan di lokasi, Kayra Beauty 

menawarkan beragam produk kecantikan, termasuk Makeup, Skincare, parfum, 

aksesoris, jilbab, baju serta berbagai produk kecantikan lainnya. Keberagaman 

produk tersebut menunjukkan bahwa usaha ini tidak hanya berfokus pada satu 

kategori produk, melainkan menyediakan berbagai kebutuhan konsumen dalam 

satu tempat. Adapun target pasar Kayra Beauty mencakup remaja, wanita dan pria, 

sehingga menunjukkan bahwa usaha ini memiliki jangkauan pasar yang cukup 

luas berdasarkan usia dan kebutuhan konsumen. Hal ini menjadikan Kayra Beauty 

sebagai salah satu pelaku usaha ritel yang berhasil menjangkau beragam segmen 

konsumen di Kecamatan Aimas. Selain melakukan penjualan secara langsung 

(Offline). 

Media sosial dimanfaatkan oleh Kayra Beauty sebagai salah satu strategi 

pemasaran untuk meningkatkan visibilitas produk dan mempererat komunikasi 

dengan pelanggan. Salah satu platform yang dimanfaatkan adalah Instagram 

dengan akun @kayrabeautysorong, yang digunakan untuk memasarkan produk, 

memberikan informasi mengenai varian baru seta membangun interaksi dengan 

pelanggan melalui konten digital. 

4.1.2 Gambaran Umum Parfum Scarlett dalam Perspektif Agribisnis 

Berkelanjutan 

Parfum Scerlett Velvet Rouge adalah parfum dengan aroma floral dan manis 

yang memadukan aroma mandarin, galbanum, ylang-ylang, tuberose, white floral, 

orange flower, vanili, tonka bean dan musk. Sementara itu, parfum Scarlett 
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Banana Fusion memiliki aroma fruity, floral dan manis yang berasal dari 

campuran wangi pisang, mandarin, nanas, melati, peony, heliotrope, vaniilla, 

amber dan musk. Kombinasi berbagai aroma tersebut menciptakan identitas khas 

pada setiap produk, sehingga menarik minat konsumen dengan preferensi yang 

berbeda. 

Ditinjau dari sumber bahan bakunya, sebagian komponen aroma yang 

digunakan dalam industri parfum berasal dari hasil pertanian, baik berupa bunga, 

buah- buahan maupun tanaman yang menghasilkan minyak atsiri. Adapun bunga 

kenanga (Cananga odorta) menghasilkan minyak atsiri ylang-ylang yang sering 

digunakan dalam industri parfum. Selain itu, bunga melati (Jasmine sambac), 

tanaman vanili (Vanilla planifolia), serta buah jeruk, pisang dan nanas juga 

termasuk dalam komoditas pertanian yang dapat dimanfaatkan sebagai sumber 

aroma dalam industri parfum. Berdasarkan Perindustrian, (2023) Indonesia 

merupakan salah satu negara dengan kapasotas produksi minyak atsiri yang besar 

di dunia, didukung keanekaragaman hayati dan konsidi agroklimat yang sesuai 

untuk mengembangan anaman penghasil minyyak atsiri. 

Proses pembuatan parfum diawali dengan pengadaan bahan baku berupa 

minyak atsiri dari bahan aromatik lainnya. Adapun proses dalam memperoleh 

minyak atsiri sebagai bahan utama parfum, dilakukan proses ekstraksi 

menggunakan beberapa metode, seperti steam distillation (distilasi uap), solvent 

extraction (ekstrasi pelarut), expression (pemerasan), enfluerage dan maceration. 

Pemilihan metode ekstraksi disesuaikan dengan katrakteristik bahan baku yang 

dipilih (Perfume, 2024). Setelah minyak atsiri berhasil diperoleh, campuran 

berbagai komponen aroma diformulasikan dan dicamputkan sesuai karakter 

parfum yang diinginkan dengan mempertimbangkan urutan top notes, middle 

notes, dan base notes. Campuran ini kemudian diencerkan menggunakan alkohol 

sebagai pelarut untuk menghasilkan konsentrasi parfum yang diinginkan. Scarlett 

Velvet Rouge dan Banana Fusion termasuk dalam kategori Eau de Parfum (EDP) 

yang memiliki kadar minyak parfum sebesar 15- 25% lebih tinggi dibandingkan 

dengan jenis parfum lainnya (Perfume, 2024). Tahap berikutnya adalah 

pematangan (aging) parfum untuk menyatukan seluruh elemen aroma, sehingga 

bisa menghasilkan kualitas aroma yang lebih konsisten. Setelah itu, dilakukan 
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proses penyaringan, pengemasan, dan distribusi produk kepada konsumen melalui 

berbagai saluran pemasaran. 

Keterkaitan antara parfum Scarlett dan sistem agribisnis dapat dilihat dari 

rantai pasok bahan bakunya. Berbagai tanaman penghasil minyak atsiri seperti 

kenanga, melati, vanili dan jeruk yang dibudidayakan oleh petani sebagai sumber 

bahan baku utama. Produk yang dihasilkan dari budidaya ini kemudian diproses 

oleh industri sehingga menjadi minyak atsiri atau ekstrak aroma yang selanjutnya 

digunakan dalam pembuatan parfum. Parfum yang sudah siap kemudian 

didistribusikan kepada pengecer, termasuk toko Kayra Beauty sebelum sampai ke 

tangan konsumen. Adapun rangkaian aktivitas tersebut menunjukkan bahwa 

produk parfum Scarlett adalah hasil dari integrasi berbagai subsistem agribisnis 

yang saling berhubungan dari hulu sebagai penyedia sarana produksi, subsistem 

usahatani (on farm) sebagai penghasil bahan baku, subsistem agribisnis hilir 

sebagai pengolah produk, sub-sistem pemasaran sebagai saluran produk kepada 

konsumen, serta sub-sistem pendukung yang meliputi kebijakan pemerintah yang 

mendukung keberlanjutan industri parfum. 

4.1.3 Karakteristik Responden 

Karaketistik responden menggambarkan profil umum konsumen yang 

menjadi subjek dalam penelitian ini. Data karakteristik responden diperoleh 

melalui penyebaran kuesioner kepada 76 pelanggan Kayra Beauty yang pernah 

melakukan pembelian dan menggunakan parfum Scarlett varian Velvet Rouge dan 

Banana Fusion. 

Karakteristik yang diteliti meliputi usia, jenis kelamin, pekerjaan, 

pengalaman pembelian di Kayra Beauty. Data tersebut digunakan untuk 

menggambarkan profil responden serta menjadi dasar dalam menganalisis 

perbandingan keputusan pembelian dalam penelitian ini. 

1. Usia 

Usia merupakan salah satu karakteristik demografis yang dapat 

memengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan pembelian. Perbedaan usia 

dapat membuat perbedaan kebutuhan preferensi dan tingkat ketertarikan 

terhadap suatu produk. Oleh karena itu, analisis karakteristik responden 

berdasarkan  usia  dilakukan  untuk  mengetahui  profil  konsumen  yang 
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menggunakan dan membeli parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion 

di Kayra Beauty. Distribusi responden berdasarkan usia disajikan pada Tabel 2 

sebagai berikut: 

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah (orang) Persentase (%) 

1. 16-17 Tahun 2 2,6% 

2. 17 - 22 Tahun 57 75% 

3. 23 – 25 Tahun 17 22,4% 

 Total 76 100% 

Sumber: Data Diolah, 2026 

Hasil pengelompokan responden berdasarkan usia menunjukkan bahwa 

kelompok usia 17- 22 tahun merupakan kelompok yang paling dominan, yaitu 

sebanyak 57 responden atau 75% dari total sampel. Selanjutnya, kelompok usia 

23- 25 tahun berjumlah 17 responden (22,4%). Sedangkan kelompok usia <17 

tahun terdiri atas 2 responden (2,6%). 

Dominasi usia responden pada rentang usia 17- 22 tahun menunjukkan 

bahwa pengguna parfum Scarlett variab Velvet Rouge dan Banana Fusion 

sebagian besar berasal dari kelompok usia tersebut. Kelompok usia tersebut 

identik dengan tingkat aktivitas yang tinggi, perduli terhadap penampilan, serta 

cenderung menhikuti perkembangan tren produk kecantikan serta perawatan 

diri, sehingga menunjukkan minat yang lebih besar terhadap penggunaan 

parfum sebagai penunjang penampilan dan kepercayaan diri. 

2. Jenis Kelamin 

Penelitian ini, jenis kelamin menjadi salah satu karakteristik yang dapat 

memberikan gambaran mengenai perbbedaan preferensi dan pola penggunaan 

produk. Oleh karena itu, distribusi responden berdasarkan jenis kelamin perlu 

dianalisis untuk mengetahui profil konsumen yang menjadi objek penelitian. 

Perbedaanbn jenis kelamin sering kali memengaruhi perbedaan kebutuhan, 

selera serta cara orang memakai produk tersebut. Informasi mengenai 

penyebaran menurut jenis kelamin dapat dilihat pada Tabel 3. 
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Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 

No. Jenis Kelamin Jumlah (orang) Persentase (%) 

1. Perempuan 58 76,3% 

2. Laki- laki 18 23,7% 

 Total 76 100% 

Sumber: Data Diolah, 2026 

Berdasarkan jenis kelamin, responden penelitian didominasi oleh 

perempuan dengan jumlah 58 orang (76,3%) dari total responden. Sementara 

itu, jumlah responden laki- laki tercatat sebanyak 18 orang (23,7%). Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen parfum Scarlett varian Velvet Rouge dan 

Banana Fusion di Kayra Beauty didominasi oleh perempuan. Hasil ini 

menunjukkan bahwa tingginya minat perempuan terhadap produk perawatan 

diri dan wewangian yang mendukung penampilan sehari-hari. 

3. Pekerjaan 

Jenis pekerjaan merupakan salah satu aspek sosial ekonomi yang dapat 

menggambarkan tingkat pendapatan, kemampuan membeli serta cara 

konsumen dalam membelanjakan uang tersebut. Perbedaan jenis pekerjaan 

dapat menyebabkan perbedaan kebutuhan dan selera konsumen berbeda ketika 

membeli barang tertentu. Tabel 4 menunjukkan pengelompokan responden 

berdasarkan jenis pekerjaan. 

Tabel 4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
 

No. Pekerjaan Jumlah (orang) Persentase (%) 

1. Pelajar/ Mahasiswa 54 71,1% 

2. Karyawan 15 19,7% 

3. Wirausaha 4 5,3% 

4. Polri 1 1,3% 

5. Guru 1 1,3% 

6. Staf 1 1,3% 

 Total 76 100% 

Sumber: Data Diolah, 2026 

Hasil pengelompokan responden berdasarkan pekerjaan menunjukkan 

bahwa kelompok pelajar atau mahasiswa mendominasi penelitian ini dengan 

jumlah 54 orang (71,1%). Kelompok responden yang bekerja sebagai 

karyawan manampati urutan berikutnya sebanyak 15 orang (19,7%). Diikuti 
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oleh responden yang berprofesi sebagai wirausaha sebanyak 4 orang (5,3%). 

Sementara itu, profesi anggota Polri,guru, dan staf masing-masing hanya terdiri 

atas 1 responden (1,3%). 

Dominasi responden yang berstatus sebagai pelajar atau mahasiswa 

menunjukkan bahwa parfum Scarlett memiliki daya tarik yang cukup tinggi 

dilakangan generasi muda yang sedang aktif dalam ketiatan belajar maupun 

sosial. Kelompok ini cenderung mengikuti perkembangan tren kecantikan 

lewat media sosial dan lebih mudah percaya terhadap infomasi tentang produk. 

4. Pengalaman pembelian di Kayra Beauty 

Karakteristik responden berdasarkan pengalaman pembelian 

memberikan informasi mengenai tingkat interaksi konsumen dengan produk 

yang diteliti. Informasi ini penting untuk mengetahui sejauh mana responden 

memiliki pengalaman dan pemahaman terhadap produk yang pernah mereka 

beli atau gunakan. Sebaran responden berdasarkan pengalaman pembelian 

parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion di Kayra Beauty dapat dilihat 

pada Tabel 5. 

Tabel 5. Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman Pembelian 
 

No. Pengalaman Pembelian Jumlah (orang) Persentase (%) 

1. Ya 76 100,0% 

2. Tidak 0 0,0% 

 Total 76 100% 

Sumber: Data Diolah, 2026 

Berdasarkan data yang terkumpul, menunjukkan bahwa responden yang 

terlibat dalam penelitian ini telah membeli parfum Scarlett varian Velvet Rouge 

atau Banana Fusion. Dari total 76 responden, seluruhnya (100%) menjawab 

“Ya”, tanpa ada yang memberikan jawaban “Tidak”. 

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa semua responden memiliki 

pengalaman sebagai pengguna sekaligua pembeli parfum Scarlett yang menjadi 

fokus penelitian. Dengan demikian, responden dianggap memiliki pengetahuan 

dan pengalaman yang memadai untuk memberikan penilaian mengenai aroma, 

kualitas produk, Word of Mouth, harga serta keputusan pembelian parfum 

Scarlett varian Velvet Rouge dan Banana Fusion. Kondisi 
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ini juga mendukung validitas data yang dikumpulkan karena seluruh partisipan 

adalah konsumen yang telah berinteraksi langsung dengan produk yang diteliti. 

Berdasarkan karakteristik responden yang telah diuraikan, dapat diketahui 

bahwa mayoritas pengguna parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion 

di Kayra Beauty adalah perempuan, dengan usia 17- 22 tahun, serta berstatus 

sebagai pelajar atau mahasiswa. Karakteristik tersebut menunjukkan bahwa 

konsumen utama produk parfum Scarlett adalah kalangan usia muda yang aktif 

mengikuti tren kecantikan dan perawatan diri. Penelitian ini menerapkan 

pengujian instruen dan metode regresi linier berganda untuk menganalisis 

pengaruh aroma, kualitas produk, Word of Mouth dan harga terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Selain itu, karakteristik responden dosajikan 

sebagai data pendukung untuk memberikan gambaran mengenai prodil 

konsumen yang menjadi objek penelitian. 

4.1.4 Hasil Uji Instrumen Penelitian 

1. Hasil Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menilai kemampuan setiap butir pernyataan 

dalam mempresentasikan variabel yang diukur. Pengujian ini dilakukan untuk 

mengetahui sejauh mana butir-butir pertanyaan dalam kuesioner mempu 

mengukur konsep yang diteliti secara tepat. Pengujian validitas pada penelitian 

ini menggunakan korelasi Pearson Product Moment dengan mambandingkan 

skor setiap item terhadap skor total variabel. Suatu item dinyatakan valid apabila 

nilai r-hitung > r-tabel. Penentuan validitas setiap pernyataan dilakukan pada 

taraf signifikan 5% dengan jumlah responden sebanyak 76 orang. Nilai r-tabel 

diperoleh berdasarkan derajat kebebasan (df) = n – 2 = 74 adalah sebesar 0,2257, 

dan digunakan sebagai acuan dalam menentukan validitas setiap butir 

pernyataan. 

Tabel 6. Hasil Uji Validitas Variabel Penelitian 

No. Item Variabel r-Hitung r-Tabel Keterangan 

1. P1 Aroma 0,643 0,2257 Valid 

2. P2 Aroma 0,553 0,2257 Valid 

3. P3 Kualitas Produk 0,656 0,2257 Valid 

4. P4 Harga 0,673 0,2257 Valid 

5. P5 Word of Mouth 0,572 0,2257 Valid 
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No. Item Variabel r-Hitung r-Tabel Keterangan 

6. P6 Keputusan Pembelian 0,621 0,2257 Valid 

7. P7 Word of Mouth 0,546 0,2257 Valid 

8. P8 Keputusan Pembelian 0,526 0,2257 Valid 

9. P9 Keputusan Pembelian 0,575 0,2257 Valid 

10. P10 Keputusan Pembelian 0,540 0,2257 Valid 

11. P11 Keputusan Pembelian 0,584 0,2257 Valid 

12. P12 Word of Mouth 0,574 0,2257 Valid 

13. P13 Aroma 0,563 0,2257 Valid 

14. P14 Aroma 0,569 0,2257 Valid 

15. P15 Kualitas Produk 0,525 0,2257 Valid 

16. P16 Harga 0,677 0,2257 Valid 

17. P17 Word of Mouth 0,598 0,2257 Valid 

18. P18 Keputusan Pembelian 0,634 0,2257 Valid 

19. P19 Word of Mouth 0,657 0,2257 Valid 

20. P20 Keputusan Pembelian 0,469 0,2257 Valid 

21. P21 Keputusan Pembelian 0,536 0,2257 Valid 

22. P22 Keputusan Pembelian 0,534 0,2257 Valid 

23. P23 Keputusan Pembelian 0,546 0,2257 Valid 

24. P24 Word of Mouth 0,529 0,2257 Valid 

Sumber : Data Diolah, 2026 

Berdasarkan hasil pengujian validitas, seluruh 24 butir pernyataan yang 

merepresentasikan aroma, kualitas produk, Word of Mouth, harga dan keputusan 

pembelian memperoleh nilai r-hitung > r-tabel sebesar 0,2257. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa setiap item mampu mengukur variabel yang diteliti dengan 

baik. Dengan demikian, seluruh pernyataan dalam kuesioner dinyatakan valid 

dan layak digunakan sebagai instrumen oengumpulan data dalam penelitian ini. 

2. Hasil Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai tingkat konsistensi indtrumen 

penelitian dalam mengukur variabel yang diteliti. Dalam oengujian reliabilitas 

dilakukan dengan pendekatan Cronbach’s Alpha menggunakan software SPSS. 

Instrumen penelitian dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. 

Tingkat reliabilitas instrumen peneltian diyunjukkan oleh nilai Cronbach’s 

Alpha, dimana nilai yang lebih tinggi mencerminkan konsistensi pengukuran 

yang lebih baik. 
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Tabel 7. Hasil Uji Reliabilitas 

Cronbach’s Alpha N of Item Keterangan 

0,920 24 Reliabel 

Sumber: Data Diolah, 2026 

Hasil pengujian reliabilitas yang disajika pada Tabel 7, menunjukkan 

bahwa 24 item pernyataan yang digunakan dalam penelitian menghasikan nilai 

Cronbach’s Alpha sebesar 0,920. Angka tersebut berada diatas kriteria 

reliabilitas sebesar 0,60, yang menunjukkan bahwa instrumen memiliki tingkat 

kestabilan dan konsistensi yang sangat baik. Oleh karena itu, kuesioner 

penelitian dapat dipercaya untuk memperoleh data yang diperlukan dalam proses 

penelitian. 

4.1.5 Uji Asumsi Klasik 

Sebelum dilakukan analisis regresi linier berganda, terlebih dahulu 

dilakukan oengujian asumsi klasik untuk memastikan bahwa model yang 

digunakan memenuhi persyaratan statistik. Pengujian ini bertujuan agar hasil 

analisis yang diperoleh lebih akurat dan dapat dipertanggungjawabkan. Dalam 

penelitian ini, uji asumsi klasik yang diterapkan meliputi uji normalitas, uji 

multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas. 

1. Uji Normalitas 

Pengujian normalitas dilakukan untuk menilai apakah nilai residual pada 

model regresi menikuti pola distribusi normal. Dalam pnelitian ini, pengujian 

dilakukan menggunakan metode Kolmogrov- Smirnov (K-S) Test terhadap 

residual yang tidak terstandarisasi (Unstandardized Residual). Hasil pengujian 

tersebut digunakan sebagai dasar untuk mengevaluasi terpenuhi atau tidaknya 

asumsi nirmalitas dalam regresi yang digunakan. 

Tabel 8. Hasil Uji Normalitas 

Keterangan Nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,091 

Monte Carlo Sig. (2-tailed) 0,092 

Keputusan Normal 

Sumber: Data Diolah, 2026 

Berdasarkan hasil pengujian normalitas, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-

tailed) sebesar 0,091 dan nilai Monte Carlo Sig. (2-tailed) 0,092. Kedua nilai lebih 
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tinggi dibandingkan tingkat signifikansi 0,05, yang menunjukkan bahwa data 

residual pada model regresi telah memenuhi asumsi distribusi normal. Dengan 

terpenuhinya asumsi tersebut, model regresi dapat digunakan untuk tahap analisis 

selanjutnya. 

2. Uji Multikolinearitas 

Uji multikoliearitas dilakukan untuk mengidentifikasi ada atau tidaknya 

korelasi antar variabel independen dalam model regresi. Model regresi yang baik 

adalah model yang tidak menunjukkan gejala multikolinearitas karena dapat 

memengaruhi ketepatan estimasi paramenter. Model regresi yang dinyatakan 

bebas dari gejala muntikolineaitas apabila nilai Tolerance > 0,10 dan Variance 

Inflation Factor (VIF) <10. Sebaliknya, jika nilai Tolerance < 0,10 serta nilai VIF 

>10, menunjukkan adanya hubungan yang kuat antarveriabel independen dalam 

model. 

Tabel 9. Hasil Uji Multikolinearitas 
 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Aroma 0,303 3,299 Tidak terjadi multikolinearitas 

Kualitas Produk 0,402 2,487 Tidak terjadi multikolinearitas 

Word of Mouth 0,290 3,452 Tidak terjadi multikolinearitas 

Harga 0,323 3,098 Tidak terjadi multikolinearitas 

Sumber: Data Diolah, 2026 

Berdasarkan hasil pengujian multikolinearitas, nilai VIF pada variabel 

aroma sebesar 3,299, kualitas produk 2,487, Word of Mouth adalah 3,452 dan 

harga yaitu 3,098. Sementara itu, nilai Tolerance masing-masing veriabel yaitu 

aroma sebesar 0,303, kualitas produk 0,402, Word of Mouth adalah 0,290, dan 

harga 0,323. Seluruh variabel memiliki nilai Tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa model regresi tidak mengalami gejala 

multikolinearitas. Dengan demikian, salah satu asumsi klasik regresi telah 

terpenuhi sehingga dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini dilakukan menggunakan 

pendekatan Glejser. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabek 

memiliki nilai signifikansi > 0,05, yaitu aroma sebesar 0,505, kualitas produk 

0,809, Word of Mouth adalah 0,545 dan harga 0,852. 
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Tabel 10. Hasil Uji Heteroskedastiaitas 

Variabel Sig.* 

Constant 0,162 

Aroma 0,505 

Kualitas Produk 0,809 

Word of Mouth 0,545 

Harga 0,852 

Sumber: Data Diolah, 2026 

Berdasarkan hasil tersebut, model regresi dinyatakan memenuhi asumsi 

klasik karena tidak ditemukan adanya gejala heteroskedastisitas, sehingga model 

tersebut layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

4.1.6 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda diterapkan dalam penelitian ini untuk 

mengukur besarnya pengaruh variabel aroma, kualitas produk, Word of Mouth dan 

harga memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Tabel 11. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
 

Variabel Koefisien Regresi (B) T- hitung Sig.* 

Constant) -0,950 -0,594 0,555 

Aroma (X1) 1,016* 4,716 <0,001* 

Kualitas Produk (X2) 0,301 0,908 0,367 

Word of Mouth (X3) 0,573* 4,130 <0,001* 

Harga (X4) 0,011 0,028 0,977 

R2 0,793   

Adj R2 0,781 
  

F-hitung 68,060   

F- tabel 2,50   

T- Tabel 1,994   

Sumber: Data Diolah, 2026 

Berdasarkan hasil analisis regresi menghasilkan persamaan berikut: 

Y = -0,950 + 1,016X1 + 0,301X2 + 0,573X3 + 0,011X4 

Keterangan : 

Y = Keputusan Pembelian 

X1 = Aroma 

X2 = Kualitas Produk 
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X3 = Word of Mouth 

X4 = Harga 

E = Error 

Persamaan tersebut menggambarkan bahwa variabel aroma, kualitas 

produk,Word of Mouth dam harga memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen, dimana setiap perubahan pada variabel independen akan 

berdampak pada variabel dependen. Variabel aroma memiliki koefisien regresi 

terbesar yaitu 1,016, kemudian Word of Mouth dengan koefisien 0,573, kualitas 

produk sebesar 0,301, dan harga 0,11. Dari hasil tersebut, maka bentuk persamaan 

regresi linier berganda diinterpretasikan sebagai berikut: 

1. Nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,793 menunjukkan bahwa variabel 

aroma, kualitas produk, Word of Mouth dan harga mampu menjelaskan 

sebesar 79,3% variasi dalam keputusan pembelian. Sementara itu, sisanya 

sebesar 20,7% dijelaskan oleh variabel lain diluar model penelitian ini. 

2. Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai F-hitung sebesar 68,060 dengan tingkat 

signifikansi < 0,001, Nilai signifikansi tersebut <0,05. Hal ini menunjukkan 

bahwa variabel aroma, kualitas produk, Word of Mouth dan harga secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian parfum 

Scarlett di Kayra Beauty. 

3. Secara parsial, variabel aroma dan Word of Mouth berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian karena memiliki nilai signifikansi 0,05. 

4.2 Pembahasan 

Pembahasan merupakan bagian yang menguraikan hasil dari penelitian 

berlandaskan analisis yang telah dilakukan dan keterkaitannya dengan teori serta 

penelitian sebelumnya yang relevan. Dalam penelitian ini, analisis statistik 

menggunakan regresi linier berganda menunjukkan bahwa beberapa faktor perlu 

diperhatikan, yaitu aroma, pengaruh kualitas produk, pengaruh Word of Mouth, 

pengaruh harga serta keputusan pembelian. Hasil penelitian tersebut kemudian 

dibahas pada bagian berikut: 

4.2.1 Pengaruh Aroma terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji t yang disajikan pada Tabel 12, menunjukkan bahwa hipotesis 

pertama (H1) dapat diterima. Variabel aroma terbukti memiliki pengaruh positif 
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dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk parfum, 

dengan nilai t-hitung 4,716, dan signifikansi <0,001. 

Hasil ini menunjukkan bahwa aroma menjadi salah satu faktor utama yang 

dipertimbangkan konsumen dalam keputusan pembelian parfum Scarlett. 

Semakin meningkat persepsi konsumen terhadap aroma yang dimiliki parfum 

Scarlett, maka kecenderungan untuk membeli produk tersebut juga semakin 

meningkat. Aroma yang menarik, nyaman, dan sesuai dengan preferensi 

konsumen mampu mendorong minat beli. Sejalan dengan itu, Rimkute dalam 

Rahmadhanimara et al, (2022), menjelaskan bahwa aroma termasuk dalam elemen 

sensory marketing yang dapat memengaruhi sikap, persepsi, memori serta perilaku 

konsumen terhadap suatu produk. Aroma yang disukai oleh konsumen dan 

menghasilkan pengalaman yang positif dan membangun persepsi yang baik 

terhadap produk, sehingga mendukung keputusan pembelian. Dalam konteks 

parfum, aroma berfungsi sebagai faktor utama yang mendefinisikan produk dan 

menjadi pembeda dari parfum lainnya. 

4.2.2 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji t pada Tabel 12, menunjukkan bahwa kualitas produk 

tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian parfum. 

Hasil pengujian ini terlihat nilai t- hitung 0,908 yang < t- tabel 1,994, serta nilai 

signifikan 0,0367. Berdasarkan hasil tersebut, hipotesis kedua (H2) dinyatakan 

ditolak. 

Kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk dalam memenuhi 

kebutuhan, keinginan dan harapan konsumen. Secara umum, kualitas produk yang 

tinggi dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dalam memengaruhi 

keputusan pembelian. Akan tetapi, dalam penelitian ini ditemukan bahwa kualitas 

produk tidak berperan sebagai faktor utama dalam keputusan pembelian parfum 

Scarlett. Kondisi ini menunjukkan bahwa konsumen lebih mempertimbangkan 

faktor lain dibandingkan dengan kualitas produk secara keseluruhan. Hasil 

penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian oleh Zahra & Rahmi, (2026), yang 

menyatakanm bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan konsumen dalam parfum Miniso di Shoppe. Perbedaan dalam 
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hasil penelitian ini diduga disebabkan oleh perbedaan karakterstik responden dan 

objek penelitian yang digunakan. 

4.2.3 Pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji t pada variabel Word of Mouth menunjukkan nilai t- hitung sebesar 

4,130, > t-tabel yaitu 1,997, dengan signifikansi < 0,001. Hal ini menunjukkan 

bahwa hipotesis ketiga (H3) diterima, sehingga Word of Mouth berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian parfum Scarlett Velvet Rouge dan 

Banana Fusion. Hasil ini menunjukkan bahwa informasi, rekomendasi, saran serta 

pengalaman konsumen lainmemiliki peran dalam memengaruhi keputusan 

pembelian, dimana semakin banyak informasi yang diterima konsumen terkait 

parfum Scarlett, semakin besar kecenderungan mereka untuk membeli. 

Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang 

menunjukkan bahwa Word of Mouth memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Ramadani et al., 2024 : Diana Warpindyastuti et al., 2022): 

Hidayat, 2023). Selain itu, penelitian ini turut mengungkapkan bahwa Word of 

Mouth berpetran signifikan dalam membentuk kepercayaan konsumen terhadap 

produk yang ditawarkan. 

4.2.4 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel harga memiliki nilai t-hitung 

sebesar 0,028 < t- tabel 1,994, dengan nilai signifikansi sebesar 0,977. Hal ini 

menunjukkan bahwa harga tidak berpengaruh signifikan terhadao keputusan 

pembelian parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion di Kayra Beauty. 

Dengan demikian, hipotesis keempat (H4) ditolak. 

Secara teori, harga merujuk pada nilai yang perlu dibayarkan konsumen 

untuk mendapatkan suatu produk. Tingkat harga juga berkaitan dengan 

kemampuan konsumen dalam memperoleh manfaat yang ditawarkan oleh produk. 

Namun, hasil penelitian menunjukkan bahwa harga bukan faktor utama yang 

memengaruhi keputusan pembelian parfum Scarlett. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen lebih mengutamakan aroma dan rekomendasi orang lain dibandingkan 

dengan pertimbangan harga. Hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian oleh 

Zahra & Rahmi, (2026), yang menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh 
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terhadap keputusan pembelian parfum Miniso di Shoppe. Perbedaan ini dapat 

terjadi karena karakteristik konsumen dan kondisi pasar yang berbeda. 

4.2.5 Pengaruh Simultan Aroma, Kualitas Produk, Word of Mouth dan 

Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian model, diperoleh nilai F-hitung sebesar 68,060 

> F-tabel yaitu 2,50 serta tingkat signifikansi < 0,001. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa aroma, kualitas produk, Word of Mouth dan harga secara simultan emiliki 

kontribusi terhadap pembenntukan keputusan pembelian parfum Scarlett Velvet 

Rouge dan Banana Fusion. Sementara itu, nilai (R2) sebesar 0,793 yang 

menunjukkan bahwa 79,3% keragaman keputusan pembelian dapat dijelaskan 

oleh keempat variabel tersebut, sedangkan 20,7% dipengaruhi oleh faktor lain 

yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

Berdasarkan hasil penelitian, pengaruh secara parsial yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian hanya aroma dan Word of Mouth. Namun 

demikian, pengujian secara simultan menunjukkan bahwa keempat variabel yaitu 

aroma, kualitas produk, Word of Mouth, dan harga tetap berpengaruh terhadap 

keputusan konsumen dalam membeli parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana 

Fusion. Hal ini mendukung teori perilaku konsumen yang menjelaskan bahwa 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh sejumlah faktor yang saling berkaitan 

4.2.6 Keputusan Pembelian dalam Perspektif Agribisnis Berkelanjutan 

Keputusan pembelian dapat dipahami sebagai tahap akhir dari proses 

perilaku konsumen yang melibatkan berbagai pertimbangan sebelum konsumen 

menentukan pilihan terhadap suatu produk atau jasa. Dalam penelitian ini, 

keputusan pembelian parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, terutama pada variabel aroma serta Word of 

Mouth yang menunjukkan adanya pengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Tingginya tingkat keputusan pembelian menunjukkan adanya 

penerimaan yang positif dari pasar terhadap produk parfum Scarlett yang 

dipasarkan oleh Kayra Beauty. 

Ditinjau dari prespekif agribisnis berkelanjutan, keputusan pembelian 

konsumen tidak hanya memberikan manfaat ekonomi bagi peningkaan penjualan, 
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tetapi juga berperan dalam mempertahankan keberlanjutan rantai nilai yang 

memasok bahan baku untuk proses produksi industri parfum. Sebagaimana 

dijelaskan dalam kajian teori, parfum merupakan produk yang dihasilkan dari 

bahan baku pertanian, terutama tanaman penghasil minyak atsiri seperti nilam, 

sereh wangi, melati, mawar, cendana dan berbagai tanaman aromatik lainnya. 

Dengan demikian, kenaikan permintaan untuk produk parfum akan berdampak 

pada meningkatnya kebutuhan bahan baku dari sektor hulu agribisnis. 

Analisis yang dilakukan menunjukkan bahwa karakteristik aroma produk 

menjadi pertimbangan utama bagi konsumen ketika memutuskan untuk 

melakukan pembelian, dibandingkan faktor-faktor lain yang diteliti. Hasil ini 

menunjukkan bahwa konsumen sangat memperhatikan karakteristik aroma yang 

ditawarkan oleh parfum. Kondisi ini secara tidak langsung mendorong industri 

parfum untuk terus mempertahankan kualitas bahan baku aromatik yang 

digunakan. Dengan meningkatnya permintaan konsumen terhadap parfum 

berkualitas, maka semakin besar peluang pasar bagi petani dan pelaku usaha 

dalam budidaya tanaman penghasil minyak atsiri sebagai bahan baku parfum. 

Selain itu, pelanggan yang memperoleh pengalaman positif dari penggunaan 

produk cenderung membagikan informasi dan rekomendasi kepada lingkungan 

sekitarnya, sehingga menjadikan Word of Mouth sebagai sarana promosi yang 

berlangsung secara alami dan berkesinambungan dalam memengaruhi keputusan 

pembelian. Kondisi ini dapat meningkatkan permintaan produk secara 

berkelanjutan sehingga memberikan keuntungan ekonomi tidak hanya bagi 

perusahaan dan pengecer, tetapi bagi seluruh pelaku usaha yang terlibat dalam 

rantai agribisnis, mulai dari petani, pengolah bahan baku, distributor hingga 

pelaku usaha ritel. 

Dengan demikian, keputusan pembelian parfum Scarlett Velvet Rouge dan 

Banana Fusion tidak hanya berkontribusi terhadap keberhasilan pemasaran Kayra 

Beauty, melainkan juga dapat mendukung keberlanjutan agribisnis tanaman 

aromatik sebagai penyedia bahan baku industri parfum. Semakin tinggi keputusan 

pembelian konsumen, maka semakin meningkat peluang untuk mencapai 

keberlanjutan  ekonomi  di  sektor  agribisnis  dari  hulu  ke  hilir,  sehingga 



50  

memberikan manfaat berkelanjutan bagi petani, industri pengolahan, pelaku 

pemasaran dan konsumen. 
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5.1 Kesimpulan 

BAB V 

PENUTUP 

Penelitian ini menelaah faktor- faktor yang memengaruhi perilaku pembelian 

konsumen terhadap parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion. Faktor yang 

memengaruhi meliputi aroma, kualitas produk, Word of Mouth, dan harga terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah diuraikan, 

kesimpulan penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

1. Aroma dan Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion di 

Kayra Beauty. Sedangkan hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk 

maupun harga bukan merupakan faktor yang secara nyata memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Selain itu, secara simultan, aroma, kualitas 

produk, Word of Mouth, dan harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion di Kayra Beauty. 

Nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,793 yang menunjukkan bahwa 

model penelitian mampu menjelaskan 79,3% keragaman keputusan pembelian, 

sementara 20,7% lainnya dipengaruhi oleh faktor diluar penelitian. 

2. Karakteristik konsumen parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion di 

Kayra Beauty sebagian besar terdiri dari wanita, berusia 17-22 tahun, yang 

merupakan pelajar atau mahasiswa, dengan rentang pendapatan yang 

bervariasi. Hasil analisis menunjukkan bahwa konsumen cenderung 

menjadikan kesesuaian aroma dengan preferensi konsumen serta informasi 

yang diperoleh melalui Word of Mouth dibandingkan pertimbangan kualitas 

atau harga. 

5.2 Saran 

Hasil penelitian yang diperoleh dalam penelitian ini dapat dijadikan dasar 

dalam penyusunan beberapa pengembangan, Adapun saran yang diharapkan 

menjadi bahan pertimbangan bagi pihak terkait, sebagai berikut: 

1. Bagi Perusahaan Scarlett, disarankan untuk terus berinovasi dalam 

menghadirkan variasi aroma parfum yang sesuai dengan preferensi konsumen, 

terutama di kalangan generasi muda yang merupakan segmen pasar utama. 
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Selain itu, perusahaan juga harus menjaga kualitas produk agar kepercayaan 

konsumen tetap terjaaga dan dapat meningkatkan loyalitas konsumen dalam 

jangka panjang. 

2. Bagi Kayra Beauty, disarankan untuk mengoptimalkan pemasaran melalui 

Word of Mouth dengan mendorong konsumen aktif memberikan testimoni serta 

merekomendasikan kepada calon konsumen lainnya melalui platform media 

sosial maupun interaksi langsung. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya, peneliti menyarankan dapat menambahkan variabel 

lain diluar variabek yang telah digunakan, antara lain citra merek, promosi, 

gaya hidup dan kepuasan konsumen. Pengembangan penelitian juga dapat 

dilakukan dengan memperluas populasi dan jumlah sampel, serta 

membandingkan berbagai merek parfum pada lokasi dan objek penelitian yang 

berbeda sehingga diperoleh hasil yang representatif dan komprehensif. 
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Lampiran 3. Kuesioner Penelitian 

KUESIONER PENELITIAN 

PERBANDINGAN KEPUTUSAN PEMBELIAN PARFUM SCARLETT 

VELVET ROUGE DAN BANANA FUSION DALAM PERSPEKTIF 

AGRIBISNIS BERKELANJUTAN (Studi Kasus Di Kayra Beauty) 

 

 

Assalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuhu, 

Salam sejahtera bagi kita semua. 

Selamat pagi/siang/malam 

Perkenalkan saya Andini Ayu Firnanda Subagio, mahasiswi Program Studi 

Agribisnis, Fakultas Pertanian Universitas Pendidikan Muhammadiyah 

(UNIMUDA) Sorong. Saat ini saya tengah melakukan penelitian skripsi terkait 

Perbandingan Keputusan Pembelian Parfum Scarlett Velvet Rouge dan 

Banana Fushion Dalam Perspektif Agribisnis Berkelanjutan (Studi Kasus Di 

Kayra Beauty). 

Sehubungan dengan hal tersebut, saya memohon kesediaan saudara/i untuk 

berpertisipasi dalam mengisi kuesioner ini. Data yang diperoleh akan dijaga 

kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan akademik. 

Kuesioner ini tidak terdapat jawaban benar atau salah, Oleh karena itu, 

mohon untuk memilih jawaban yang paling sesuai dengan kondisi dan pendapat 

saudara/i. Atas waktu dan kesediaan saudara/i dalam mengisi kuesioner ini, saya 

ucapkan terima kasih. Sebagai bentuk apresiasi, akan diberikan hadiah berupa 

parfum Scarlett kepada 3 responden yang beruntung setelah pengisian kuesioner 

selesai dilakukan. 

 

Wassalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuhu. 

Hormat saya, 

Andini Ayu Firnanda Subagio 

Anggita Ekaningtyas Hermawan, S.P., M.P. 

Sitti Hadija Samual, S.P., M.Si. 
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I. Data Diri Responden 

a. Nama : 

b. Usia : 

 < 17 Tahun 

 17 – 22 Tahun 

 23 – 28 Tahun 

 > 28 Tahun 

c. Jenis Kelamin: 

 Perempuan 

 Laki- laki 

d. Pekerjaan: 

 Pelajar/ Mahasiswa 

 Karyawan 

 Wirausaha 

 Lainnya 

e. Pernah membeli parfum di Kayra Beauty : 

 Ya 

 Tidak 

f. No. Handphone : 

II. Penilaian Produk Scarlett Velvet Rouge 

a. Kriteria Penilaian: 

Skala penilaian 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Setuju (S) 

4 = Sangat Setuju (SS) 

III. Variabel Aroma (X1) 

1. Aroma parfum Scarlett varian Velvet Rouge tahan lama? 

2. Aroma Parfum Scarlett varian Velvet Rouge sesuai dengan karakter 

saya? 

3. Aroma parfum Scarlett varian Banana Fusion tahan lama? 

4. Aroma parfum Scarlett varian Banana Fusion sesuai dengan karakter 

saya? 

IV. Variabel Kualitas Produk (X2) 

1. Kemasan parfum Scarlett varian Velvet Rouge menarik? 

2. Kemasan parfum Scarlett varian Banana Fusion menarik? 
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V. Variabel Word of Mouth (X3) 

1. Saya mengetahui parfum Scarlett varian Velvet Rouge dari rekomendasi 

orang lain? 

2. Saya percaya pada rekomendasi dari teman/ keluarga tentang parfum 

Scarlett varian Velvet Rouge? 

3. Saya bersedia merekomendasikan parfum Scarlett Velvet Rouge kepada 

orang lain? 

4. Saya mengetahui parfum Scarlett varian Banana Fusion dari 

rekomendasi orang lain? 

5. Saya percaya pada rekomendasi dari teman/ keluarga tentang parfum 

Scarlett varian Velvet Rouge? 

6. Saya bersedia merekomendasikan parfum Scarlett varian Banana 

Fusion kepada orang lain? 

VI. Variabel Harga (X4) 

1. Kualitas parfum Velvet Rouge sesuai dengan harga yang ditawarkan? 

2. Kualitas parfum Scarlett varian Banana Fusion sesuai dengan harga 

yang ditawarkan? 

VII. Keputusan Pembelian (Y) 

1. Saya memilih parfum Scarlett varian Velvet Rouge setelah 

membandingkan dengan varian lainnya? 

2. Saya yakin untuk membeli parfum Scarlett varian Velvet Rouge tanpa 

rasa ragu? 

3. Saya merasa puas setelah membeli parfum Scarlett varian Velvet 

Rouge? 

4. Saya bersedia untuk membeli ulang parfum Scarlett varian Velvet 

Rouge? 

5. Saya memilih parfum Scarlett varian Banana Fusion setelah 

membandingkan dengan varian lainnya? 

6. Saya yakin membeli parfum Scarlett varian Banana Fusion tanpa rasa 

ragu? 
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7. Saya merasa puas setelah membeli parfum Scarlett varian Banana 

Fusion? 

8. Saya bersedia membeli ulang parfum Scarlett varian Banana Fusion? 

VIII. Perspektif Agribisnis Berkelanjutan 

1. Saya tertarik pada parfum yang menggunakan aroma dari bahan 

pertanian? 

2. Produk parfum Scarlett dapat meningkatkan nilai tambah hasil pertanian 

menjadi produk bernilai ekonomi lebih tinggi? 

3. Parfum yang banyak diminati dapat membantu meningkatkan nilai jual 

hasil pertanian? 

4. Saya percaya produk parfum berkualitas dapat membantu meningkatkan 

peluang usaha dibidang agribisnis? 

5. Parfum yang banyak diminati dapat memberikan dampak ekonomi 

positif bagi pelaku usaha? 

IX. Perbandingan Parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion 

1. Parfum varian Velvet Rouge memiliki aroma yang lebih menarik 

dibandingkan Banana Fusion? 

2. Varian Banana Fusion lebih nyaman digunakan untuk aktivitas sehari-

hari dibandingkan Velvet Rouge? 

3. Kemasan parfum Scarlett Velvet Rouge lebih menarik dibandingkan 

dengan Banana Fusion? 

4. Saya lebih sering memperoleh rekomendasi mengenai varian Velvet 

Rouge dibanding Banana Fusion? 

5. Saya lebih yakin membeli satu varian setelah membandingkan 

keduanya? 
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Lampiran 4. Surat Izin Penelitian 
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Lampiran 5. Dokumentasi Permohonan Izin Penelitian Di Kayra Beauty 
 

 

Lampiran 6. Gambar Kemasan Parfum Scarlett Velvet Rouge dan Banana Fusion 
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Lampiran 7. Lokasi Toko Kayra Beauty 
 

 

Lampiran 8. Platform Instagram Kayra Beauty 
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Lampiran 9. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 

 

 

Lampiran 10. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

 

 
Lampiran 11. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
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Lampiran 12. Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman Pembelian 
 

 

Lampiran 13. Tabulasi Skor Variabel Penelitian 
 

No. Responden Aroma Kualitas 

Produk 

Word of 

Mouth 

Harga Keputusan 

Pembelian 

1. R1 16 8 22 8 32 

2. R2 12 6 19 6 24 

3. R3 11 6 15 6 24 

4. R4 12 7 20 6 19 

5. R5 13 6 20 6 26 

6. R6 14 7 19 7 25 

7. R7 10 6 16 6 24 

8. R8 16 8 24 8 31 

9. R9 11 6 18 6 23 

10. R10 11 6 19 6 22 

11. R11 11 6 18 6 20 

12. R12 14 7 21 7 28 

13. R13 13 6 19 8 25 

14. R14 10 7 19 7 23 

15. R15 11 6 20 6 26 

16. R16 11 6 15 7 23 

17. R17 7 6 15 5 14 

18. R18 11 6 14 6 20 

19. R19 12 6 18 6 24 

20. R20 11 5 17 6 21 

21. R21 10 6 13 5 17 

22. R22 12 6 18 6 24 

23. R23 12 5 18 6 24 

24. R24 11 4 15 6 20 

25. R25 10 5 15 5 20 

26. R26 12 6 16 5 22 

27. R27 11 6 16 6 21 

28. R28 12 7 20 7 27 

29. R29 11 6 15 6 22 
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No. Responden Aroma Kualitas 

Produk 

Word of 

Mouth 

Harga Keputusan 

Pembelian 

30. R30 9 6 14 5 18 

31. R31 14 6 20 7 28 

32. R32 12 4 17 6 22 

33. R33 11 5 15 5 20 

34. R34 14 7 22 7 29 

35. R35 13 8 21 8 28 

36. R36 16 8 24 8 32 

37. R37 14 6 24 8 31 

38. R38 11 4 14 6 17 

39. R39 16 8 24 8 32 

40. R40 13 5 16 6 24 

41. R41 12 6 16 7 23 

42. R42 14 7 21 7 28 

43. R43 12 6 15 6 24 

44. R44 12 6 14 7 20 

45. R45 13 6 20 5 29 

46. R46 11 6 18 7 20 

47. R47 16 8 23 8 29 

48. R48 13 8 21 7 26 

49. R49 15 8 22 8 31 

50. R50 11 6 18 6 24 

51. R51 11 6 18 6 24 

52. R52 12 6 19 6 21 

53. R53 12 7 19 6 24 

54. R54 13 7 20 7 24 

55. R55 14 7 18 7 24 

56. R56 14 7 21 7 28 

57. R57 15 8 22 8 31 

58. R58 14 7 19 7 24 

59. R59 13 6 19 7 21 

60. R60 11 6 19 7 23 

61. R61 13 6 19 7 24 

62. R62 12 7 16 7 21 

63. R63 12 6 16 5 24 

64. R64 11 6 16 6 22 

65. R65 10 6 19 6 22 

66. R66 8 4 12 4 16 

67. R67 13 6 21 7 21 

68. R68 13 6 21 6 25 

69. R69 13 8 22 8 29 

70. R70 13 7 23 8 28 

71. R71 14 7 21 7 28 

72. R72 13 8 19 8 27 

73. R73 15 8 23 8 29 

74. R74 12 7 18 7 23 

75. R75 11 5 16 6 24 

76. R76 12 7 19 7 23 
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Lampiran 14. Hasil Uji Validitas 
 

 

Lampiran 15. Hasil Uji Reliabilitas 
 

 

 



71  

 

 

 
Lampiran 16. Hasil Uji Normalitas 
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Lampiran 17. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
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Lampiran 18. Hasil Uji Multikolinearitas 
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Lampiran 19. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
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