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ABSTRAK
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh

customer experience, Electronic Word Of Mouth, kualitas produk dan strategi
pemasaran terhadap niat pembelian produk Executive. Penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif dan menggunakan skala likert sebagai alat pengukuran.Sampel
pada penelitian ini dipilih dengan menggunakan teknik purposive sampling dengan
rumus mabholtra, dengan jumlah sampel mahasiswa sebesar 125 orang. Data
dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan melalui google froms. Pengujian
data menggunakan uji validitas, reliabilitas, uji asumsi klasik, uji regresi linier
berganda, uji hipotesis, dan uji koefisien determinasi dengan bantuan software
SPSS 26. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara simultan dan parsial
customer experience, Electronic Word Of Mouth, kualitas produk dan strategi
pemasaran berpengaruh terhadap niat pembelian produk Executive.

Kata Kunci  : Customer Experience, Electronic Word Of Mouth, Kualitas

Produk, dan Strategi Pemasaran, Niat Pembelian
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Abstract

This study aims to explore and evaluate the effects of customer experience,
electronic word of mouth (e-WOM), product quality, and marketing strategies on
consumers' purchase intention of Executive brand products. A quantitative
research approach was adopted, utilizing a Likert scale for measurement. The
sample, consisting of 125 students, was selected through purposive sampling using
the Malhotra formula. Data collection was carried out through questionnaires
distributed via Google Forms. The data analysis involved several tests, including
validity and reliability tests, classical assumption tests, multiple linear regression
analysis, hypothesis testing, and the coefficient of determination test, all conducted
using SPSS version 26. The findings indicate that customer experience, electronic
word of mouth, product quality, and marketing strategies have both simultaneous
and individual effects on the purchase intention of Executive products.

Keyword: Customer Experience, Electronic Word Of Mouth, Product Quality,

and Marketing Strategy, Purchase Intention
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PENDAHULUAN

1.1. Latar belakang
Industri fashion terus berkembang pesat seiring dengan meningkatnya
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kesadaran konsumen terhadap gaya hidup, penampilan, dan identitas diri. Di

University of Islam Malang

kalangan mahasiswa, tren fashion bukan sekadar kebutuhan sandang, tetapi juga
menjadi simbol ekspresi diri, aktualisasi sosial, dan bentuk keterlibatan dalam
komunitas digital. Salah satu jenis fashion yang populer di kalangan mahasiswi
adalah blouse, terutama yang berasal dari merek-merek ternama. Blouse
bermerek dinilai memiliki keunggulan dari sisi desain, bahan, dan citra merek
yang melekat. Menurut Statista (2025), pendapatan di pasar mode Indonesia
diproyeksikan mencapai US$8,75 miliar pada tahun 2025 dan terus meningkat
hingga US$9,51 miliar pada tahun 2029, dengan jumlah pengguna aktif
diperkirakan mencapai lebih dari 84,9 juta orang. Pertumbuhan ini
mencerminkan peluang besar bagi pelaku industri fashion, termasuk merek
lokal, untuk bersaing di tengah arus globalisasi dan digitalisasi pasar.
Pertumbuhan ini tidak hanya didorong oleh peningkatan jumlah penduduk dan
urbanisasi, tetapi juga oleh perubahan gaya hidup yang semakin
mengedepankan penampilan dan fashion. Segmen pakaian wanita menjadi
kontributor terbesar dalam industri ini, dengan volume pasar yang terus
berkembang. Hal ini menunjukkan bahwa wanita di Indonesia semakin
memperhatikan tren fashion dan kualitas produk yang mereka konsumsi. Selain
itu, perkembangan teknologi dan e-commerce juga berperan penting dalam
memfasilitasi akses konsumen terhadap berbagai merek dan produk fashion,

baik lokal maupun internasional (Aini et al., 2024). Dengan volume pasar yang
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diproyeksikan sebesar US$276,42 miliar pada tahun 2025, sebagian besar
pendapatan dihasilkan dari China. Di pasar mode, jumlah pengguna
diperkirakan mencapai 84,9 juta pengguna pada tahun 2029, dengan penetrasi
pengguna yang akan mencapai 23,0% pada tahun 2025 dan diperkirakan
mencapai 29,9% pada tahun 2029 (Statista, 2025).

Gambar 1.1. Kategori Top Brand Fashion

Subkategori: PAKAIAN K
Www . tapbirans WILTE
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o H - Mango * The Executive Uniiglo . Zara

Sumber : Top Brand Award (2024)

Salah satu merek lokal yang cukup dikenal adalah The Executive, di
bawah naungan PT Delami Garment Industries. Merek ini dikenal luas dengan
koleksi pakaian formal dan semi-formal yang menyasar segmen profesional
muda. Berdasarkan data Top Brand Award (2024), indeks popularitas The
Executive menunjukkan peningkatan dari sekitar 22% di tahun 2023 menjadi
lebih dari 34% di tahun 2024. Lonjakan ini dapat dikaitkan dengan keberhasilan
strategi yang dijalankan, mulai dari peningkatan pengalaman pelanggan,
pengelolaan kualitas produk, hingga pemanfaatan saluran digital untuk
memperluas jangkauan dan komunikasi merek (Wahyudi, 2024). Meski telah
memiliki distribusi toko fisik yang luas dan kehadiran dalam platform daring,
merek ini tetap menghadapi tantangan berat seiring dengan meningkatnya

persaingan dari merek global seperti H&M, Zara, dan Uniglo, serta perubahan
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preferensi konsumen terhadap gaya busana yang lebih kasual dan fleksibel
(Faizani, 2020).

Seiring dengan tren digitalisasi dan perubahan gaya hidup masyarakat
urban, e-commerce telah menjadi saluran utama dalam distribusi produk
fashion. Konsumen kini lebih mengutamakan kenyamanan dan kemudahan
dalam berbelanja, yang membuat platform digital seperti Tokopedia, Shopee,
dan Zalora mengalami peningkatan transaksi fashion secara signifikan(Dessy
Aprianty & Basuki, 2021). Menurut Astini et al, (2025), peningkatan penetrasi
internet dan kemudahan akses teknologi digital mendorong konsumen untuk
menjadikan belanja online sebagai kebiasaan baru, terutama di kalangan
generasi milenial dan Gen Z yang lebih adaptif terhadap teknologi. Selain itu,
munculnyatren gaya hidup baru yang mengedepankan "personal branding" dan
penampilan visual di media sosial turut mendorong peningkatan konsumsi
fashion. Konsumen tidak hanya membeli pakaian untuk kebutuhan dasar, tetapi
juga untuk memenuhi ekspektasi sosial di ruang digital (Wahyudi, 2024).

Dalam era digital yang semakin berkembang, Customer Experience
menjadi salah satu faktor kunci dalam membentuk loyalitas dan minat beli
konsumen, terutama dalam ekosistem digital saat ini yang semakin kompetitif.
Customer Experience sendiri dapat didefinisikan sebagai persepsi keseluruhan
pelanggan terhadap interaksi mereka dengan suatu merek pengalaman
pelanggan ditandai sebagai kesan yang didapatkan oleh konsumen kepada
produk, layanan atau bisnis berdasarkan seluruh aspek perjalanan yang telah
dialami oleh konsumen, mulai sejak awal berinteraksi sampai setelah pembelian

atau penggunaan (Wibisono, 2023). Dalam konteks marketplace atau platform
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e-commerce, pengalaman konsumen tidak terbatas pada proses pembelian saja,
melainkan dimulai sejak pencarian produk, kemudahan navigasi, akses terhadap
ulasan dan rating, interaksi dengan layanan pelanggan, proses pembayaran,
hingga kecepatan pengiriman dan kualitas pengemasan produk. Pada penelitian
Ningsih & Sutedjo (2024) Customer Experience secara signifikan memengaruhi
Purchase Intention. Ketika konsumen memiliki pengalaman positif terhadap
suatu produk, maka kecenderungan untuk melakukan pembelian meningkat.
Pelanggan yang memperoleh nilai dan layanan yang baik dari proses pembelian
sebelumnya akan lebih termotivasi untuk melakukan pembelian ulang. Saat ini,
konsumen semakin kritis dan memiliki ekspektasi tinggi terhadap pelayanan
yang diberikan melalui platform e-commerce, seperti kecepatan pengiriman,
kesesuaian produk dengan deskripsi, serta kualitas layanan pelanggan. Survei
perilaku konsumen e-commerce Indonesia tahun 2024 menunjukkan bahwa
pengalaman negatif dapat menurunkan loyalitas dan kepercayaan terhadap
suatu merek (Fakhirah, 2024). Dalam hal ini, Executive sebagai merek fashion
lokal perlu memastikan setiap titik interaksi digital mampu memberikan
pengalaman yang konsisten dan memuaskan guna meningkatkan repeat
purchase intention dan memperkuat kepercayaan konsumen.

Namun demikian, keputusan mahasiswa untuk membeli blouse bermerek
tidak semata-mata didasarkan pada keinginan, tetapi dipengaruhi oleh berbagai
faktor yang kompleks. Salah satunya adalah harga. Mahasiswa sebagai
konsumen dengan daya beli terbatas sangat mempertimbangkan aspek
keterjangkauan. Produk bermerek yang terlalu mahal sering kali dianggap tidak

sesuai dengan anggaran mereka, meskipun dari sisi kualitas dan desain sudah
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memenuhi harapan. Di sisi lain, brand image atau citra merek turut memainkan
peran penting. Merek yang diasosiasikan dengan modernitas, gaya hidup aktif,
dan tren kekinian cenderung lebih menarik perhatian mahasiswa. Selain itu,
kualitas produk, seperti kenyamanan bahan, ketahanan, serta keunikan desain
menjadi faktor yang signifikan dalam menentukan minat beli. Faktor penting
lainnya adalah electronic word of mouth (e-WOM), yaitu pengaruh ulasan dan
rekomendasi dari sesama konsumen di media sosial, platform e-commerce,
maupun forum digital. Mahasiswa sangat terpengaruh oleh testimoni, review,
dan pengalaman pengguna lain sebelum mengambil keputusan pembelian.
Bahkan, strategi pemasaran yang menggunakan influencer atau promosi
berbasis kampus dapat memperkuat niat beli mahasiswa. Sebuah survei dari
McKinsey  (2020)  menyatakan  bahwa 82%  konsumen  fashion
mempertimbangkan review online sebelum membeli produk tertentu. Menurut
Kotler (2021) Word Of Mouth adalah bentuk komunikasi kepada individu atau
kelompok mengenai barang serta jasa dengan maksud memberikan
rekomendasi serta informasi mengenai produk tersebut secara personal.
Keberadaan internet memungkinkan informasi tersebar luas dalam hitungan
detik, termasuk dalam bentuk Electronic Word Of Mouth (e-WOM) yang Kini
menjadi faktor penting dalam memengaruhi niat beli konsumen terhadap suatu
produk. Dalam konteks industri fashion, e-WOM memainkan peran signifikan
bagi merek lokal seperti Executive. Ulasan dan penilaian dari konsumen yang
telah membeli produk Executive, seperti kecepatan pengiriman, kualitas
produk, serta kesesuaian dengan deskripsi, menjadi rujukan utama bagi calon

pembeli. Penelitian oleh (Marlena. N, 2022) juga menunjukkan bahwa e-WOM
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berpengaruh signifikan terhadap purchase intention, di mana konsumen
cenderung mempercayai pengalaman orang lain dalam menentukan keputusan
pembelian. Tingginya jumlah ulasan positif serta rating yang konsisten tinggi
menunjukkan bahwa konsumen merasa puas dan terdorong untuk
merekomendasikan produk kepada orang lain. Selain melalui halaman produk
di platform e-commerce, bentuk e-WOM juga tersebar melalui media sosial,
forum diskusi belanja, hingga ulasan dari influencer fashion yang membagikan
pengalaman mereka menggunakan blouse Executive. a konten yang dibuat
pengguna dan promosi dari mulut ke mulut elektronik di TikTok memengaruhi
niat pembelian konsumen secara positif. Studi ini juga memberikan bukti bahwa
keterlibatan konsumen memediasi hubungan antara konten yang dibuat
pengguna, promosi dari mulut ke mulut elektronik, dan niat pembelian
konsumen. Oleh karena itu, pembuat konten TikTok harus memanfaatkan
kekuatan konten buatan pengguna dan promosi dari mulut ke mulut secara
elektronik dalam strategi TikTok mereka untuk meningkatkan keterlibatan
konsumen dan, pada akhirnya, meningkatkan niat konsumen untuk membeli
produk (Zahrah et al., 2024).

Gambar 1.2. Review Customer Pada Produk Executive

Ulasan =

Sumber : E-commerce Tokopedia (2025)
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Menurut Kotler & Amstrong (2020), kualitas produk adalah karakteristik
produk atau jasa yang berpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan
kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau tersirat. Konsumen cenderung
mempertimbangkan aspek seperti bahan, ketahanan, kenyamanan, serta
kesesuaian desain dengan ekspektasi pribadi sebelum memutuskan untuk
membeli atau melakukan pembelian ulang terhadap suatu merek. Dalam
konteks ini, Executive sebagai merek fashion lokal perlu mempertahankan
standar kualitas produknya agar mampu membangun kepercayaan dan loyalitas
konsumen. Penelitian oleh Sakinah & Firmansyah (2021) menunjukkan bahwa
kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap purchase intention, di mana
persepsi konsumen terhadap kualitas yang baik akan meningkatkan
kemungkinan terjadinya pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen
tidak hanya mengevaluasi produk dari segi estetika, tetapi juga dari aspek
fungsional dan nilai guna yang ditawarkan. Executive dapat mempertahankan
daya saingnya melalui penyediaan produk dengan jahitan yang rapi, bahan yang
nyaman, serta desain yang relevan dengan tren pasar. Konsistensi dalam
kualitas produk akan mendorong terbentuknya ulasan positif dan loyalitas
konsumen, yang pada akhirnya memperkuat keputusan pembelian, baik dari
konsumen baru maupun pelanggan yang telah berpengalaman dengan merek
tersebut.

Strategi pemasaran merupakan pendekatan terencana yang dilakukan
perusahaan untuk memperkenalkan, mempromosikan, dan menjual produk
kepada konsumen, baik melalui media konvensional maupun digital (Gumilang,

2019). Dalam industri fashion, strategi ini mencakup promosi visual,
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peluncuran koleksi baru, diskon musiman, hingga kerja sama dengan
influencer. Executive sebagai merek lokal memanfaatkan strategi pemasaran
digital untuk memperkuat citra merek, seperti melalui konten media sosial yang
menampilkan gaya hidup modern, testimoni pelanggan, serta kolaborasi
promosi. Kehadiran produk di kanal resmi dan konsistensi pesan merek turut
membentuk persepsi positif dan meningkatkan kepercayaan konsumen. Strategi
yang terintegrasi ini berperan penting dalam mendorong purchase intention,
karena konsumen lebih tertarik pada produk yang memiliki nilai emosional,
fungsional, dan simbolik yang selaras dengan kebutuhan mereka.

Niat pembelian atau purchase intention merupakan salah satu indikator
penting yang dapat memprediksi apakah konsumen akan melakukan pembelian
secara nyata. Niat ini terbentuk dari berbagai faktor, baik secara emosional,
rasional, maupun sosial seperti Customer Experience (pengalaman pelanggan),
Electronic Word Of Mouth (e-WOM), kualitas produk, dan strategi pemasaran.
Penelitian sebelumnya oleh Ningsih & Sutedjo (2024) menunjukkan bahwa
pengalaman positif saat berinteraksi dengan produk dapat meningkatkan minat
beli. Begitu pula dengan e-WOM, seperti yang ditunjukkan oleh McKinsey
(2020), bahwa ulasan dan rekomendasi dari konsumen lain di media digital
mampu memperkuat keyakinan konsumen untuk membeli produk. Selain itu,
kualitas produk juga berpengaruh besar terhadap niat beli, karena konsumen
cenderung memilih produk yang sesuai dengan harapan mereka, seperti yang
dijelaskan dalam penelitian Sakinah & Firmansyah (2021). Iklan dan promosi
dari mulut ke mulut daring (eWOM) dikatakan memiliki pengaruh langsung

terhadap keputusan pembelian. Namun, terdapat indikasi bahwa variabel



mediasi, yaitu kesadaran merek), memengaruhi keputusan pembelian di antara
kedua faktor tersebut. Iklan dan eWOM Strategi pemasaran juga memiliki peran
penting (Widayat et al., 2022), di mana menurut Gumilang (2019), strategi yang

tepat dapat meningkatkan ketertarikan dan kepercayaan konsumen terhadap
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suatu merek.
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Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji
bagaimana faktor-faktor customer experience , electronic word of mouth,
kualitas produk dan strategi pemasaran memengaruhi niat beli blouse bermerek
di kalangan mahasiswa. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan
masukan yang berguna bagi pelaku industri fashion dalam menyusun strategi
pemasaran yang lebih relevan dengan kebutuhan dan karakteristik konsumen

muda.

1.2. Rumusan masalah
Dari latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini
adalah:

1. Bagaimana customer experience, Electronic Word Of Mouth, kualitas
produk dan strategi pemasaran secara simultan berpengaruh terhadap Niat
pembelian produk Executive?

2. Bagaimana pengaruh Customer Experience terhadap Niat pembelian
produk Executive?

3. Bagaimana pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Niat pembelian
produk Executive?

4. Bagaimana pengaruh kualitas produk terhadap Niat pembelian produk

Executive?
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5. Bagaimana pengaruh strategi pemasaran terhadap Niat pembelian produk

Executive?

1.3. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.3.1. Tujuan Penelitian

Sesuai dengan perumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian

ini adalah sebagai berikut:

1.

Untuk mengetahui bagaimana customer experience, Electronic
Word Of Mouth, kualitas produk dan strategi pemasaran
berpengaruh secara simultan terhadap niat pembelian produk
Executive.

Menganalisis pengaruh Customer Experience terhadap Niat
pembelian produk Executive.

Menganalisis pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Niat
pembelian produk Executive.

Menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap Niat pembelian
produk Executive.

Menganalisis pengaruh strategi pemasaran terhadap Niat pembelian

produk Executive.

1.3.2. Manfaat Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat:

a. Bagi peneliti

penelitian ini menambah pengetahuan dalam bidang pemasaran
dan manajemen pelanggan. Hasil penelitian dapat digunakan sebagai

referensi untuk studi lebih mendalam di masa depan, serta metode
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yang digunakan dapat memberikan wawasan untuk penelitian
selanjutnya.
Bagi Praktisi

penelitian ini membantu dalam merumuskan strategi pemasaran
yang lebih efektif berdasarkan pemahaman tentang Tingkat
penjualan. Selain itu, wawasan mengenai pengalaman pelanggan
dapat meningkatkan interaksi positif dengan konsumen, dan temuan
penelitian juga berguna dalam merancang produk baru atau
meningkatkan produk yang sudah ada sesuai kebutuhan pasar.
Bagi Institusi

penelitian ini dapat meningkatkan reputasi institusi di bidang
penelitian. Temuan yang positif dapat digunakan untuk merumuskan
kebijakan yang mendukung industri gula, serta membuka peluang

kemitraan dengan industri untuk pengembangan lebih lanjut.



BAB V
PENUTUP
1.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan dalam penelitian ini, dapat
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disimpulkan hal - hal berikut:

University of Islam Malang

1. Variabel Customer Experience , Electronic Word Of Mouth , Kualitas
Produk, dan Strategi Pemasaran secara simultan memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap Niat Pembelian pada produik Executive.

2. Secara parsial, Kualitas Produk memberikan kontribusi paling
dominan terhadap niat pembelian. Konsumen lebih terdorong untuk
membeli apabila merasa yakin terhadap mutu dan keunggulan produk
yang ditawarkan.

3. Customer experience dan Strategi Pemasaran juga menunjukkan
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian, menandakan
bahwa pengalaman belanja yang baik dan strategi promosi yang tepat
menjadi pertimbangan penting bagi konsumen.

4. Kualitas Sementara itu, Electronic Word of Mouth (e-WOM) juga
berpengaruh positif, meskipun kontribusinya tidak sebesar variabel
lainnya. Ini mengindikasikan bahwa ulasan dan testimoni dari
konsumen lain tetap memiliki peran, terutama di era digital.

5. Nilai Adjusted R2 sebesar 0,504 mengindikasikan bahwa keempat
variabel tersebut mampu menjelaskan 50,4% variasi dalam niat

pembelian, sedangkan sisanya 49,6% dipengaruhi oleh faktor lain yang

79
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tidak dianalisis dalam penelitian ini, seperti harga, brand trust, promosi

digital, dan faktor psikologis konsumen.

5.2 Keterbatasan

Dalam penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan dari peneliti,

antara lain

1

5.3 Saran

Penelitian hanya difokuskan pada mahasiswa di Kecamatan
Lowokwaru, Kota Malang, yang membeli blouse Executive baik secara
online melalui berbagai platform e-commerce maupun secara offline
melalui toko fisik (offline store). dengan jumlah responden yang
terbatas, yaitu sebanyak 125 responden. Oleh sebab itu, disarankan agar
penelitian berikutnya mencakup area yang lebih luas dan melibatkan
jumlah sampel yang lebih banyak.

Dalam penelitian ini hanya menganalisis variabel = Customer
experience , electronic word of mouth , kualitas produk, dan strategi
pemasaran sebagai variabel penentu niat pembelian, sehingga masih

ada variabel lain yang bisa dijadikan variabel penelitian selanjutnya.

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka penulis memberikan beberapa saran

sebagali berikut :

1

Perusahaan perlu terus meningkatkan kualitas produk secara
menyeluruh, mulai dari bahan, model, hingga durabilitas. Kualitas yang
konsisten adalah kunci utama dalam membentuk niat pembelian dan

mendorong pembelian ulang.
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Ciptakan pengalaman pelanggan yang menyenangkan dan personal,
baik di toko fisik maupun platform digital, seperti website dan media
sosial. Aspek ini terbukti memengaruhi minat beli secara signifikan.
Manfaatkan strategi pemasaran yang terarah dan sesuai dengan target
pasar, misalnya dengan menyelaraskan promosi melalui media yang
digunakan oleh konsumen milenial atau gen Z yang menjadi pasar
utama produk Executive.

Mendorong pelanggan untuk memberikan review positif secara digital
(e-WOM) melalui testimoni, ulasan produk, dan konten media sosial.
Kampanye semacam ini dapat memperkuat citra merek dan
memengaruhi calon pembeli baru.

Untuk penelitian berikutnya, disarankan untuk menambahkan variabel
lain seperti harga, kepercayaan merek (brand trust), persepsi nilai, atau
inovasi produk agar dapat memberikan gambaran yang lebih utuh

mengenai faktor-faktor yang memengaruhi niat pembelian konsumen.
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