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Contemporary consumer behavior, driven by environmental
awareness, boost sdemand for eco-friendly products. Sensatia Botanicals,
a Bali-based skincare brand, offers green skincare solutions and has
expanded globally. This study examines how brand image mediates effect
of advertising appeal on purchase intention. This study was carried out in
Denpasar City, involving 120 respondents selected purposively through a
non-probability sampling technique. Data were gathered using both online
and offline questionnaires, then analyzed using path analysis. The findings
indicate that all proposed hypotheses are accepted. Advertising appeal
positively and significantly influences purchase intention, as well as brand
image. Additionally, brand image has a positive and significant impact on
purchase intention. Furthermore, brand image partially mediates the
relationship between advertising appeal and purchase intention for
Sensatia Botanicals. The study suggests that the findings align with the
hierarchy of effects model, emphasizing that creative advertising have a
crucial role in shaping a strong brand image and enhancing consumers'
purchase intentions.
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Abstrak

Pola konsumsi masyarakat kini dipengaruhi oleh kesadaran terhadap
lingkungan, sehingga memicu minat terhadap produk ramah lingkungan.
Sensatia Botanicals, merek perawatan kulit hijau asal Bali, berhasil menjadi
merek yang paling dikenal, bahkan berekspansi ke pasar internasional. Studi
ini bertujuan menguraikan peran citra merek guna memediasi pengaruh daya
tarik iklan terhadap niat beli. Penelitian ini dilaksanakan di Kota Denpasar
dengan melibatkan 120 responden, melalui metode survei, menggunakan
kuesioner secara daring dan luring. Penentuan sampel dengan metode non
probability sampling teknik purposive sampling. Hasil penelitian
menyatakan seluruh hipotesis diterima. Daya tarik iklan ada pengaruh positif
juga signifikan terhadap niat beli. Daya tarik iklan ada pengaruh positif juga
signifikan terhadap citra merek. Citra merek ada pengaruh positif juga
signifikan terhadap niat beli. Citra merek memediasi secara parsial pengaruh
daya tarik iklan terhadap niat beli produk perawatan kulit hijau Sensatia
Botanicals di Kota Denpasar . Implikasi studi mendukung hierarchy of
effect model dan menekankan pentingnya penyampaian iklan yang kreatif
dalam membentuk citra merek untuk mendorong niat beli.
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PENDAHULUAN

Indonesia yakni negara yang punya kekayaan keanekaragaman hayati, termasuk beragam jenis
tanaman herbal dan minyak esensial. Bahan baku yang melimpah memberikan potensi yang besar
terhadap pengembangan industrikosmetik di Indonesia. Tren terbaru di Indonesia menunjukan
perkembangan yang konstan terhadap permintaan produk perawatan kulit alami. Peningkatan minat
terhadap produk perawatan kulit alami ini didorong oleh kesadaran konsumen terhadap pentingnya
menggunakan produk yang tidak hanya aman untuk kulit, tetapi juga berkelanjutan dan ramah
lingkungan (Timpanaro & Cascone, 2025). Melihat fenomena peningkatan peminat terhadap produk
hijau, Sensatia Botanicals salah satu merek perawatan kulit asal Bali menawarkan alternatif dengan
memproduksi produk perawatan kulit dari bahan-bahan alami.

Survei oleh Barakata.id (2021) menunjukan 55,3 persen dari 213 responden mengenal merek
Sensatia Botanicals. Dilansir dari Detik Bali (2023), pasca pandemi Covid-19, Sensatia Botanicals
mencatat peningkatan penjualan ekspor hingga 30 persen. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Sensatia
Botanicals jauh mengungguli merek produk hijau yang lain. Namun, kenyataannya di Indonesia produk
perawatan kulit konvensional lebih diminati dibandingkan produk dengan label ramah lingkungan. Hal
ini dapat dilihat dari merek-merek yang memiliki penjualan tertinggi pada tahun 2024 di Indonesia.

Tabel 1.
Merek Perawatan Kulit dengan Penjualan Tertinggi 2024 di Indonesia

No. Merek Persentase
1. Skintific 5
2. Wardah 2,7
3. Maybelline 1,7
4, The Originote 1,7
5. Ms Glow 1,7

Sumber: Compas.co.id, 2024

Tabel 1 menunjukan penjualan produk perawatan kulit yang memuncaki penjualan tertinggi
adalah Skintific dan Wardah yang berhasil mendapatkan lebih dari 1 persen pangsa pasar produk
perawatan kulit di Indonesia. Hal ini menjadi sorotan, meskipun menjanjikan di pasar global, namun
penjualan produk Senmsatia Botanicals di Indonesia tidak mampu bersaing dengan merek kosmetik
lainnya.

Hasil survei terbatas yang telah dilaksanakan berkaitan dengan niat beli Sensatia Botanicals di
Kota Denpasar melalui google form, terhadap 30 responden konsumen produk perawatan kulit, juga
memperoleh hasil bahwa niat beli konsumen terhadap produk hijau merek Sensatia Botanicals masih
rendah. Fenomena ini menunjukan niat beli konsumen terhadap produk perawatan kulit Sensatia
Botanicals saat ini cenderung rendah, meski sudah beroperasi selama lebih dari 20 tahun. Sebagai
produk lokal, Semsatia Botanicals terbukti mengungguli pasar perawatan kulit alami dan mampu
bersaing di pasar global. Kendati demikian, posisinya di pasar perawatan tubuh lokal secara keseluruhan
belum mampu bersaing dengan merek lainnya di Indonesia.

Sebagai brand yang mengedepankan konsep produk ramah lingkungan, niat beli terhadap produk
Sensatia Botanicals dapat ditingkatkan dengan membangun kesadaran konsumen terhadap isu-isu
lingkungan serta preferensi terhadap produk hijau. Upaya ini bisa dilakukan melalui iklan yang
menonjolkan komitmen Sensatia Botanicals terhadap kelestarian lingkungan. Tamboli et al. (2023)
menemukan bahwa 75 persen dari 461 responden penelitiannya, cenderung terpengaruh oleh iklan
dalam membeli produk ramah lingkungan.

Peran Citra Merek Memediasi Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Niat Beli Produk Hijau Sensatia
Botanicals,
Putu Dian Sintya Dewi dan I Gusti Ayu Ketut Giantari


http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1488945392&1&&

25 e-ISSN: 2580-5312

Penelitian sebelumnya menemukan bahwasanya iklan ada pengaruh positif signifikan pada niat
beli, artinya semakin jelas informasi tersaji dalam iklan maka akan semakin tinggi niat beli konsumen.
Informasi yang berkualitas adalah informasi yang mudah dipahami atau dimengerti, diingat, dan
mendeskripsikan produk atau jasa secara detail (Salim & Rismawati, 2020; Amallia et al., 2022;
Wulandari & Sukaatmaja, 2022; Husna ef al., 2024; dan Zhang et al., 2025). Namun, hasil penelitian
berbeda ditemukan bahwasannya daya tarik iklan tidak punya pengaruh langsung pada niat beli (Charis
et al., 2023; dan Alfakihuddin, 2023).

Adanya hasil tidak konsisten pada penelitian terdahulu terkait daya tarik iklan terhadap niat beli
mengidikasikan ada variabel lain yang mampu memengaruhi niat beli. Citra merek dipilih sebagai
variabel mediasi, yang membantu menjembatani hubungan antar daya tarik iklan terhadap niat beli,
dengan sistem meningkatkan keyakinan dan nilai emosional konsumen kepada merek. Citra merek yakni
keyakinan pada sebuah merek yang terpatri pada benak konsumen (Suputra et al., 2024). Studi terdahulu
menemukan, citra merek selaku variabel mediasi memiliki pengaruh langsung positif signifikan atas
niat beli, yang mana mengindikasikan semakin kuat perusahaan menanamkan citra merek positif ke
dalam ingatan konsumen melalui iklan maka semakin besar potensi meningkatnya niat beli (Rao ef al.,
2021; Wijaya & Yulita, 2022; Ariesi & Suprapti, 2022; Prabandari et al., 2024; dan Ajna & Jatra, 2024).
Dengan demikian, penelitian tentang niat beli yang dipegaruhi daya tarik iklan dan dimediasi citra merek
pada konsumen produk perawatan kulit Semsatia Botanicals di Kota Denpasar penting untuk
dilaksanakan.

Perilaku konsumen mencakup pola serta tingkah laku konsumen dari fase memilih hingga
menimbulkan tahap keputusan pembelian, serta memutuskan apakah akan membeli kembali produk
tersebut (Uttari & Giantari, 2022). Untuk menganalis hubungan antara ketiga variabel yakni, daya tarik
iklan, citra merek, serta niat beli, hierarchy of effect model dipilih sebagai kerangka teoritis. Berdasarkan
Kotler et al. (2022: 291) model hierarki efek memiliki 6 tahapan, tahapan pertama dan kedua adalah
kesadaran (awareness) dan (knowledge). Kedua tahap ini termasuk kedalam tahap kognitif, dengan
fokus utamanya penyampaian informasi guna meningkatkan kesadaran konsumen, disinilah pentingnya
peran iklan untuk memperkenalkan produk dan menyampaikan pesan pada target audiens. Tahapan
ketiga adalah kesukaan (/iking), langkah keempat adalah preferensi (preference), dan tahap kelima yakni
keyakinan (conviction). Ketiga fase ini termasuk kedalam tahap afektif, yakni konsumen mulai
menumbuhkan sikap terhadap produk, ketika iklan berhasil membentuk preferensi merek, citra
merekpun semakin kuat tertanam di benak konsumen. Tahapan terakhir dalam model ini disebut tahap
perilaku (behavior stage) yakni mendorong tindakan berupa pembelian (purchase).

Merujuk pada Kotler et al. (2024: 179) niat pembelian adalah proses evaluasi bagi konsumen
untuk memberi peringkat-peringkat pada merek sehingga konsumen cenderung untuk membeli merek
yang paling disukai. Iklan yang jujur dapat memengaruhi persepsi dan emosi audiens yang kemudian
mendorong niat beli konsumen. Penelitian terdahulu mengungkapkan bahwasanya daya tarik iklan ada
p engaruh signifikan pada niat beli (Tjahjono et al., 2020; Hartawan et al., 2021; Suheri ef al., 2022;
Murti & Shania, 2024; dan Husna ef al. 2024).

Hi: Daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

Daya tarik iklan memiliki peran penting dalam aktivitas pemasaran karena mampu membangun
komunikasi dengan audiens guna menonjolkan keunggulan produk dan membangun citra merek (Yunita
& Indriyatni, 2022). Hasil penelitian oleh Adam et al. (2022); Porleansyah & Salim (2024); dan
Prabandari et al. (2024) mengungkapkan bahwasanya daya tarik iklan ada pengaruh langsung serta
signifikan pada citra merek.

Ha: Daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek

Citra merek yakni representasi persepsi konsumen terhadap suatu merek secara keseluruhan.
Ketika konsumen mempunyai persepsi positif kepada merek, konsumen cenderung memiliki motivasi
untuk melakukan pembelian. Citra merek yang tertanam kuat dan posisi yang jelas dapat memastikan
sebuah merek dapat masuk ke dalam pilihan akhir konsumen (Kotler er al. 2024: 179). Penelitian
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terdahulu konsisten mengungkapkan citra merek secara signifikan ada pengaruh positif pada niat beli
(Akbar et al., 2021; Suheri et al., 2022; dan Yulianita et al., 2022)
Hs: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli

Stimulus yang konsumen rasakan dapat memengaruhi terjadinya niat beli. Salah satu stimulus
dimana dapat diberikan oleh perusahaan adalah melalui iklan, iklan yang menarik dapat meningkatkan
citra merek dengan menciptakan persepsi positif di benak konsumen. Studi empiris menemukan
bahwasanya citra merek selaku variabel mediasi dapat memperkuat pengaruh variabel dependen
terhadap independen, sehingga citra merek dipilih menjadi variabel mediasi/intervening. Studi
sebelumnya mengungkapkan bahwa citra merek signifikan memediasi pengaruh iklan pada niat beli
(Tan, 2021; Wulan et al., 2024; dan Prabandari et al., 2024).
Ha: Citra merek mampu memediasi secara signifikan pengaruh daya tarik iklan terhadap niat beli

Daya Tarik
Iklan

Niat Beli

Sumber: Prabandari ef al. (2024)

Gambar 1.
Kerangka Konseptual

METODE PENELITIAN

Studi ini menerapkan desain penelitian kuantitatif metodenya asosiatif kausalitas. Penelitian
dilakukan di wilayah Kota Denpasar, melalui kajian teori perilaku konsumen, khusus perilaku niat beli
konsumen yang dipengaruhi daya tarik iklan, serta dimediasi oleh citra merek. Populasi penelitian ini
yakni konsumen produk perawatan kulit. Dalam penelitian melibatkan 120 responden sebagai sampel,
yang jumlahnya telah disesuaikan dengan batas minimum ukuran sampel. Pemilihan responden
menggunakan teknik non-probability sampling serta metode purposive sampling (Sugiyono, 2023: 289).
Penyaringan sampel penelitian, menggunakan kriteria sebagai berikut: responden berdomisili di wilayah
Kota Denpasar, menempuh pendidikan terakhir minimal SMA/Sederajat, merupakan konsumen produk
perawatan kulit, serta belum pernah membeli produk perawatan kulit Sensatia Botanicals. Pengumpulan
data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara luring maupun daring dengan media google form,
dengan pengukuran memakai skala likert. Teknik analisis data, meliputi analisis jalur (path analysis),
uji sobel, serta uji Variance Accounted For (VAF).

Sebelum angket disebarkan ke responden, dilaksanakan uji validitas juga reliabilitas terlebih
dahulu pada instrumen penelitian terhadap 30 responden. Tabel 2 menunjukan seluruh indikator dalam
penelitian punya nilai korelasi Pearson > 0,3, dimana dinyatakan layak dipakai sebagai instrumen
penelitian, kemudian disimpulkan seluruh indikator yang dipakai penelitian ini bersifat reliabel sebab
setiap variabel penelitian punya nilai cronbach’s alpha >0,6.
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Tabel 2.
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian

. . Pearson Cronbach’s
No Variabel Indikator Correlation Keterangan Alpha Keterangan

X.1 0,78 Valid

1 Daya Tarik X.2 0,66 Valid 0.72 Reliabel
Iklan (X) X3 0,74 Valid
X.4 0,77 Valid
M.1 0,72 Valid

2. Citra Merek (M) M.2 0.82 Valid 0.80 Reliabel
M.3 0,80 Valid
M.4 0,80 Valid
Y.1 0,64 Valid

3. NiatBeli (Y) Y2 0.81 Valid 0,79 Reliabel
Y.3 0,82 Valid
Y.4 0,85 Valid

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan temuan penelitian ini, karakteristik responden dikategorikan ke dalam lima
kelompok utama, yakni jenis kelamin, kelompok usia, tingkat pendidikan akhir yang telah ditempuh,
jenis pekerjaan, serta rata — rata pendapatan perbulannya. Pengelompokan ini bertujuan untuk
memberikan gambaran terperinci mengenai profil responden.

Tabel 3.
Klasifikasi Responden Penelitian

Variabel Klasifikasi Jumlah (Orang) Persentase
Jenis Kelamin Laki-laki 22 18,3
Perempuan 98 81,7
Total 120 100
17 — 21 tahun 70 58,3
22 — 26 tahun 32 26,7
Usia 27 — 31 tahun 6 5
32 — 36 tahun 6 5
37 — 41 tahun 2 1,7
>42 tahun 4 33
Total 120 100
SMA/SMK Sederajat 91 75,8
o . Diploma 6 5
Pendidikan Terakhir Sarjana 20 16,7
Pascasarjana 3 2,5
Total 120 100
Pelajar/Mahasiswa 75 62,5
Pegawai Swasta 33 27,5
Pekerjaan PNS 5 4,2
Wiraswasta 5 42
Lainnya 2 1,7
Total 120 100
Pendapatan <2.500.000 79 65,8
2.500.000 — 4.500.000 26 21,7
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Varfabel Klasifikasi Jumlah (Orang) Persentase
Pendapatan 4.500.001 - 5.500.000 7 58
P >5.500.001 8 67
Total 120 100

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Dari tabel 3, mayoritas responden adalah perempuan sebanyak 81,7 persen. Responden
didominasi berusia 17-21 tahun mencapai 70 persen yang sebagian besar berprofesi sebagai
pelajar/mahasiswa. Sebanyak 65,8 persen responden berada pada kategori pendapatan di bawah
Rp2.500.000 perbulannya.

Tabel 4.
Tanggapan Responden terhadap Daya Tarik Iklan

Frekuensi Jawaban Responden

No Pernyataan (Orang) Rata-rata Kriteria
1 2 3 4 5
Saya merasa iklan yang dimiliki
Sensatia Botanicals pada .
1 0 3 29 47 41 4,05 Baik

platform media sosial
ditampilkan secara kreatif.
Saya merasa iklan Sensatia
o Bowanicalsmemberikan g g 3g 304 Baik
informasi yang jelas mengenai
produk mereka.
Saya merasa mudah berinteraksi
3 dengan Sensatia Botanicals 0 9 28 45 38 3,93 Baik
melalui media sosial.
Saya merasa penjelasan
mengenai produk pada iklan

4 Sensatia Botanicals mudah 2 29 33 37 19 3,33 Cukup Baik
dipahami.
Rata-rata keseluruhan jawaban terhadap Daya Tarik Iklan 3,81 Baik

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Tabel 4 memuat tanggapan responden pada iklan. Variabel daya tarik iklan punya 4 indikator,
dengan nilai rata-rata 3,81. Indikator daya tarik iklan yang punya nilai terendah yakni pernyataan X.4,
yang diperoleh hasil dengan rerata nilai 3,35 dimana masuk kriteria cukup baik, pernyataan ini punya
nilai rerata terendah dibandingkan empat pernyataan lainnya. Menunjukan bahwa aspek kejelasan
informasi dalam iklan masih perlu ditingkatkan, agar pesan yang ditayangkan lebih mudah dipahami
oleh audiens. Hal ini dapat disebabkan oleh bahasa iklan yang kurang sederhana atau terlalu teknis,
desain visual terlalu dominan atau tata letak yang tidak menuntun audiens untuk menangkap inti pesan
secara sistematis.

Indikator daya tarik iklan yang mempunyai rerata nilai tertinggi adalah X.1, yang diperoleh hasil
dengan nilai rerata sebesar 4,05 yang termasuk kedalam kategori baik. Menunjukan elemen visual dan
pesan yang inovatif dalam iklan Sensatia Botanicals mampu menarik perhatian dan mudah diingat
audiens. Hal ini dikarenakan pemanfaatan video pendek atau infografik interaktif di platform sosial
media yang mendukung persepsi bahwa iklan tidak monoton atau inovatif, serta iklan yang mengandung
narasi emosional sering kali lebih mudah diingat dan dinilai kreatif oleh audiens.
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Tabel 5.
Tanggapan Responden terhadap Citra Merek

Frekuensi Jawaban Responden

Rata-rata Kriteria
No Pernyataan (Orang)
1 2 3 4 5
1 Saya merasa merek Sensatia
Botanicals memiliki reputasi 0 4 35 49 32 3,90 Baik
yang baik
2 Saya mudah mengenali merek
Sensatia Botanicals diantara 1 8 33 46 32 3,83 Baik
merek lain yang sejenis
3 Saya memiliki kesan positif
terhadap merek Sensatia | 6 36 43 34 3,85 Baik
Botanicals
4 Saya merasa PT. Sensatia
Botanicals merupakan 2 30 36 30 22 3,33 Cukup Baik
perusahaan yang bertanggung
jawab terhadap lingkungan
Rata-Rata Keseluruhan Jawaban Terhadap Citra Merek 3,72 Baik

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Tabel 5 memuat tanggapan responden pada citra merek. Indikator citra merek dengan rerata nilai
terendah adalah pernyataan M.4, yang diperoleh hasil dengan nilai rerata 3,33 yang tergolong kriteria
cukup baik, punya nilai rerata terendah dibandingkan dengan pernyataan lain dalam variabel citra merek.
Hasil ini menunjukan bahwa persepsi konsumen terhadap komitmen ramah lingkungan perusahaan
masih belum sepenuhnya kuat tertanam dalam benak konsumen. Meski Sensatia Botanicals dikenal
sebagai merek yang memiliki branding produk hijau, tidak semua konsumen menerima informasi secara
konsisten mengenai aktivitas nyata perusahaan dalam menjaga lingkungan, seperti praktik daur ulang,
kemasan ramah lingkungan, atau sertifikasi lingkungan resmi. Iklan dan promosi Sensatia Botanicals
juga lebih menekankan pada manfaat produk dan estetika visual daripada mengkomunikasikan tanggung
jawab sosial perusahaan secara eksplisit. Hal ini membuat konsumen kurang menyadari dimensi green
ethics dari merek ini.

Indikator citra merek dengan rerata nilai tertinggi adalah M.1, yang diperoleh hasil dengan nilai
rerata 3,90 yang tergolong kriteria baik. Hal ini menunjukan mayoritas responden punya persepsi positif
kepada merek Sensatia Botanicals, yang mencerminkan kepercayaan dan penilaian yang baik terhadap
kualitas serta kredibilitas merek. Sensatia Botanicals dikenal sebagai merek lokal dari Bali yang berhasil
menembus pasar internasional. Keberhasilan ekspansi ini memperkuat persepsi bahwa merek ini
memiliki reputasi yang solid dan layak dipercaya, baik di dalam maupun luar negeri.

Peran Citra Merek Memediasi Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Niat Beli Produk Hijau Sensatia
Botanicals,
Putu Dian Sintya Dewi dan I Gusti Ayu Ketut Giantari


http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1488945392&1&&

30 e-ISSN: 2580-5312

Tabel 6.
Tanggapan Responden terhadap Niat Beli

Frekuensi Jawaban Responden

No Pernyataan (Orang) Rata-rata Kriteria
1 2 3 4 5

1 Saya terdorong untuk mencari
tahu lebih banyak mer.lgenal 0 12 18 58 10 391 Tinggi
produk perawatan kulit merek
Sensatia Botanicals

2 Saya lebih memilih untuk
membejh produ1.< perawatan kulit 0 3 2 62 34 4,05 Tinggi
Sensatia Botanicals
dibandingkan merek lain.

3 Saya ingin membeli produk
perawatan kulit merek Sensatia 0 10 25 51 34 3,90 Tinggi
Botanicals

4 Saya berencana membeli produk
perawatan kulit merek Sensatia 1 12 38 41 28 3,69 Tinggi
Botanicals dalam waktu dekat

Rata-rata keseluruhan jawaban terhadap Niat Beli 3,88 Tinggi

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Tabel 6 memaparkan hasil tanggapan responden mengenai niat beli. Temuan ini menunjukan
adanya perubahan kondisi dibandingkan dengan fenomena awal yang menunjukan bahwa niat beli
konsumen terhadap produk perawatan kulit Sensatia Botanicals masih tergolong rendah atau belum
terbentuk secara optimal. Hasil niat beli yang tinggi ini berhasil dicapai karena konsumen memperoleh
perlakukan khusus berupa rangsangan dari aktivitas daya tarik iklan. Stimulus yang diterima konsumen
ini secara efektif membentuk persepsi yang positif terhadap merek, sehingga mendorong terbentuknya
niat beli yang lebih kuat dari konsumen.

Variabel niat beli dengan nilai terendah yaitu pernyataan Y.4, yang diperoleh hasil dengan nilai
rerata sebesar 3,69 yang masuk kedalam kriteria tinggi, namun memiliki rerata terendah dibandingkan
pernyataan yang lain. Hal tersebut menunjukan, meskipun konsumen punya niat beli positif pada produk
perawatan kulit Sensatia Botanicals, sebagian dari mereka belum memiliki rencana pembelian segera.
Ini dapat mengindikasikan adanya pertimbangan lain seperti harga, kebutuhan saat ini, atau preferensi
terhadap produk lain.

Uji asumsi klasik merupakan sejumlah pengujian yang dilakukan dalam penelitian guna
memastikan data yang akan dianalisis memenuhi syarat statistik tertentu, uji asumsi klasik mencakup
tiga pengujian. Pertama, perolehan uji normalitas mengungkapkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed)
Kolmogorov-Smirnov pada Substruktur 1 yakni 0,20 dan Substruktur 2 sebesar 0,20. Nilai ini > nilai
alpha 0,05. Menandakan data yang dipakai penelitian ini berdistribusi normal. Kedua, hasil uji
multikolinearitas menunjukan tidak ada variabel eksogen yang punya nilai folerance < 0,10 serta tidak
ada variabel eksogen yang punya nilai VIF > 10. Bisa disimpulkan model regresi bebas dari gejala
multikolinearitas. Ketiga, perolehan uji heteroskedastisitas mengungkapkan setiap model substruktur
punya nilai signifikansi > 0,05. Dapat disimpulkan yakni, model yang dipakai terbebas dari gejala
heteroskedastisitas.
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Tabel 7.
Hasil Analisis Jalur Substruktur 1

Model Unstandardized Standardized
ode Coefficients Coefficients
B Esrtr(kr Beta t Sig.
(Constant) 4,65 1,11 4,17 0,00
Daya Tarik Iklan 0,67 0,07 0,65 9,40 0,00
R2=10,42

Sumber: Data Diolah, 2025

Berdasarkan pada tabel 7, dapat dirumuskan persamaan struktural:
M =0,65X

Tabel 8.
Hasil Analisis Jalur Substruktur 2

Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Esrtr‘i'r Beta t Sig.
(Constant) 3,31 0,97 3,38 0,00
Daya Tarik Iklan 0,35 0,07 0,36 4,63 0,00
Citra Merek 0,45 0,07 0,47 6,03 0,00
R2=0,58

Sumber: Data Diolah, 2025

Berdasarkan tabel 8, maka dirumuskan persamaan struktural:
Y S 2K A B e ()
Y =0,36X+ 047X

Telah dilakukan perhitungan nilai variabel error untuk setiap struktur.

e =V1-042= /0,57 =075
e;= /10,58 = V0,41~ 0.64

Pada penghitungan pengaruh error (e¢) memperoleh nilai hasil pada pengaruh error struktur 1 (e;)
0,75, kemudian pengaruh error struktur 2 (e,) yakni 0,64.
Perhitungan koefisien determinasi total yakni:
R = 1-(€1)2 (€)% ettt 4)
=1-(0,75)% (0,64)?
=0,76 = 76 persen
Berdasarkan hasil perhitungan koefisien determinasi total dihasilkan sebesar 0,764, sehingga
dapat disimpulkan bahwa 76,4 persen variabel niat beli Sensatia Botanicals di wilayah Kota Denpasar
dipengaruhi oleh daya tarik iklan melalui mediasi niat beli, sedangkan 23,6 persen dapat terpengaruh
faktor lainnya yang tidak masuk pada model penelitian. Model analisis jalur yang dipakai studi ini
ditampilkan Gambar 2.
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Daya Tarik
Iklan
X)

Niat Beli
)

Sumber: Data Diolah, 2025

Gambar 2.
Model Analisis Jalur (Path Analysis)

Uraian pengaruh pada tiap-tiap variabel, baik secara tidak langsung, langsung, dan total,
dijabarkan dalam tabel 9 merujuk pada visualisasi Gambar 2.

Tabel 9.
Pengaruh Daya Tarik Iklan (X) terhadap Citra Merek (M), dan Niat Beli (Y)

Pengaruh
Pengaruh Pengaruh Tidak Pengaruh Signifikansi Hasil
Variabel Langsung Langsung Total
Melalui M
X—=Y 0,36 0,31 0,67 0,00 Signifikan
X—->M 0,65 0,65 0,00 Signifikan
M—->Y 0,47 0,47 0,00 Signifikan

Sumber: Data Diolah, 2025

Uji Sobel:

Sab = ’bzsg 28D (5)

=/(0,47)2(0,07)% + (0,65)2(0,07)2 + (0,07)2(0,07)2
=.,/(0,225)(0,005) + (0,429)(0,005) + (0,005)(0,005)
= /0,001 + 0,002 + 0,000

=4/0,003 = 0,054

Guna menguji apakah pengaruh tidak langsung signifikan, dibutuhkan penghitungan nilai z dari

koefisien a dan b, dengan menggunakan rumus yakni:
ab _ (0,655)(0,475) _ 0,311

7 =
Sab 0,054 0,054
Z=15,75
Uji VAF:
VAF = Pengaruh Tidak Langsung _ (0,65)(0,47) __ 031 031
Pengaruh Tidak Langsung+Pengaruh Langsung  (0,65)(0,47)+0,36 0,31+0,36 0,67
VAF =0,46

VAF =46 persen
Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa daya tarik iklan punya koefisien beta 0,36 dengan
signifikansi 0,00 < 0,05, maka H1 diterima. Hal ini menunjukan bahwa daya tarik iklan berpengaruh
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positif signifikan pada niat beli produk perawatan kulit Sensatia Botanicals di wilayah Kota Denpasar.
Temuan ini mendukung penelitian terdahulu yang menemukan bahwa daya tarik iklan berpengaruh
positif signifikan pada niat beli (Yanping et al., 2020; Ali et al., 2021; Amallia et al., 2022; Khandelwal
& Singh, 2023; Zhao et al., 2024; Soomro et al., 2025).

Hasil pengujian hipotesis menunjukan daya tarik iklan punya koefisien beta 0,65 dengan
signifikansinya 0,00 < 0,05, sehingga H2 diterima. Hal ini membuktikan daya tarik iklan berpengaruh
positif signifikan pada citra merek produk perawatan kulit Sensatia Botanicals di Kota Denpasar.

Temuan ini selaras dengan hasil penelitian terdahulu, yang menemukan bahwa daya tarik iklan
berpengaruh positif signifikan terhadap citra merek (Jonathan & Huwae, 2022; Nguyen, 2023; Rehman
& Zeb, 2023; Prabandari et al., 2024).

Hasil pengujian hipotesis menampilkan citra merek mempunyai koefisien beta 0,47 dengan
signifikansi 0,00 < 0,05, dimana H3 diterima. Hal ini mengindikasikan citra merek berpengaruh positif
signifikan pada niat beli produk perawatan kulit Sensatia Botanicals di wilayah Kota Denpasar. Hasil
tersebut selaras dengan temuan dari penelitian terdahulu yang menemukan citra merek ada pengaruh
signifikan juga positif pada niat beli konsumen (Lihong et al., 2021; Zhongfu et al., 2022; Majeed et al.,
2022; Patel et al., 2022; Tan, 2025)

Berdasarkan perhitungan uji Sobel diperoleh nilai Z= 5,75 > 1,96 dan nilai VAF sebesar 46
persen, sehingga H4 dinyatakan diterima. Bisa ditarik kesimpulan citra merek memediasi secara parsial
pengaruh daya tarik iklan pada niat beli. Temuan ini mendukung penelitian terdahulu yang
menyampaikan bahwasanya citra merek mampu memediasi pengaruh daya tarik iklan pada niat beli
(Tan, 2021; Prabandari et al., 2024).

Penelitian ini ada implikasi teoritis dari konteks kerangka teori Hierarchy of Effect. Seluruh
hipotesis penelitian ini menunjukkan pengaruh positif dan signifikan sehingga memperkuat konsep
bahwasanya tahap awareness dan knowledge dengan memanfaatkan iklan dapat memengaruhi citra
merek yang membentuk liking, preference, dan conviction yang kemudian berakhir pada perilaku
purchase berupa tindakan niat beli. Implikasi ini menunjukan bahwa strategi komunikasi pemasaran,
khususnya melalui iklan dapat secara bertahap membentuk persepsi dan sikap konsumen terhadap merek
yang berujung pada intensi pembelian.

Implikasi praktis dari penelitian ini bagi sosial media Sensatia Botanicals, yakni memahami peran
citra merek sebagai mediator pada hubungan daya tarik iklan pada niat beli. Iklan dengan kategori
efektif, baik dari segi visual, pesan, maupun elemen emosional, dapat memperkuat persepsi positif
terhadap merek. Pemahaman ini dapat dijadikan dasar strategis dalam merancang program pemasaran
agar lebih tepat sasaran.

SIMPULAN DAN SARAN

Merujuk pada hasil penelitian, kesimpulan yang didapat yakni, daya tarik iklan ada pengaruh
signifikan juga positif pada niat beli, artinya daya tarik iklan yang kuat maka kian bertambah tinggi niat
beli yang konsumen produk perawatan kulit hijau Sensatia Botanicals di Kota Denpasar lakukan. Daya
tarik iklan ada pengaruh signifikan juga positif pada citra merek, yang artinya daya tarik iklan yang kuat
maka semakin baik citra merek yang dimiliki produk perawatan kulit hijau Sensatia Botanicals di
wilayah Kota Denpasar. Citra merek ada pengaruh signifikan juga positif pada niat beli, yang artinya
citra merek yang dimiliki sebuah merek makin baik maka niat beli konsumen produk perawatan kulit
hijau Sensatia Botanicals di wilayah Kota Denpasar makin tinggi. Citra merek mampu memediasi
dengan parsial pengaruh daya tarik iklan pada niat beli, yang berarti daya tarik iklan yang kuat maka
akan menumbuhkan citra merek positif sehingga meningkatkan niat beli produk perawatan kulit hijau
Sensatia Botanicals di Kota Denpasar.

Peran Citra Merek Memediasi Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Niat Beli Produk Hijau Sensatia
Botanicals,
Putu Dian Sintya Dewi dan I Gusti Ayu Ketut Giantari


http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1488945392&1&&

34 e-ISSN: 2580-5312

Dari hasil penelitian, yang bisa dilakukan pihak Sensatia Botanicals terhadap daya tarik iklannya
dapat menghadirkan pesan yang mudah dipahami dengan memfokuskan pesan inti dari produk serta
menggunakan bahasa iklan yang lebih sederhana. Memperbanyak konten interaktif yang memudahkan
konsumen atau audiens untuk dapat berinteraksi sesama audiens maupun dengan pihak Sensatia
Botanicals di kanal sosial media. Untuk citra merek adalah memperbanyak campaign edukatif yang
menonjolkan keunggulan produk dibandingkan pesaing pada segmen yang sama, melalui tanyangan

paid ads yang rutin. Dengan tujuan memperkuat citra atau persepsi yang dimiliki konsumen, sehinggga
konsumen memiliki niat untuk membeli produk Sensatia Botanicals. Kemudian pihak Sensatia
Botanicals dapat merancang program atau kampanye yang mampu mengonversi tingginya niat beli
menjadi tindakan nyata konsumen dalam melakukan pembelian produk (purchase decision), seperti
melalui implementasi program afiliasi.
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