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Kata Kunci: Penelitian ini menyelidiki pengaruh inovasi produk yang dirasakan (Perceived Product
Perceived Product Innovation; Innovation) terhadap niat beli (Purchase Intention) pada produk parfum Evangeline, dengan
Purchase Intention; mempertimbangkan peran persepsi kualitas (Perceived Quality) sebagai variabel perantara.
Perceived Quality. penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan populasi 104 responden,

menggunakan teknik sampel jenuh. data dianalisis menggunakan software SPSS dengan uji
regresi dan analisis deskriptif. hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Product
Innovation berpengaruh signifikan terhadap Perceived Quality, dan Perceived Quality
berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini menunjukkan bahwa inovasi
produk yang diterima konsumen berpengaruh pada persepsi kualitas produk. Perceived
Quality menjadi faktor kunci yang menghubungkan inovasi produk dengan niat beli.
penelitian ini menyimpulkan bahwa inovasi produk yang diterima konsumen, seperti
pengembangan aroma baru, peningkatan formula, atau pembaruan desain kemasan, mampu
meningkatkan persepsi kualitas produk, sehingga mendorong niat beli konsumen. hasil ini
memberikan implikasi penting bagi strategi pemasaran parfum Evangeline untuk
meningkatkan daya tarik dan minat beli konsumen di pasar.

ABSTRACT
Keywords: This study investigates the influence of (perceived product innovation) on (purchase intention)
Perceived Product Innovation; for Evangeline perfume products, considering the role of (perceived quality) as an intervening
Purchase Intention; variable. this quantitative research employed a saturated sampling technique with a population
Perceived Quality. of 104 respondents. data analysis was conducted using SPSS software with regression testing

and descriptive analysis. the results indicate a significant impact of perceived product
innovation on perceived quality, and perceived quality significantly influences purchase
intention. this suggests that consumer acceptance of product innovation affects their perception
of product quality. Perceived quality serves as a key factor linking product innovation to
purchase intention. the study concludes that consumer-accepted product innovations, such as
the development of new scents, formula enhancements, or packaging design updates, can
enhance perceived product quality, ultimately driving consumer purchase intent. these findings
have crucial implications for Evangeline's marketing strategies to enhance consumer appeal
and purchase interest in the market.
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1. PENDAHULUAN

Industri parfum diindonesia mengalami pertumbuhan pesat dengan niai pasar mencapai Rp 4 triliun pada tahun
2020 (BPS, 2020) di tengah persaingan yang ketat ini, inovasi memegang peranan penting dalam menentukan
keberhasilan suatu merek. inovasi tidak hanya tentang menghadirkan aroma baru, tetapi juga melibatkan pengembangan
formula yang lebih tahan lama, desain kemasan yang lebih menarik dan ramah lingkungan, serta strategi pemasaran yang
lebih kreatif dan menjangkau target konsumen yang tepat. parfum Evangeline, sebagai salah satu merek yang telah
dikenal dengan inovasinya, menghadirkan contoh yang menarik untuk dikaji. Evangeline secara aktif mengembangkan
produk-produk baru dengan aroma unik dan desain kemasan yang menarik, menunjukkan komitmennya untuk terus
berinovasi dan memenuhi kebutuhan konsumen yang selalu berkembang.
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Namun, inovasi saja tidak cukup untuk menjamin kesuksesan. faktor kunci lainnya yang perlu dipertimbangkan
adalah persepsi konsumen terhadap produk. Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap inovasi produk
cenderung lebih tertarik untuk membelinya. Perceived Product Innovation merupakan persepsi konsumen terhadap
nilai inovasi yang ditawarkan suatu produk, baik dari segi fungsi, desain, maupun estetikanya (Sitorus, 2020). Dalam
konteks parfum, inovasi produk seperti aroma baru dan desain kemasan yang menarik dapat memengaruhi persepsi
konsumen terhadap kualitas produk (perceived quality), yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian
(purchase intention) (Niswatussolihah dkk., 2023).

Penelitian ini akan mengkaji hubungan yang kompleks antara Perceived Products Innovation, Perceived Quality,
dan Purchase Intention pada produk parfum Evangeline. Dengan perceived quality sebagai variabel mediasi. Kajian ini
diharapkan dapat mengungkap bagaimana inovasi produk Evangeline membentuk persepsi kualitas yang positif, yang
pada akhirnya mendorong keputusan pembelian konsumen. Namun, penelitian sebelumnya memiliki beberapa
keterbatasan yang perlu diatasi. Studi Rahmawati (2022) pada parfum Scarlett menyoroti pentingnya variabel lain
seperti brand ambassador, ulasan pengguna, atau media sosial dalam memengaruhi niat beli. Namun, penelitian tersebut
belum mengkaji hubungan antara perceived product innovation dan perceived quality sebagai variabel mediasi dalam
meningkatkan purchase intention. Selain itu, cakupan penelitian sebelumnya juga terbatas pada sampel tertentu,
sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasi secara luas. Penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan tersebut
dengan menganalisis pengaruh perceived product innovation terhadap purchase intention konsumen parfum
Evangeline, melalui perceived quality sebagai variabel mediasi. Studi ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
akademik dalam memahami perilaku konsumen di industri parfum lokal, serta menawarkan rekomendasi praktis bagi
Evangeline untuk meningkatkan strategi inovasi produk dan kualitas yang dirasakan konsumen.

2. KAJIAN TEORITIS

2.1 Perceived Product Innovation

Perceived innovation ialah persepsi subjektif konsumen dan asosiasi terhadap produk atau layanan baru yang
disediakan oleh perusahaan, menjelaskan hubungan antara perilaku inovasi perusahaan dan persepsi konsumen, dan
selanjutnya menjelaskan penerimaan dan kepuasan konsumen terhadap inovasi perusahaan (Chen et al. 2021).
Perceived innovation ialah suatu hal yang mengacu terhadap lingkungannya. persepsi kualitas yang baik meningkatkan
kinerja produk serta mendorong produktivitas (Schmidt et al. 2023). inovasi yang dirasakan mencakup dua dimensi
diataranya kebaruan yang dirasakan serta manfaat yang dirasakan. Perceived product innovation memiliki pendekatan
utama bahwa inovasi yang dirasakan ialah konstruksi formatif yang terdiri dari kombinasi, keseluruhan ukuran yang
menentukan seberapa baru suaru produk dianggap serta sejauh mana produk tersebut berinovasi mengubah pola
konsumsi (Lowe & Alpert, 2015). Perceived product Innovation didefinisikan sebagai sejauh mana suatu produk
dianggap memiliki fitur baru dan unik dibandingkan dengan produk homogen lainnya. peneliti lebih suka menggunakan
"keinovatifan" daripada "inovasi". Berdasarkan definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwasannya Perceived Product
Innovation ialah proses yang melibatkan penciptaan serta pengembangan produk, layanan, atau proses baru yang telah
diciptanya.

2.2 Perceived Quality

Menurut Rahayu Mardika ningsih dkk. 2019 pada bidang pemasaran presepsi kualitas dianggap sebagai elemen
penting sebelum pengambilan keputusan karena sebelum proses embelian para konsumen akan membandingkan
kualitas yang berhubungan dengan harga dari produk tertentu. Menurut pandiangan et al., (2021) perceived quality
bergantung pada pandangan pelanggan (bukan manajer atau spesialis) terhadap kualitas produk. karena preferensi
setiap pelanggan berbeda, dan diukur relatif terhadap suatu barang atau jasa, persepsi pelanggan akan berkaitan dengan
aspek-aspek yang dianggap penting bagi mereka. Berdasarkan definisi diatas ditarik kesimpulan bahwa Perceived
quality didefinisikan sebagai penilaian konsumen tentang keseluruhan keunggulan dan superioritas barang atau jasa
yang berbeda dari kualitas objektif yang sebenarnya.

2.3  Purchase Intention

Menurut Kotler et al. (2016), purchase intention merupakan keadaan di mana calon pembeli merencanakan untuk
membeli suatu produk atau jasa dengan tingkat asumsi tertinggi. selama periode ketertarikan untuk membeli, seorang
pelanggan biasanya melakukan evaluasi sebelum melakukan pembelian. dalam proses evaluasi tersebut, individu-
individu yang berminat untuk melakukan pembelian akan muncul. seorang pembeli tidak langsung melakukan transaksi
pembelian, mereka melakukan proses evaluasi, seperti memilih toko tempat mereka akan berbelanja, menentukan waktu
pembelian, dan hal-hal lainnya. Menurut Fernos, (2023) purchase intention adalah keinginan yang timbul pada
konsumen terhadap suatu produk yang menarik perhatian mereka, mendorong mereka untuk melakukan pembelian.
Berdasarkan dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa purchase intention adalah perilaku pelangga yang terdiri dari
ketertarikan dan keinginan konsumen terhadap suatu produk atau merek setelah melakukan penilaian dari berbagai
sumber informasi.
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Gambar 1. Kerangka Penelitian

3. METODOLOGI
3.1 Jenis penelitian

Penelitian kuantitatif adalah jenis penelitian yang menghasilkan penemuan-penemuan yang dicapai atau
diperoleh dengan menggunakan prosedur-prosedur statistic atau cara lain dari kuantifikasi. Penelitian ini fokus pada
variabel perceived product innovation terhadap perchase intention melalui variabel intervening perceived quality pada
produk parfum evangeline. Pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif yang menekankan pada
pengumpulan dan analisis data dalam bentuk angka. Tujuannya adalah untuk menguji hipotesis atau menjawab
pertanyaan penelitian melalui data yang terukur secara objektif Penelitian ini mengandalkan analisis statistik untuk
mengidentifikasikan hubungan antar variabel.

3.2 Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara online melalui platform Google Form.
Populasi dalam metode penelitian ini adalah 104 responden yang memiliki pengalaman atau pengetahuan terkait dengan
penggunaan parfum evangeline. Metode ini dipilih karena kemudahannya dalam menjangkau responden secara luas,
efisien dan praktis, sehingga mempermudah dalam memperoleh data yang releven untuk dianalisis. Proses pengisian
kuesioner dilakukan secara sukarela untuk menjaga kerahasiaan dan kenyamanan responden dalam memberikan
jawaban yang jujur. Responden diminta untuk memberikan penilaian terhadap pernyataan yang terkait dengan
pengaruh Perceived Product innovation, terhadap Purchase intention melalui variabel intervening Perceived Quality dan
Purchase Intention pada produk parfum Evangeline.

3.2 Instrumen Penelitian

Skala yang dipakai pada penelitian ini yaitu skala likert lima tingkat yang mengukur tingkat persetujuan
responden terhadap pernyataan yang diberikan. Skala ini mencakup lima pilihan jawaban, mulai dari skor 5 (Sangat
Setuju) hingga skor 1 (Sangat Tidak Setuju). Penggunaan skala likert ini memungkinkan peneliti untuk mengukur
persepsi dan sikap responden terhadap variabel yang diteliti, serta memberikan data yang mudah dianalisis secara
statistik.. Setelah data terkumpul analisis dilakukan menggunakan software SPSS yang digunakan untuk mengolah dan
menganalisi data kuantitatif. Dalam analisis ini, dilakukan uji regresi untuk menguji pengaruh (Perceived product
innovation terhadap Purchase intention baik secara langsung maupun tidak langsung melalui Perceived Quality sebagai
variabel intervening. Selain itu analisis deskritif juga akan digunakan untuk menggambarkan umum mengenai persepsi
mereka terhadap produk parfum evangeline.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui profil responden yang berperan dalam menilai inovasi produk yang
diterima (Received Product Innovation) serta pengaruhnya terhadap niat pembelian (Purchase Intention) parfum
Evangeline. data yang dikumpulkan mencakup beberapa aspek demografi seperti jenis kelamin, usia, pekerjaan,
pendapatan, frekuensi penggunaan parfum dalam satu bulan, dan status pernikahan. analisis terhadap karakteristik
responden ini bertujuan untuk memahami kecenderungan pasar serta memberikan wawasan bagi strategi pemasaran
yang lebih efektif dan sesuai dengan target konsumen.

Tabel 1. Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 0,807a 0,652 0,645 1.302

a. Predictors: (Constant), Perceived Quality, perceived product inovation

Sumber: Data Primer diolah (2025)
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Berdasarkan tabel 1, hasil uji koefisien determinasi dengan nilai Adjusted R Square sebesar 0,645. Ini berarti 64,5%
variasi atau perubahan pada Perceived Quality dan Perceived Product Innovation dapat dijelaskan oleh variabel
independen dalam model ini. Sisanya 35,5% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. Nilai
R sebesar 0,807 menunjukkan adanya korelasi yang kuat dan positif antara Perceived Quality dan Perceived Product
Innovation dengan variabel dependent. Std. Error of the Estimate sebesar 1,302 mengindikasikan rata-rata kesalahan
dalam prediksi model, yang masih cukup kecil.

5. KESIMPULAN

Berdasarkan Penelitian mengenai pengaruh Perceived Product Innovation terhadap Purchase Intention dengan
Perceived Quality sebagai variabel intervening pada parfum Evangeline menghasilkan beberapa temuan penting dan
Penelitian ini membuktikan bahwa inovasi yang dirasakan pada parfum Evangeline memiliki pengaruh signifikan
terhadap niat beli, baik secara langsung maupun melalui peningkatan persepsi kualitas. Oleh karena itu, Evangeline perlu
terus berinovasi dan menjaga kualitas untuk meningkatkan daya saing serta menarik lebih banyak konsumen. Selain
inovasi, kualitas menjadi factktor utama dalam meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen. Evangeline harus
mempertahankan standar kualitas tinggi dalam setaip produknya dengan vcara meningkatkan strategi pemasaran untuk
meningkatkan minat beli.

Penelitian mendatang disarankan untuk menambahkan variabel lain, seperti brand ambassador, ulasan
pengguna, atau peran media sosial, yang dapat memberikan wawasan lebih luas mengenai faktor-faktor yang
memengaruhi purchase intention. Variabel-variabel ini relevan karena dapat memperkuat hubungan antara inovasi
produk dengan persepsi konsumen terhadap kualitas, sekaligus menggambarkan bagaimana aspek komunikasi
pemasaran turut berkontribusi dalam membangun niat beli. Selain itu, pendekatan kualitatif, seperti wawancara
mendalam atau analisis studi kasus, dapat membantu menggali pandangan dan preferensi konsumen secara lebih rinci.
Memperluas cakupan sampel juga menjadi penting untuk memastikan hasil penelitian lebih representatif, terutama
dengan melibatkan demografi yang lebih beragam, sehingga temuan dapat diaplikasikan pada pasar yang lebih luas.
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