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ABSTRAK

Willy Wibowo Putra. 2021, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Persepsi Harga dan
Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian
Online (Studi pada Konsumen Erigo Official Shop
Shopee.co.id di Kota Malang)”
Pembimbing : Irmayanti Hasan, S.T., MM
Kata Kunci  : Persepsi Harga, Electronic word of mouth (E-WOM), Keputusan
Pembelian Online

Perkembangan teknologi dan informasi dalam bentuk digital sudah sangat
mempengaruhi berbagai sektor bidang kehidupan manusia termasuk dalam sektor
bisnis atau usaha. Di Indonesia sendiri sebagai dampak dari internet,
perkembangan bisnis semakin canggih dan semakin berkembang pesat proses
penjualan yang dilakukan melalui internet atau disebut penjualan online. Dalam
transaksi jual-beli secara online terdapat beberapa faktor yang memungkinkan
untuk mempengaruhi keputusan pembelian online diantaranya persepiharga dan
electronic word of mouth.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh dari persepsi
harga dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian onlinedi
Shopee Erigo Official shop. Penelitian ini menggunakan metode penelitian
kuantitatif dengan menggunakan 130 responden sebagai sampel penelitian. Data
didapatkan dengan menggunakan instrumen kuesioner. Analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini menggunakan regresi linier berganda dengan
software SPSS 20.0.

Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel persepsi harga dan
electronic word of mouthberpengaruh secara simultan terhadap keputusan
pembelian online Erigo di Shopee dengan hasil F niung Sebesar 146,354> nilai F
wbel Yaitu sebesar 3,07 dan nilai signifikansi 0,000 > 0,05. Sedangkan secara
parsial persepsi harga menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian onlineErigo sebesar 5,813> 1,978 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05.
Begitu juga dengan electronic word of mouthmenunjukkan pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian onlineErigo sebesar7,355 > 1,978 dan
nilai signifikansi 0,000< 0,05.
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ABSTRACT

Willy Wibowo Putra. 2021, Thesis. Title: "The Impact of Price Perception and
Electronic word of mouth Against Purchase Decision
Online (Study on Erigo Official shop Consumers
Shopee.co.id in Malang City)”

Advisor . Irmayanti Hasan, S.T., MM
Keywords : Price Perception, Electronic word of mouth (E-WOM), Purchase
Decision

The development of technology and information in digital form has greatly
influenced various sectors of human life, including the business or business
sector. In Indonesia itself as a result of the internet, business development is
increasingly sophisticated and the sales process is growing rapidly via the
internet or called online sales. In online buying and selling transactions, there are
several factors that allow to influence online purchasing decisions, including
price perception and electronic word of mouth.

The purpose of this study was to examine the effect of price perception and
electronic word of mouth on online purchasing decisions at Shopee Erigo Official
shop. This study uses quantitative research methods using 130 respondents as the
research sample. Data obtained by using a questionnaire instrument. Analysis of
the data used in this study using multiple linear regression with SPSS 20.0
software.

The results showed that the price perception variable and electronic word
of mouth had a simultaneous effect on Erigo’'s online purchasing decisions at
Shopee with the calculated F result of 146,354> the F table value of 3,07 and the
significance value of 0.000 > 0.05. While partially price perception shows a
significant influence on Erigo's online purchasing decisions of 5,813> 1.978 and
a significance value of 0.000 < 0.05. Likewise, electronic word of mouth shows a
significant influence on Erigo's online purchasing decisions of 7,355 > 1.978 and
a significance value of 0.000 < 0.05.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dewasa ini, perkembangan teknologi dan informasi dalam bentuk digital
sudah sangat mempengaruhi berbagai sektor bidang kehidupan manusia termasuk
dalam sektor bisnis atau usaha. Peluang bisnis baru telah banyak diciptakan oleh
pertumbuhan teknologi dan informasi yang mempengaruhi kesuksesan sebuah
pelaku usaha, hal ini disebabkan karena pada saat ini bisnis bersifat tanpa batas
wilayah atau borderless serta tanpa batas waktu atau timeless sebagai dampak
dari penggunaan teknologi yang disebut internet. Di Indonesia sendiri sebagai
dampak dari internet, perkembangan bisnis semakin canggih dan semakin
berkembang pesat proses penjualan yang dilakukan melalui internet atau disebut
penjualan online (Yusuf, 2012). Karena pergeseran perilaku masyarakat yang
mulanya belanja dengan mendatangi toko secara langsung (Offline) menjadi
belanja hanya dengan mengunjungi situs atau aplikasi yang tersedia di Internet

(Online).

Salah satu bentuk implementasi dari perkembangan digital dalam dunia
bisnis atau usaha yakni electronic commerce atau yang lebih sering dikenal
dengan e-commerce. E-commerce dapat dikatakan sebagai sebuah sistem
informasi yang memberikan fasilitas untuk melakukan transaksi bisnis seperti,

pembelian, penjualan, transfer, pertukaran produk, jasa maupun informasi secara



online dengan menggunakan internet (Laudon dan Traver, 2017:8-11). E-
commerce dengan model marketplace adalah sebuah layanan yang paling sering
diminati karena internet mempunyai kelebihan dalam hal keamanan transaksi.
Setiap konsumen melakukan transaksi, marketplace menjadi pihak penengah atau
pihak ketiga antara penjual dan pembeli, fungsi dari pihak ketiga ini adalah
menerima pembayaran dan menjaga nya sampai produk diterima konsumen

dengan baik dan sesuai harapan.

Transaksi yang diterapkan dalam berbisnis melalui e-commerce sama hal
nya dengan transaksi yang dilakukan secara tradisional, yang mana untuk
memulai transaksi maka harus ada kesepakatan antara penjual dan pembeli serta
keputusan untuk melakukan pembelian yang dilakukan oleh konsumen.
Keputusan pembelian merupakan tindakan yang melibatkan opsi dua atau lebih
alternatif untuk membeli (Yazid, 2005:413). Oleh karena itu, dalam proses nya
harus ada beberapa alternatif saat membuat keputusan pembelian. Terlebih lagi
dalam transaksi jual-beli secara online, konsumen tidak dapat melihat langsung
bagaimana produk ataupun barang yang mereka inginkan. Oleh sebab itu, dalam
transaksi jual-beli secara online terdapat beberapa faktor yang memungkinkan
untuk mempengaruhi keputusan pembelian online.

Dalam melakukan keputusan pembelian biasanya hal pertama yang
dipertimbangan konsumen dalam memilih produk adalah dengan melihat harga
atas produk tersebut (Ananda dan Zulfia, 2018). Terkait dengan aktivitas
pembelian secara online, salah satu faktor penting konsumen tertarik untuk

melakukan keputusan pembelian online adalah faktor harga. Harga merupakan



jumlah uang yang dibayarkan atas suatu produk dan jasa (Kotler dan Armstrong,
2001:439).

Harga memiliki peran yang sangat penting dalam pengambilan keputusan
karena tinggi rendahnya harga suatu produk selalu menjadi perhatian utama para
konsumen saat mereka mencari produk yang mereka butuhkan, sehingga harga
yang ditawarkan kepada konsumen menjadi pertimbangan khusus sebelum
mereka memutuskan untuk membeli barang atau menggunakan suatu jasa.
Menurut Tjiptono (2008) mayoritas pembeli umumnya sedikit sensitive mengenai
harga karena persepsi mengenai kualitas produk seringkali dipengaruhi harga.
Hingga akhirnya penerimaan informasi mengenai harga dapat memunculkan
persepsi dibenak konsumen. Hal ini sejalan dengan hasil riset yang dilakukan
Katadata Insight Center (KIC) yang menunjukkan 75% responden menjadikan
harga  adalah  faktor ~ utama  membeli  produk  secara  online
(Databoks.katadata.co.id, 2020).

Penelitian yang dilakukan oleh Darmansah dan Yosepha (2020) dengan
judul, “Pengaruh Citra Merek dan Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Online Pada Aplikasi Shopee di Wilayah Jakarta Timur”. Hasilnya menyatakan
bahwa persepsi harga berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen, yang mana berarti persepsi harga bukan
merupakan faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Serupa dengan
penelitian Samosir dan Prayoga (2015) untuk mengetahui pengaruh pengaruh
persepsi harga dan promosi terhadap keputusan pembelian konsumen produk

Enervon-C, yang mana hasilnya menyatakan persepsi harga memiliki pengaruh



positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Enervon-C. Penelitian ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kuswanto dan Vitaliana (2020)
menyatakan persepsi harga berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap
keputusan pembelian.

Sebelum mengambil keputusan pembelian, calon konsumen akan mencari
informasi mengenai produk atau jasa yang di inginkan. Menurut Sumarwan
(2004) proses pencarian informasi dibagi menjadi dua, yakni pencarian internal
dan eksternal. Pencarian internal merupakan proses konsumen mengumpulkan
informasi berdasarkan daya ingat. Sedangkan pencarian eksternal merupakan
pencarian informasi produk atau jasa oleh konsumen melalui lingkungan
konsumen itu sendiri. Pada proses pencarian informasi eksternal dapat dilakukan
dengan beberapa cara, salah satunya yaitu dengan meminta pendapat atau
testimoni dari orang lain yang pernah memakai produk atau jasa yang diinginkan.
Pada masa sekarang ini, proses pencarian suatu informasi berdasarkan testimoni
orang lain tidak hanya dilakukan secara bertatap muka, melainkan dapat
menggunakan media internet yang dalam dunia pemasaran hal ini disebut

electronic word of mouth.

Pendapat Thurau et al (2004) mengenai bentuk word of mouth ini menjadi
faktor penting dalam pembentukan perilaku konsumen. Electronic word of mouth
dapat mempengaruhi keputusan pembelian online oleh konsumen karena
mengandung informasi nyata, baik positif maupun negatif dengan aksesibilitas
yang lebih besar dan jangkauan yang tinggi sesuai dengan pengalaman mereka

sendiri terhadap suatu merek, produk, ataupun layanan yang sudah pernah mereka



alami. Terlebih lagi dalam kegiatan berbelanja online konsumen perlu mencari
informasi lebih mengenai produk yang akan dibelinya untuk meminimalisir
dampak negatif yang didapat. Cara yang mudah untuk mendapatkan informasi
tersebut adalah dengan melihat ulasan atau review dan melihat peringkat atau

rating pada suatu toko yang merupakan bagian dari electronic word of mouth.

Pada umumnya sekitar 61 persen pembeli akan membaca ulasan online
sebelum membuat keputusan pembelian atau pemesanan suatu produk. Sedangkan
di Indonesoa, ada sekitar 95 persen pembeli mengkaji suatu produk atau layanan
melalui ponsel. Ulasan yang positif maupun negative tentu akan mempengaruhi
keputusan pembelian (Tirto.id, 2016). Menurut survey Bright Local, sekitar 74
persen pembeli mengungkapkan jika ulasan yang positif sangat mempengaruhi
konsumen (Brightlocal.com, 2020). Semakin baik electronic word of mouth maka

hal tersebut akan mendorong peningkatan keputusan pembelian konsumen.

Penelitian yang dilakukan oleh Eli dan Debora (2019) yang bertujuan
untuk mengukur pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan
pembelian pada pelanggan Muca Cafe Kupang, menunjukkan bahwa electronic
word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil
serupa mengenai pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan
pembelian yang dilakukan oleh Habibie dan Hadi (2019) mengenai pengaruh
electronic word of mouth dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian online
melalui shopee memberikan hasil bahwa electronic word of mouth pemasaran
berpengaruh positif terhadap variabel keputusan pembelian online Shopee.

Besarnya pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian



online adalah 55,7%. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Cahyani dan
Sulistyowati (2021) dengan judul “Pengaruh Sales Promotion dan Electronic
word of mouth Terhadap Keputusan Pembelian Tiket Bioskop Melalui Aplikasi
TIX ID (Studi Pada Pengguna Aplikasi TIX ID di Surabaya)”, yang menyatakan
Electronic word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian

Adapun tujuan dari penelitian ini ialah untuk mengukur dan menguji
Persepsi Harga, Electronic word of mouth, dan Keputusan Pembelian pada
konsumen produk Erigo Official shop di Shopee. Peneliti tertarik untuk
membahas Erigo Official shop karena merupakan brand fashion ternama di
Indonesia. Erigo Official shop terkenal dengan produknya yang selalu update,
dengan harga yang cukup terjangkau terlebih lagi Erigo Official Shop adalah salah
satu brand Indonesia yang sudah dikenal kancah Internasional. Erigo Official
Shop mempunyai banyak toko yang tersebar di seluruh Indonesia. Namun, Erigo
Official Shop juga memanfaatkan internet untuk melakukan pemasaran secara
online. Setelah bergabung di e-commerce, Erigo merasakan dampak yang sangat
signifikan. Sepanjang 2020, Erigo mencatat peningkatan pesanan hingga lebih
dari 10 kali lipat dibanding tahun sebelumnya (Sindonews, 2021).

Salah satu metode pemasaran Erigo Official Shop yakni melalui Shopee
dan Tokopedia. Namun Shopee menjadi favorit dalam membeli produk Erigo
yang saat ini jumlah pengikutnya mencapai 3 juta pengguna. Dalam akun Shopee
Erigo Official Shop terdapat berbagai informasi mengenai produk, harga, gambar

produk yang dijual hingga proses pengiriman produk ke tempat penerima. Hal ini



membuat konsumen semakin minat karena kemudahan informasi dan akses untuk
berinteraksi baik dengan Erigo Official Shop maupun dengan para konsumen yang
telah memberikanulasanmengenai produk tersebut. Sehingga dengan harga yang
terjangkau dan tersedia nya ulasan dari para konsumen yang terlebih dahulu
membeli produk Erigo yang semakin menarik minat konsumen untuk melakukan

pembelian secara online.

Fokus dalam penelitian ini adalah mahasiswa yang ada di Kota Malang.
Untuk mendukung objek penelitian, fokus penelitian ini diambil berdasarkan hasil
riset Lokadata.id mengenai perilaku belanja online di Indonesia yang
menunjukkan bahwa generasi millenial (generasi Y) dan generasi Z merupakan
generasi yang paling sering melakukan belanja online. Dari 47 juta pengguna
internet generasi millenial, sebanyak 7,8 juta atau sebesar 17% di antaranya suka
melakukan belanja secara online. Sedangkan, pengguna internet generasi Z
berjumlah 44 juta, dan sebanyak 3,8 juta atau sekitar 9% di antaranya menyukai

belanja online (Lokadata, 2020).

Selain dari pada data pengguna e-commerce diseluruh Indonesia,
Snapchart (2020) juga mengungkapkan data berdasarkan kelompok umur yang
mana kelompok umur 19-24 menjadi pengguna terbanyak. Berikut data
berdasarkan kelompok umur 19-24 tahun: Shopee menempati urutan pertama
yang paling disukai dengan angka 72% konsumen, Tokopedia ditempati urutan
kedua dengan 13% konsumen, diurutan ketiga Lazada dengan 10% konsumen dan

Bukalapak dengan 4% konsumen.



Penelitian dari Fatmawati (2020) yang menunjukkan bahwa sebagian besar
mahasiswa ingin memenuhi kebutuhan hidupnya dengan cara instan tanpa harus
membuang banyak tenaga dan waktu, serta harga yang ditawarkan di toko online
tidak terlalu mahal. Sejalan juga dengan penelitian yang dilakukan oleh Kara
(2016) bahwa faktor-faktor yang melatar belakangi mahasiswa melakukan
pembelian melalui online shop yaitu karena faktor waktu dan tempat yang
fleksibel, harga disesuaikan dengan kualitas produk mudah melakukan transaksi
tanpa harus mendatangi toko langsung, pilihan jenis lebih banyak, dan

kenyamanan dalam memilih produk.

Maka dari itu, peneliti menetapkan mahasiswa PTN (Universitas Negeri
Malang, UIN Maulana Malik lbrahim, Universitas Brawijaya, Politeknik Negeri
Malang dan Politeknik Kesehatan Malang) sebagai responden, hal lain juga
didukung karena peneliti sendiri merupakan salah satu mahasiswa di Kota Malang
sehingga mempermudah peneliti dalam memperoleh responden yang sesuai

dengan penelitian.

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Persepsi Harga dan Electronic
word of mouth Terhadap Keputusan PembelianOnline(Studi padaKonsumen

Erigo Official ShopShopee.co.id di Kota Malang)”.



1.2 Rumusan Masalah

1. Adakah pengaruh persepsi harga dan electronic word of mouth secara
simultan terhadap keputusan pembelian online Konsumen Erigo Official
shop Shopee.co.id di Kota Malang?

2. Adakah pengaruh persepsi harga secara parsial terhadap keputusan
pembelian online pada Konsumen Erigo Official shopShopee.co.id di Kota
Malang?

3. Adakah pengaruh electronic word of mouth secara parsial terhadap
keputusan pembelian online Konsumen Erigo Official shop Shopee.co.id

di Kota Malang?

1.3 Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui pengaruh dari persepsi harga dan electronic word of
mouth terhadap keputusan pembelian online Konsumen Erigo Official
shop Shopee.co.id di Kota Malang secara simultan

2. Untuk mengetahui pengaruh dari persepsi harga terhadap keputusan
pembelian onlineKonsumen Erigo Official shop Shopee.co.id di Kota
Malang secara parsial

3. Untuk mengetahui pengaruh dari electronic word of mouth terhadap
keputusan pembelian online Konsumen Erigo Official shop Shopee.co.id

di Kota Malang secara parsial
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1.4 Manfaat Penelitian

1. Manfaat bagi peneliti
Melalui penelitian ini peneliti dapat memperoleh wawasan dan
pengetahuan baru serta memenuhi salah satu syarat untuk menyelesaikan
gelar sarjana di Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang.
2.Manfaat bagi Program Studi Manajemen
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi serta referensi
sebagai sumber pustaka dan karya ilmiah untuk pengembangan ilmu
tentang ekonomi bisnis, dan dapat menjadi bahan pembandingan bagi
peneliti berikutnya.
3.Manfaat bagi Pihak lain
Diharapkan dapat dijadikan sebagai referensi yang bersifat ilmiah

sehingga dapat digunakan untuk para pelajar maupun masyarakat umum.



BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Hasil-Hasil Penelitian Terdahulu

Penelitian yang dilakukan oleh Cahyani dan Sulistyowati (2021) dengan
judul “Pengaruh Sales Promotion dan Electronic word of mouth Terhadap
Keputusan Pembelian Tiket Bioskop Melalui Aplikasi TIX ID (Studi Pada
Pengguna Aplikasi TIX ID di Surabaya)”. Metode analisis dalam penelitian ini
dilakukan dengan metode analisis regresi linear berganda. Hasil dari penelitian ini
menunjukan bahwa Sales Promotion dan Electronic word of mouth memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Persamaan
penelitian terdahulu dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti ialah berfokus
terhadap electronic word of mouth. Perbedaan penelitian terdahulu ini ialah

peneliti tidak menggunakan variabel persepsi harga.

Penelitian yang dilakukan oleh Badir dan Andjarwati (2020) mengenai
“The Effect of E-WOM, Ease of Use and Trust on Purchase Decisions (Study on
Tokopedia Application Users)”. Peneliti menganalisis penelitiannya menggunakan
pengambilan data kepada 200 responden hasil datanya kemudian dianalisis
dengan regresi. nilai konstanta yang di kelipatan persamaan regresi linier sebesar
10,598, jadi jika tidak menggunakan variabel e-WOM, kenyamanan, dan
kepercayaan, maka keputusan pembelian masih terjadi di Tokopedia 10.598. Arti

positif dari nilai konstan adalah keputusan pembelian di Tokopedia selalu terjadi

11
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walaupun konsumen tidak membaca atau menerima eWOM, tidak merasakan
kemudahan, atau tidak memiliki kepercayaan. Arti positif menunjukkan bahwa e-
WOM (X1) dan keputusan pembelian memiliki hubungan langsung, sehingga
semakin baik e-WOM yang diberikan oleh pengguna Tokopedia akan memperkuat
pembelian keputusan.Persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian yang
dilakukan oleh peneliti ialah sama-sama berfokus terhadap electronic word of
mouth sebagai variabel penelitian terhadap keputusan pembelian. Perbedaan
penelitian terdhulu dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti ialah penelitian
ini menggunakan Tokopedia sebagai objek sementara peneliti menggunakan Erigo

Official Shop sebagai objeknya.

Penelitian Akbar dan Sunarti(2018) dengan judul, “Pengaruh Electronic
word of mouth terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada Konsumen Restoran
Sushi Tei Kelapa Gading)”. Penelitian ini menggunakan penelitian eksplanatori
dengan pendekatan kuantitatif. Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa
berdasarkan analisis koefisien determinasi digunakan untuk menghitung besarnya
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Dari analisis diperoleh hasil R2
(koefisien determinasi) sebesar 0,432 yang artinya bahwa 43,2% variabel
Keputusan Pembelian akan dipengaruhi oleh variabel bebasnya, yaitu Electronic
word of mouth (X). Variabel keputusan pembelian (YY) di pengaruhi oleh variable
kualitas pelayanan dari Electronic word of mouth (X). Persamaan penelitian
terdahulu dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti ialah sama-sama
berfokus terhadap electronic word of mouth sebagai variabel penelitian terhadap

keputusan pembelian. Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian yang
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dilakukan oleh peneliti ialah menggunakan variabel harga dalam penelitian ini
serta objek yang digunakan penelitian ini ialah Tokopedia sebagai objek,

sementara peneliti menggunakan Erigo Official Shop sebagai objeknya.

Penelitian dilakukan oleh Habibie dan Hadi (2019) dengan judul, “Pengaruh
Electronic word of mouth dan Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian
Online melalui Shopee”. Penelitian ini dianalisis dengan explanatory research
atau penelitian yang bersifat memberi penjelasan. Hasil dari Penelitian
menunjukkan bahwa variabel electronic word of mouth pemasaran berpengaruh
positif terhadap variabel keputusan pembelian online Shopee. Selanjutnya
variabel kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
keputusan pembelian online Shopee. Kemudian secara simultan variabel
electronic word of mouth dan kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel keputusan penggunaan online Shopee. Besarnya pengaruh
variabel electronic word of mouth dan kepercayaan terhadap variabel keputusan
pembelian online adalah 55,7%. Persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian
yang dilakukan oleh peneliti ialah berfokus terhadap pengaruh e-WOM terhadap
keputusan pembelian secara online. Perbedaan penelitian terdapat dalam variabel

harga juga digunakan dalam penelitian ini.

Penelitian oleh Sindunata dan Wahyudi (2018)yang diberi judul
Pengaruh e-WOM (Electronic word of mouth) Terhadap Keputusan Pembelian di
Agoda.com. Metode yang dilakukan dalam penelitian ini ialah kuantitatif
kausalitas dengan total jumlah 140 responden yang merupakan konsumen yang

telah menggunakan agoda.com. Dengan menggunakan metode analisa regresi
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linear berganda. Penelitian ini memberikan hasil yang menyatakan bahwa variabel
intensity dan valence of opinion berpengaruh positif namun tidak signifikan
terhadap keputusan pembelian di agoda.com. Content memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di agoda.com. Persamaan
penelitian terdahulu dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti ialah sama-
sama berfokus terhadap electronic word of mouth sebagai variabel penelitian
terhadap keputusan pembelian. Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian
yang dilakukan oleh peneliti ialah menggunakan variabel harga dalam penelitian
ini serta objek yang digunakan penelitian ini ialah Agoda.com sebagai objek,

sementara peneliti menggunakan Erigo Official Shop sebagai objeknya.

Penelitian Rifai Dkk (2020) dengan judul, “Pengaruh Persepsi Harga,
Kualitas Produk, dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Kartu Perdana
Internet di Gallery Smartfren Denpasar”. Metode dalam penelitian ini dilakukan
secara kuantitatif ini dengan jumlah 100 responden. Hasil dari penelitian ini
menyatakan bahwa variabel persepsi harga, kualitas produk dan promosi
berpengaruh pada keputusan pembelian produk. Persamaan penelitian terdahulu
dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti ialah sama-sama berfokus terhadap
persepsi harga sebagai variabel penelitian terhadap keputusan pembelian.
Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti
ialah menggunakan variabel kualitas produk dan promosidalam penelitian ini serta
objek yang digunakan penelitian ini ialah Gallery Smartfren Denpasar sebagai

objek, sementara peneliti menggunakan Erigo Official Shop sebagai objeknya.
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Penelitian Prabowo dan Nurhadi(2016) dengan judul “Pengaruh Citra
Merek, Kualitas Produk, Persepsi Harga dan Word of Mouth Terhadap Minat Beli
(Studi pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi UNY Pengguna Iphone)”. Metode
penelitian ini dilakukan dengan kuantitatif dengan jumlah responden sebanyak
200. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek, kualitas produk,
persepsi harga dan word of mouth baik secara parsial maupun simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Variabel-variabel citra
merek, kualitas produk, persepsi harga dan word of mouth mampu menjelaskan
variabel minat beli sebesar 73,2% dan sisanya sebesar 26,8% dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak dimasukan dalam penelitian. Persamaan penelitian
terdahulu dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti ialah sama-sama
menggunakan variabel persepsi harga sebagai variabel keputusan pembelian.
Perbedaan penelitian terdahulu ialah menggunakan variabel citra merek, kualitas
produk dan word of mouth serta objek dari peneliti terdahulu yakni mahasiswa

fakultas ekonomi UNY pengguna Iphone.

Penelitian Kuswanto dan Vitaliana (2020) dengan judul, “Pengaruh Harga
dan Ulasan Produk Terhadap Keputusan Pembelian Online (Studi Kasus pada
Toko Emershop di Tokopedia.com)”. Metode penelitian yang digunakan ialah
pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian Kkorelasional. Regresi linier
berganda digunakan untuk menganalisis data. Hasil penelitian ini diperoleh model
regresi linier berganda Y=7,269 + 0,510X1+0,522X2. Sedangkan hasil pengujian
hipotesis dengan menggunakan uji t, harga dan review produk berpengaruh positif

dan signifikan terhadap keputusan pembelian online. Hasil uji F menunjukkan
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bahwa semua variabel independen dalam penelitian ini berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian online. Nilai R Square sebesar 0,714 yang artinya
variabel harga dan ulasan produk mempengaruhi keputusan pembelian online
sebesar 71,4%, sedangkan sisanya 28,6% dipengaruhi oleh variabel di luar
variabel yang diteliti. Persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian yang
dilakukan oleh peneliti ialah sama-sama berfokus terhadap harga sebagai variabel
penelitian terhadap keputusan pembelian. Perbedaan penelitian terdahulu dengan
penelitian yang dilakukan oleh peneliti ialah objek yang digunakan yaitu
Tokopedia.com, sementara peneliti menggunakan Shopee sebagai objek

penelitian.

Penelitian Darmansah dan Yosepha (2020) dengan judul, “Pengaruh Citra
Merek dan Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian Online Pada Aplikasi
Shopee di Wilayah Jakarta Timur”. Penelitian ini dijalankan dengan metode
penelitian kuantitatif. Hasil pengujian Variabel persepsi harga (X2) menunjukan
bahwa nilai t hitung yaitu 10,953 > ttabel (df=97, a=0,05) = 1,98472, dengan taraf
signifkansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa “persepsi
harga mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian”.
Persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti
ialah sama-sama berfokus terhadap persepsi harga sebagai variabel penelitian
terhadap keputusan pembelian. Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian
yang dilakukan oleh peneliti ialah objek yang digunakan yaitu Lazada, sementara

peneliti menggunakan Erigo Official Shop sebagai objek penelitian.
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Penelitian Terdahulu
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No | Nama dan Judul Tujuan Metode Hasil
Tahun Penelitian Penelitian Analisis

1. | Wiwik “Pengaruh Untuk Penelitian | Hasil dari
Cahyani Sales mengidentif | ini penelitian ini
dan  Raya | Promotion ikasi dilakukan | menunjukan
Sulistyowati | dan pengaruh dengan bahwa Sales
(2021) Electronic sales metode Promotion  dan

word of | promotion | analisis Electronic  word
mouth dan regresi of mouth memiliki
Terhadap electronic linear pengaruh  positif
Keputusan word of | berganda dan signifikan
Pembelian mouth terhadap

Tiket terhadap Keputusan
Bioskop keputusan Pembelian.
Melalui pembelian

Aplikasi TIX | tiket

ID (Studi | bioskop

Pada melalui

Pengguna aplikasi

Aplikasi TIX | TIX.ID

ID di

Surabaya)”

2. | Mailal “The  Effect | Untuk Penelitian | Hasil analisis
Badir dan | of E-WOM, | mengetahui | ini yang dilakukan
Anik Ease of Use | pengaruh e- | dilakukan | dari penelitian ini
Lestari And Trust on | WOM, dengan menyatakan
Andjarwati | Purchase kenyamana | metode bahwa Electronic
(2020) Decisions n, dan | analisis word of
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No | Nama dan Judul Tujuan Metode Hasil
Tahun Penelitian Penelitian Analisis
(Study on | kepercayaan | regresi mouthtidak
Tokopedia dalam linear memiliki
Application keputusan berganda pengaruh  yang
Users)” pembelian signifikan
pada terhadap
aplikasi keputusan
Tokopedia pembelian
sedangkan Ease
of Use dan Trust
mempunyai
pengaruh  yang
signifikan
terhadap
Keputusan
Pembelian
3. | Rahmad “Pengaruh untuk Penelitian | Hasil  penelitian
Sucahya Electronic menganalisi | ini ini  menyatakan
Habibie dan | word of | s pengaruh | dilakukan Electronic  word
Musthofa mouth  dan | electronic dengan of mouth dan
Hadi (2019) | Kepercayaan | word of | metode Kepercayaan
Terhadap mouth dan | analisis mempunyai
Keputusan kepercayaaa | regresi pengaruh  positif
Pembelian n terhadap | linear dan signifikan
Online keputusan berganda terhadap
Melalui pembelian keputusan
Shopee” online pembelian online
Shopee melalui shopee.
4. | Rifai DKk | “Pengaruh Untuk Penelitian | Penelitian inin
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No | Nama dan Judul Tujuan Metode Hasil
Tahun Penelitian Penelitian Analisis
(2020) Persepsi menganalisi | ini menyatakan
Harga, s pengaruh | dilakukan bahwa  persepsi
Kualitas persepsi dengan harga, kualitas
Produk, dan | harga, metode produk dan
Promosi kualitas kuantitatif | promosi
Terhadap produk dan berpengaruh
Keputusan promosi positif dan
Pembelian terhadap signifikan
Kartu keputusan terhadap
Perdana pembelian keputusan
Internet  di | Kartu pembelian Kartu
Gallery Perdana Perdana Internet
Smartfren Internet di Gallery
Denpasar” Smartfren
Denpasar
5. | (Sopiyan, Pengaruh untuk Metode Hasil penelitian
2019; Citra Merek, | menganalisi | yang ini  menunjukkan
Prabowo & | Kualitas s pengaruh | digunakan | bahwa citra
Nurhadi, Produk, citra merek, | dalam merek,  kualitas
2016; Persepsi kualitas penelitian produk, persepsi
Sopiyan, Harga  dan | produk, ini ialah | harga dan word of
2019; Word of | persepsi survey dan | mouth baik
Prabowo & | Mouth harga dan | teknik secara parsial
Nurhadi, Terhadap word of | analisis maupun simultan
2016; Minat  beli | mouth yang berpengaruh
Prabowo (Studi  Pada | terhadap digunakan | positif dan
&Nurhadi, | Mahasiswa minat  beli | adalah signifikan
2016) Fakultas konsumen deskriptif. | terhadap  minat
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No | Nama dan Judul Tujuan Metode Hasil
Tahun Penelitian Penelitian Analisis
Ekonomi terhadap beli.
UNY produk
Pengguna iPhone
Iphone)

6. | Kuswanto “Pengaruh untuk Penelitian | penelitian ini
dan Resista | Harga  dan | mengetahui | ini menyatakan
Vikaliana Ulasan pengaruh dilakukan | bahwa harga dan
(2020) Produk dan dengan review  produk

Terhadap besarnya metode berpengaruh
Keputusan pengaruh analisis positif dan
Pembelian harga dan | regresi signifikan
Online (Studi | ulasan linear terhadap
Kasus Pada | produk berganda keputusan
Toko terhadap pembelian online.
Emershop di | keputusan
Tokopedia.co | pembelian
m) online pada

Toko

Emershop

di

Tokopedia.c

om

7. | Darmansah | “Pengaruh untuk Penelitian | penelitian ini
dan Citra Merek | mengetahui | ini menyatakan
Yosepha dan Persepsi | pengaruh dilakukan bahwa citra merek
(2020) Harga dan dengan dan persepsi

Terhadap besarnya metode harga
Keputusan pengaruh analisis berpengaruh
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No | Nama dan Judul Tujuan Metode Hasil
Tahun Penelitian Penelitian Analisis
Pembelian citra merek | regresi positif dan
Online Pada | dan persepsi | linear signifikan
Aplikasi harga berganda terhadap
Shopee di | terhadap keputusan
Wilayah keputusan pembelian online.
Jakarta pembelian
Timur” online pada
Aplikasi
Shopee di
Wilayah
Jakarta
Timur
8. | (Sindunata | Pengaruh e- | Untuk Metode Hasil dari
dan WOM menganalisa | penelitian penelitian ini
Wahyudi, (Electronic pengaruh E- | ini menunjukkan
2018) word of | WOM vyang | menggunak | bahwa  variabel
mouth) terdiri atas | an intensity dan
Terhadap variabel kuantitatif | valence of
Keputusan intensity, kausalitas | opinion
Pembelian di | valence of berpengaruh
Agoda.com opinion, positif namun
content tidak  signifikan
terhadap terhadap
keputusan keputusan
pembelian pembelian di
di agoda.com.
Agoda.com Content memiliki

pengaruh  yang
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No | Nama dan Judul Tujuan Metode Hasil
Tahun Penelitian Penelitian Analisis
positif dan
signifikanterhada
P keputusan
pembelian di
agoda.com
9. | (Akbar dan | Pengaruh untuk Penelitian Hasil  penelitian
Sunarti, Electronic mengetahui | ini berdasarkan dari
2018) word of | pengaruh menggunak | analisis diperoleh
mouth Electronic | an hasil R2
Terhadap word of | penelitian | (koefisien
Keputusan mouth pada | eksplantori | determinasi)
Pembelian Keputusan | dengan sebesar 0,432
(Studi  Pada | Pembelian. | menggunak | yang artinya
Konsumen an bahwa 43,2%
Restoran pendekatan | variabel
Sushi Tei kuantitatif. | Keputusan
Kelapa Pembelian akan
Gading) dipengaruhi oleh

variabel bebasnya

2.2 Kajian Teori

2.2.1 Persepsi Harga

2.2.1.1 Pengertian Harga

Dalam setiap perusahaan menetapkan harga pada suatu produk merupakan

suatu hal yang menunjang keberhasilan profit perusahaan. Di satu sisi, harga yang

mahal dapat meningkatkan laba namun hanya jangka pendek dikarenakan pada




23

sisi lain akan sulit dijangkau konsumen. sedangkan bila harga terlampau murah,
konsumen akan melonjak namun margin kontribusi dan laba bersih yang
diperoleh bisa sangat kecil, bahkan tidak cukup untuk mendukung pertumbuhan
suatu perusahaan. Maka dari itu, penetapan harga pada sebuah produk harus
sesuai karena harga dapat memberikan keuntungan jangka pendek maupun jangka

panjang.

Adapun pengertian harga menurut Kotler dan Armstrong (2008:289),
suatu jumlah nilai yang terdapat pada produk atau jasa yang didapatkan dari
pertukaran konsumen melalui manfaat untuk dapat memiliki dan menggunakan
suatu produk atau jasa yang diinginkan. Bilson (2003:31) menyatakan bahwa
harga ialah sejumlah nilai yang digunakan untuk pertukaran guna memperoleh
suatu produk, biasanya harga dinilai dalam satuan uang. Pendapat lain
diungkapkan oleh Tjiptono dan Chandra (2012:315) yang mengatakan bahwa
harga adalah satuan moneter atau juga jumlah uang dan aspek lain yang
merupakan satuan non moneter dan diperlukan guna mendapatkan sebuah produk

yang berarti harga mengandung suatu utilitas atau kegunaan didalamnya.

Islam telah mengatur seluruh aktivitas kehidupan manusia tak terkecuali
dalam bidang perniagaan. Salah satu yang diatur oleh islam ialah penetapan
harga, tidak dibenarkan dalam Islam melakukan penetapan harga dibawah harga
pasar (lebih murah dari pasar), mendapatkan untung dengan tidak melakukan
pekerjaan apapun (maisyir), melakukan perubahan harga tanpa melihat faktor
kuantitas dan kualitas produk, mendapatkan keuntungan dengan melakukan

penipuan terhadap pelanggan, menjalankan propaganda media palsu,
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mengakibatkan kelangkaan karena menimbun suatu produk demi melakukan
kontrol harga, melakukan penimbunan produk yang dilarang dalam Islam.
Sehingga Islam telah menentukan praktik yang dijalankan dengan sehat dan sesuai
anjuran hukum demand dan supply secara alami atau yang disebut pricing

policy(Asnawi dan Fanani, 2017:164).

Penentuan harga dalam Islam diberikan kebebasan untuk menentukan
konsep harga yang terjadi dalam transaksi jual beli asalkan harga tersebut
berlandaskan keadilan, kesukarelaan antara penjual dan pembeli serta tidak ada
dalil yang melarangnya. Allah SWT berfirman dalam surat Al-Bagarah ayat 275:

A 5 Hyeal) G Gl AR5 coall 235 WY1 3a5k Y 150 &3G Gl
G e 3asela (b Fauoll a5 5 &al) 40 a0 315050 (e il W 1506 23
L 20 ° 0 bzl L A e g 005 305 Gl e 48 46 435
O3l

Artinya: “Orang-orang yang memakan riba tidak dapat berdiri melainkan
seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran (tekanan) penyakit
gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah disebabkan mereka berkata
(berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, padahal Allah telah
menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Orang-orang yang telah sampai
kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari mengambil riba),
maka baginya apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum datang larangan); dan
urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang kembali (mengambil riba), maka
orang itu adalah penghuni-penghuni neraka; mereka kekal didalamnya”. (Q.S Al-

Bagarah:275)
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2.2.1.2 Jenis-jenis Harga

Jenis-jenis harga menurut Sigit (2000:185-186) yang sering dikenal pada

suatu produk yakni:

1. Daftar Harga (pricelist)
Daftar harga merupakan harga yang dipublikasi atau diberitahu kepada
pembeli. Biasanya juga terdapat potongan harga dalam harga daftar.

2. Harga Netto (Nett Price)
Harga netto merupakan harga yang memang harus dibayar oleh konsumen
biasanya harga netto merupakan harga daftar yang dikurangi dengan
potongan harga.

3. Harga Zona (Zone Price)
Harga zona biasanya merupakan harga yang sama untuk satu zona daerah
atau geografis tertentu.

4. Harga Titik Dasar (Basing Point Price)
Harga titik dasar adalah harga yang dikeluarkan atas dasar suatu titik
lokasi.

5. Harga Stempel Pos (Postage Stamp Delivered Price)
Harga stempel pos disebut juga harga uniform karena harga ini sama
disetiap daerah pasarnya.

6. Harga Pabrik (Factory Price)
Harga Pabrik biasanya terjadi karena konsumen melakukan pembelian di

pabriknya langsung atau di tempat pembuatannya sehingga biaya
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angkutnya ditanggung oleh pembeli sendiri atau pembeli yang
menyediakan.

7. Harga FAS (Free Alongside Price)
Harga FAS adalah harga yang ditetapkan untuk barang atau produk yang
dijual dan pengirimannya melalui jalur laut. Pada kasus ini biaya angku
ditanggung oleh penjual hanya sampai pelabuhank kemudian biaya
pembongkaran ditanggung oleh pemilik.

8. Harga CIF (Cost, Insurance and Freight)
Harga CIF adalah harga yang biasanya ditetapkan untuk barang-barang
eksport dan sudah mengandung biaya asuransi, biaya pengiriman barang,
dan lain-lain hingga diserahkannya barang tersebut kepada pembeli.

9. Harga Gasal (Odd Price)
Harga gasal merupakan penetapan harga yang nominalnya tidak
dibulatkan namun mendekati bulat, misalnya Rp9.999,-. Cara ini
dilakukan dengan maksud merangsang pembelian konsumen karena cara
ini mempengaruhi pandangan pembeli sehingga barang atau produk

terlihat murah.

2.2.1.3 Penetapan Harga

Menurut Buchari(2014:169) penetapan harga jual diambil berdasarkan
harga pokok barang yang akan dijual yang mana harga pokok barang ditentukan
dari biaya yang dikeluarkan guna menghasilkan barang tersebut.

Konsumen biasanya melakukan penetapan harga sebelum membeli produk

atau jasa yang diinginkan melalui berbagai referensi harga. Hal ini dilakukan guna
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mendapatkan produk yang diinginkan namun dengan dealharga terbaik yang
diminimalisir. Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi kesuksesan dari
penetapan harga yang diterapkan oleh perusahaan, beberapa faktor tersebut
diantaranya (Tjiptono, 2008):
1. Elastisitas Harga Permintaan
Elastisitas harga berpengaruh terhadap perubahan dari pendapatan
total yang diperoleh perusahaan kala menentukan harga tersebut.
2. Faktor Persaingan
Setiap perusahaan pasti memiliki misi untuk memenangkan
persaingan dengan para kompetitornya. Oleh karena itu salah satu patokan
penting ialah harga. Adapun sumber ancaman dari persaingan yaitu:
a. Harga dengan produk yang sejenis, misalnya Indomie versus Mie
Sedaap
b. Harga dengan produk substitusi, misalnya tiket kereta api Matarmaja
versus tiket bus Medali Mas
c. Harga dengan produk yang tidak berkaitan. Meskipun tidak memiliki
kaitan namun produk ini tetap bersaing untuk mendapatkan dana dari
konsumen yang sama, misalnya menonton bioskop versus makan
direstoran.
3. Faktor Biaya
Jika produsen atau perusahaan menetapkan harga yang murah

untuk sebuah produk maka akan terjadi penurunan biaya rata-rata apabila
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penurunan harga yang dilakukan berdampak terhadap penaikan volume
penjualan dengan signifikan.
4. Faktor Lini Produk
Penetapan harga yang dilakukan perusahaan pasti akan
berpengaruh terhadap penjualan produk lainnya. Hal ini sering disebut
sebagai elastisitas silang harga atau hubungan ketika perubahan harga
suatu produk berpengaruh terhadap volume penjualan produk lainnya.
Misalnya Perusahaan Nestle menawarkan Nescafe dan Milo yang masing-
masing merek tersebut memiliki ciri khas sendiri dan hal ini dijadikan
strategi penjualan atau yang disebut strategi kanibalisme.
5. Faktor Pertimbangan lainnya
Faktor-faktor yang dijadikan pertimbangan lain diantaranya

lingkungan, pemasaran, hukum hingga politik dan sebagainya.

2.2.1.4 Persepsi Harga

Selain sebagai makhluk sosial, setiap konsumen juga merupakan individu
dengan Kkarakteristik yang berbeda-beda. Penilaian yang dirasakan setiap
konsumen terhadap suatu barang dan jasa yang mereka terima tidak sama, banyak
faktor yang dapat mempengaruhinya. Persepsi konsumen terhadap suatu harga
dapat mempengaruhi keputusannya dalam membeli suatu produk. Menurut
Rangkuti (2008), persepsi harga ialah biaya relatif yang harus konsumen

keluarkan untuk mendapatkan produk atau jasa yang di inginkan.
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Terdapat dua faktor yang mempengaruhi persepsi terhadap kewajaran
suatu harga. Pertama, perception of price differeces (Nagel dan Hogan, 2006).
Pembeli cenderung mengevaluasi perbedaan antara harga yang diketahui dan

harga cadangan yang diketahui.

Faktor lain yang mempengaruhi persepsi kewajaran harga adalah price
references yaitu dimiliki oleh pelanggan yang didapat pengalaman sendiri
(internal price) dan informasi luar iklan dan pengalaman orang lain atau external

references prices (Sciffman dan Kanuk, 2000).

2.2.1.5 Dimensi Persepsi Harga

Terdapat empat ciri menurut Kotler dan Amstrong (2012) yang menjadi
ukuran dari persepsi harga yaitu:
1. Keterjangkauan Harga
Setiap perusahaan akan menentukan harga terhadap suatu produk atau jasa
yang sesuai dan terjangkau bagi para konsumennya sehingga menjadi
pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian produk mereka.
2. Kesesuaian Harga dengan kualitas produk
Suatu perusahaan akan menentukan harga dilihat dari kualitas produk
tersebut. Karena harga yang sesuai dengan kualitas tidak akan menimbulkan
kekecewaan dari konsumen.
3. Daya saing harga
Harga yang ditetapkan haruslah memiliki nilai daya saing terhadap para

kompetitornya.
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4. Kesesuaian harga dengan manfaat
Harga yang ditentukan oleh suatu perusahaan haruslah memiliki nilai
manfaat bagi para konsumennya agar harga yang ditetapkan tersebut tetap

diterima oleh konsumen.

2.2.2 Electronic Word of Mouth

2.2.2.1 Pengertian Electronic Word of Mouth

Word of mouth didefinisikan oleh Goyette et al (2010) sebagai Sebagai
variabel pertukaran informasi secara langsung, melalui telepon, email, mailing
list, atau metode komunikasi lainnya. Word of mouth informasi produk yang
disampaikan seseorang kepada orang lain (Solomon, 2015). Informasi produk ini
disampaikan oleh individu yang memiliki pengalaman dalam menggunakan
produk tertentu. Word of mouth dianggap lebih dapat diandalkan dari pada
pemasaran langsung oleh perusahaan. Semakin positif informasi yang diperoleh
konsumen mengenai produk dari rekan sebayanya, maka semakin besar

kecenderungan mereka untuk mengadopsi produk tersebut (Solomon, 2015).

Word of Mouth (WoM) kini telah berkembang menjadi bentuk komunikasi
yang baru, yang dinamakan Electronic word of mouth (E-WOM) (Jalilvand dan
Samiei, 2012). Electronic word of mouth adalah pernyataan positif atau negatif
tentang produk atau perusahaan oleh pelanggan potensial, aktual, atau
sebelumnya, yang terbuka untuk banyak orang atau organisasi melalui Internet
(Jalilvand dan Samiei, 2012). Ada juga berbagai media yang digunakan untuk

komunikasi eWOM di Internet. Konsumen dapat menyampaikan opini, ulasan,
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dan ulasan produk di blog, forum, situs ulasan, situs ritel, buletin, newsgroup, dan
situs jejaring sosial (Chetna dan Amresh, 2017). Pelanggan yang didorong oleh
kebutuhan untuk memperoleh dan informasi terkait pembelian dapat
menyesuaikan perilaku pembelian mereka berdasarkan informasi yang diperoleh
dari platform online (Sindunata dan Wahyudi, 2018). Hal ini juga berlaku untuk
evaluasi wisatawan yang mengetahui dan mengunjungi atau hanya mengetahui
informasi tentang destinasi wisata tetapi belum pernah berkunjung sehingga

menimbulkan opini atau dugaan yang dapat mempengaruhi orang lain.

Bedasarkan penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa Electronic word
of mouth merupakan suatu pernyataan berisikan ulasan suatu produk atau layanan
yang diberikan oleh seorang konsumen setelah merasakan produk atau layanan
yang bersangkutan melalui internet. e-WOM juga dinilai sangat penting karena

dapat mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian.

2.2.2.2Karakteristik Electronic Word of Mouth

Karakteristik electronic word of mouthmenurut Hasan (2010:35) terdiri
dari valence, focus, timing, solicition, and intervention. Berikut penjelasan dari

karakteristik tersebut :

a. Valence

Dari perspektif pemasaran, E-WOM bisa bersifat positif atau negatif. E-
WOM positif terjadi ketika perusahaan ingin merekomendasikan dan
mendukung kabar baik diberitahukan. E-WOM negatif adalah bayangan cermin.

Perlu dicatat bahwa itu negatif dari sudut pandang perusahaan, dan dapat
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dianggap sangat positif dari sudut pandang konsumen. Tidak hanya harga,

volume purna jual E-WOM juga dipengaruhi oleh manajemen usaha.

b. Focus

Focus marketer E-WOM adalah konsumen membangun dan menjaga
hubungan yang saling menguntungkan dalam berbagai peran utama pelanggan
(end wuser sekaligus mediator), pemasok (aliansi), karyawan, influencer,
rekruitmen, dan komender. Fokus E-WOM adalah pelanggan yang puas, mereka
akan berkomunikasi dengan calon pelanggan lain. Dengan kata lain fungsi E-
WOM adalah menciptakan kesetiaan pelanggan dengan cara mengubah prospek

menjadi pelanggan dan seterusnya partner marketing bisnis.

c. Timing

Rekomendasi E-WOM mungkin baik dilakukan sebelum atau setelah
pembelian E-WOM dapat beroperasi sebagai sumber penting informasi pada
prapembelian, yang umumnya dikenal sebagai masukan E-WOM.Pelanggan dapat
menjadi E-WOM apabila telah melakukan pembelian suatu produk atau

pengalaman konsumsi.

d. Solicitation

Tidak semua E-WOM berasal dari komunikasi pelanggan. E-WOM dapat
diberikan tanpa permintaan, ketika sulit untuk menemukan pewawancara, WOM
dapat diberikan tanpa permintaan pelanggan. Namun, ketika calon pelanggan

mencari pendapat lain dari pemimpin opini atau orang berpengaruh, ketika
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otoritas informasi dihasilkan, pemimpin opini menjadi salah satu tujuan yang

dapat direkrut untuk menjadi pemasaran jaringan sosial EWOM.

e. Intervention

Meskipun E-WOM dapat dihasilkan secara spontan, semakin banyak
perusahaan yang secara aktif melakukan intervensi untuk mendorong dan
mengelola kegiatan E-WOM. Mengatur E-WOM untuk beroperasi di tingkat
individu atau organisasi. Individu yang dicari adalah mereka yang dapat
merancang dan menyampaikan. E-WOM WOM sendiri aktif atau dapat

dijadikan sebagai panutan bagi penerus.

2.2.2.3 Dimensi Electronic Word of Mouth

Pada Penelitiannya, Goyette, et al., (2010) membagi EWOM dalam tiga

dimensi yaitu:

1. Intensity
Didefinisikan oleh Liu (2006), intensity (intensitas) dalam e-WOM
adalah banyaknya pendapat yang ditulis oleh konsumen dalam sebuah
situs jejaring sosial. Penelitian yang dilakukan oleh Goyette et al., (2010)
membagi indikator dari Intensity sebagai berikut :
a. Frekuensi mengakses informasi dari situs jejaring sosial
b. Frekuensi interaksi dengan pengguna situs jejaring sosial

c. Banyaknya Ulasan yang ditulis oleh pengguna situs jejaring sosial.
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2. Valence of Opinion
Adalah pendapat konsumen baik positif atau negatif mengenai
produk, jasa dan brand.Valence of Opinion memiliki dua sifat yaitu negatif
dan positif.Valence of Opinionmeliputi :
a. Komentar positif dari pengguna situs jejaring sosial
b. Rekomendasi dari pengguna situs jejraing sosial
3. Content
Adalah isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan
produk dan jasa. Indikator dari Content meliputi:
a. Informasi mengenai variasi
b. Informasi kualitas produk

c. Informasi mengenai harga yang ditawarkan.

Sebagai umat muslim dalam melakukan suatu tindakan diajarkan untuk
berhati — hati dalam menerima suatu informasi dan berita. Hoffman dan Novak
(2003) mengatakan bahwa Electronic word of mouthmemiliki karakteristik mudah
tersebar dan juga tidak mempunyai batasan sehinggadapat mengakibatkan pesan
yang disampaikan tidak semuanya dapattersaring dengan benar. Maka dari itu
sebagai umat muslimdan konsumen yang baik harus harus bisa memeriksa
kebenarannya, seperti yang terdapat pada Al Quran Surat Al Hujurat Ayat 6yang

berbunyi:
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Artinya: “Hai orang — orang yang beriman jika datang kepadamu orang
fasik membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak
menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui keadaanya

yang menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu. ”

Pada ayat ini dapat Kita ketahui sebagai umat islam dan konsumen yang
baik kita harus bisa berhati-hati dalam menerima informasi maupun berita-berita
yang beredar secara luas di internet, baik itu bersifat positif maupun negatif,
sehingga saat mendapat suatu informasi tidak diterima begitu saja melainkan
mencari tahu dulu kebenarannya agar tidak merugikan diri sendiri ataupun

oranglain.

2.2.3 Keputusan Pembelian Online

2.2.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian konsumenmenurut Kotler dan Armstrong (2008)
adalah membeli merek favorit dari berbagai pilihan yang ada, tetapi terdapat dua
faktor yaitu antara niat membeli dan keputusan membeli. Faktor pertama adalah
sikap orang lain, dan faktor kedua adalah faktor situasional. Oleh karena itu,
preferensi dan niat membeli tidak selalu mengarah pada pembelian yang

sebenarnya.

Didefinisikan oleh Yazid (2005:413), "Keputusan pembelian adalah
keputusan yang melibatkan opsi dua atau lebih alternatif untuk membeli”. Oleh

karena itu, dalam proses harus ada beberapa alternatif saat membuat keputusan
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pembelian.Keputusan pembelian adalah hasil dari hubungan yang berpengaruh

dan kompleksitas antara faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis.

Biasanya, keputusan adalah pilihan dari dua atau lebih opsi alternatif.
Dengan kata lain, untuk mengambil keputusan pasti ada pilihan lain. Sebaliknya,
jika konsumen tidak punya pilihan, tidak bisa diklasifikasikan sebagai keputusan

(Swastha dan Handoko, 2007:125).

Keputusan pembelian sudah dijelaskan dalam konsep islam yang mana
menyebutkan keputusan pembelian disebut juga khiyar yang berarti keputusan

untuk memilih (Djakfar, 2012).
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Artinya: Katakanlah (Muhammad), “Tidaklah sama yang buruk dengan
yang baik, meskipun banyaknya keburukan itu menarik hatimu, maka bertakwalah
kepada Allah wahai oramg-orang yang mempunyai akal sehat , agar kamu

beruntung.” (OS. Al-Ma’idah/5:100)

Ayat tersebut mengajarkan bahwasanya Allah SWT tidak mengizinkan
umatnya merugi dalam proses apapun, termasuk saat melakukan pembelian.
Manusia diharapkan mampu untuk membedakan antara keinginan dengan

kebutuhannya serta antara baik dan buruknya.
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2.2.3.2 Proses Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2009), proses keputusan pembelian
merupakan suatu proses dimana konsumen melalui lima tahap yaitu pengenalan
masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan
perilaku pasca pembelian yang dimulai jauh sebelum pembelian yang sebenarnya

dan memiliki dampak yang lama.

1. Pengenalan Masalah
Pemasar perlu mengumpulkan informasi dari banyak konsumen untuk
menentukan apa yang memicu permintaan tertentu. Ketika konsumen
menghadapi masalah, yaitu ketika ada perbedaan antara keadaan yang
diinginkan dan keadaan sebenarnya, akan muncul kesadaran akan permintaan.
2. Pencarian Informasi
Ketika konsumen yakin bahwa kebutuhan tersebut dapat dipenuhi dengan
membeli dan mengonsumsi produk, mereka mulai mencari informasi.
Konsumen yang perlu memenuhi kebutuhannya akan termotivasi untuk
mencari informasi lebih lanjut. Ukuran pencarian tergantung pada kekuatan
dorongan, jumlah informasi yang dimilikinya, tingkat akses dan pentingnya
informasi tambahan, dan kepuasan yang dicari oleh konsumen. Sumber-
sumber informasi konsumen terdiri dari empat kelompok:
a. Sumber Pribadi: teman, tetangga, keluarga, dan kenalan
b. Sumber Komersil: iklan, penyalur, tenaga penjualan, kemasan, dan
pameran

c. Sumber Umum: media masa, media elektronik, dan organisasi konsumen
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d. Sumber Pengalaman: pernah menguji dan menggunakan produk.
3. Evaluasi Alternatif
Evaluasi alternatif adalah proses mengevaluasi pilihan produk dan merek
dan memilihnya berdasarkan kebutuhan konsumen. Beberapa konsep dasar
akan membantu kita memahami proses evaluasi konsumen. Pertama,
konsumen berjuang untuk memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen mencari
keuntungan tertentu dari manfaat produk. Ketiga, konsumen memperlakukan
setiap produk sebagai kumpulan atribut dengan kemampuan berbeda untuk
memberikan manfaat guna memenuhi kebutuhan tersebut.
4. Keputusan Pembelian
Pada tahap evaluasi alternatif, konsumen akan lebih memilih merek di
antara berbagai pilihan. Konsumen juga dapat membentuk keinginan untuk
tidak membeli atau membeli produk favorit mereka. Saat menerapkan niat
beli, konsumen dapat membuat lima sub keputusan, yaitu merek, distributor,
kualitas, waktu, dan cara pembayaran. Proses keputusan pembelian konsumen
mungkin tidak selalu berkembang dengan gaya yang direncanakan dengan
cermat (Kotler dan Keller, 2009).
5. Perilaku Pasca Pembelian
Setelah membeli suatu produk, konsumen akan merasa puas atau tidak
puas dengan barang yang dibelinya. Pembeli akan menentukan apakah itu
memuaskan hubungan antara harapan konsumen dan kinerja yang diperoleh

dari produk. Jika produk tidak memenuhi ekspektasi, konsumen akan merasa



39

tidak puas. Aktivitas pemasar merupakan respon atas kepuasan dan

ketidakpuasan tersebut, sehingga daur hidup produk tidak akan berkurang.

2.2.3.3 Dimensi Keputusan Pembelian

Ada enam dimensi dalam menentukan keputusan pembelian (Kotler dan

Keller, 2012:178), diantaranya:

1. Pemilihan Produk

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk melakukan pembelian
terhadap produk / jasa atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain.Dalam
hal ini perusahaan perlu untuk memusatkan perhatiannya kepada konsumen
yang memiliki niat untuk membeli produk beserta alterative produk yang
mereka pertimbangkan. Dari berbagai pilihan produk yang ada beserta
alternative produk yang telah dipikirkan oleh konsumen, perusahaan harus
memusatkan  perhatiannya akan hal tersebut karena  konsumen
mempertimbangkan beberapa hal :

a. Kualitas produk, kualitas yang diberikan produk juga menjadi bahan
pertimbangan konsumen dalam memutuskan pembelian. Semakin baik
kualitas yang diberikan semakin besar minat konsumen untuk membeli.

b. Keragaman produk, konsumen melihat dan mempertimbangkan produk
beserta alternative produk lainnya melalui banyaknya variasi produk dari

suatu merek.
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C. Kebutuhan suatu produk, minat konsumen dalam menjatuhkan pilihannya
juga tergantung apa yang dibutuhkan konsumen, karena konsumen
membeli sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya.

2. Pemilihan Merek
Pembeli akan memutuskan merek mana yang akan dibeli, oleh karenanya
setiap merek harus memiliki keunggulannya sendiri-sendiri agar tampil beda.

Karena dari berbagai pilihan merek, konsumen akan menjatuhkannya pada

satu dari berbagai pilihan tersebut, dasar dari pemilihan merek tersebut

diantaranya ketertarikan pada merek, kebiasaan pada merek, kesesuaian pada
harga merek.
3. Pilihan Penyalur
Dalam pemasaran, penyalur juga disebut sebagai saluran distribusi.

Saluran distribusi merupakan rangkaian partisipan organisasional yang

melakukan semua fungsi yang dibutuhkan untuk menyampaikan produk dan

jasa dari penjual ke pembeli. Dari banyaknya penyalur produk, konsumen
hanya menentukan satu tempat pilihannya untuk melakukan pembelian,
karena pembeli harus memutuskan penyalur mana yang akan dikunjungi. Hal
tesebut dipengaruhi oleh kemudahan untuk mendapatkan produk, pelayanan
yang diberikan dan ketersediaan barang yang lengkap.
4. Jumlah Pembelian

Pembelian konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor, salah satunya

yaitu jumlah pembelian terakhir dan pengalaman konsumen dalam

menggunakan merek. Perusahaan sulit memprediksi keinginan kuantitas
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pembelian konsumen, dalam hal ini perusahaan harus menyediakan jumlah
produk yang sesuai dengan keinginan konsumen. Karena konsumen akan
menentukan jumlah pembelian berdasarkan keputusan jumlah pembelian dan
keputusan pembelian untuk persediaan. Keputusan jumlah pembelian
konsumen dipengaruhi oleh kebutuhan dan kecocokan terhadap produk.
Sedangkan pada keputusan pembelian untuk persediaan, dalam hal ini
konsumen memilki produk selain untuk memenuhi kebutuhannya juga
melakukan beberapa tindakan persiapan dengan sejumlah persediaan produk
yang mungkin dibutuhkannya pada saat mendatang.
5. Waktu Pembelian
Waktu pembelian konsumen tidak dapat diprediksi, keputusan pembelian
konsumen dalam pemilihan waktu bisa berbeda-beda. Misalnya dalam
seminggu, sebulan, bahkan setahun dan hal tersebut dipengaruhi oleh:
a. Menyesuaikan dengan kebutuhannya, konsumen akan melakukan
pembelian ketika kebutuhannya habis atau belum terpenuhi.
b. Keuntungan yang dirasakan, konsumen akan melakukan pembelian ketika
mereka merasa diuntungkan dari pembelian sebelumnya
c. Adanya alasan melakukan pembelian, alasan pembelian konsumen dapat
dipengaruhi oleh harga, kualitas, pelayanan atau tempat pembelian.
6. Metode Pembayaran
Pembayaran adalah tindakan untuk memenuhi suatu perikatan atau
melenyapkan suatu perikatan. Sedangkan metode menurut Rothwell dan

Kaazanas adalah cara, pendekatan atau proses penyampaian informasi (Yunus
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dan Jaya, 2020: 20). Sehingga metode pembayaran adalah cara untuk
memenuhi suatu perikatan. Dialam jualbeli konsumen akan menentukan
metode pembayaran seperti apa yang akan digunakannya, mulai dari cash
hingga debit atau kredit. Banyaknya metode pembayaran yang tersedia akan
mempengaruhi  keputusan pembelian  konsumen, karena konsumen

mengharapkan kemudahan dalam melakukan pembelian.

2.3 Hubungan Antar Variabel

2.3.1 Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian

Hasil Penelitian terdahulu oleh oleh Prabowo dan Nurhadi (2016)
mengatakan bahwa hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek, kualitas
produk, persepsi harga dan word of mouth baik secara parsial maupun simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Variabel-variabel citra
merek, kualitas produk, persepsi harga dan word of mouth mampu menjelaskan
variabel minat beli sebesar 73,2% dan sisanya sebesar 26,8% dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak dimasukan dalam penelitian. Hasil penelitian lain juga
sejalan dengan penelitian diatas yaitu menyatakan bahwa keputusan pembelian
online pada Aplikasi Shopee di Wilayah Jakarta Timur dipengaruhi oleh persepsi
harga (Darmansah & Yosepha, 2020). Hasil dari penelitian berikut juga didukung
oleh pendapat yang diungkapkan oleh Tjiptono (2008:152) dimana pada tingkat
harga tertentu, bila manfaat yang dirasakan konsumen meningkat, maka nilainya

akan meningkat pula.
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2.3.2 Pengaruh Electronic word of mouth terhadap Keputusan Pembelian

Hasil Penelitian terdahulu oleh Wiwik dan Raya(2021), menyatakan
bahwa Electonic Word of Mouth pada Aplikasi TIX 1D memiliki pengaruh positif
terhadap keputusan pembelian tiket bioskop.Serta dalam penelitian yang
dilakukan olehBadir dan Andjarwati (2020) juga mengatakan bahwa adanya
pengaruh positif dari nilai konstan. Arti positif menunjukkan bahwa e-WOM dan
keputusan pembelian memiliki hubungan langsung, sehingga semakin baik e-
WOM vyang diberikan oleh pengguna Tokopedia akan memperkuat pembelian

keputusan.

2.4 Kerangka Berfikir

Kerangka berfikir merupakan faktor-faktor yang berasal dari teori yang
berkaitan dengan masalah dalam penelitian (Sugiyono, 2010). Berdasarkan
beberapa penelitian terdahulu beserta penjelasan dari kajian teori yang telah
dijabarkan sebelumnya, peneliti dapat menyusun kerangka berfikir guna
memberikan gambaran antar hubungan dari variabel. Gambarannya dapat

dijabarkan sebagai berikut.
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Gambar2.1
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Sumber: Diolah oleh peneliti, 2021

Keterangan:
Pengaruh Parsial —>
Pengaruh Simultan : ----->

2.5 Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian. Hipotesis harus dibuktikan kebenarannya karena masih dugaan

(Sugiyono, 2009). Adapun hipotesis yang akan diuji dari penelitian ini ialah:

H1: Persepsi Harga dan Electronic word of mouth berpengaruh secara simultan

terhadap keputusan pembelian Erigo Official shop Shopee.co.id di Kota Malang



45

H2: Persepsi Harga berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian

Erigo Official shop Shopee.co.id di Kota Malang

H3: Electronic word of mouth berpengaruh secara parsial terhadap keputusan

pembelian Erigo Official shop Shopee.co.id di Kota Malang
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METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Jenis penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif. Menurut Duli
(2019) penelitian kuantitatif adalah kegiatan dengan mengumpulkan, mengolah,
dan melakukan analisis serta menyajikan sebuah data yang didasari dengan
jumlah atau banyaknya data yang dilakukan secara objektif guna memecahkan
suatu persoalan atau melakukan pengujian terhadap hipotesis dengan tujuan
mengembangkan prinsip-prinsip umum. Data dari penelitian ini menghasilkan
output berupa angka serta dianalisis menggunakan statistik sehingga dapat disebut
sebagai metode kuantitatif. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini
adalah pendekatan survei yaitu penelitian yang mengambil sampel dari populasi
dan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data yang pokok

(Singarumbun dan Effendy, 2006).

3.2 Lokasi Penelitian

Penelitian ini mengambil lokasi di Kota Malang dengan sasaran utamanya
Perguruan Tinggi Negeri (PTN) Kota Malang, yaitu Universitas Brawijaya,
Universitas Negeri Malang, Universitas Islam Negeri (UIN) Maulana Malik
Ibrahim Malang, Politeknik Negeri Malang dan Politeknik Kesehatan Malang.
Mahasiswa dipilih sebagai objek penelitian karena berdasarkan hasil riset

sebelumnya, menunjukkan bahwa usia yang mendominasi dalam melakukan

46
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belanja secara online adalah usia 19-24 tahun. Peneliti percaya bahwa mahasiswa
lebih mengetahui dan memahami tentang teknologi informasi di dunia online
serta sering melakukan belanja online. Penelitian dari Fatmawati (2020) yang
menunjukkan bahwa sebagian besar mahasiswa ingin memenuhi kebutuhan
hidupnya dengan cara instan tanpa harus membuang banyak tenaga dan waktu,
serta harga yang ditawarkan di toko online tidak terlalu mahal. Sejalan juga
dengan penelitian yang dilakukan oleh Kara (2016) bahwa faktor-faktor yang
melatar belakangi mahasiswa melakukan pembelian melalui online shop yaitu
karena faktor waktu dan tempat yang fleksibel, harga disesuaikan dengan kualitas
produk mudah melakukan transaksi tanpa harus mendatangi toko langsung,
pilihan jenis lebih banyak, dan kenyamanan dalam memilih produk. Hal lain juga
didukung karena peneliti sendiri merupakan salah satu mahasiswa di Kota Malang
sehingga mempermudah peneliti dalam memperoleh responden yang sesuai

dengan penelitian.

3.3 Populasi dan Sampel Penelitian

3.3.1 Populasi

Populasi merupakan berbagai sumber data yang memiliki karakteristik
yang sesuai dan akan digunakan dalam suatu penelitian, populasi bersifat
menyeluruh yang berarti dalam penelitian populasi digunakan sebagai
keseluruhan objek penelitian misalnya manusia, hewan, tumbuhan, dan peristiwa

(Warsito, 1992:49).



48

Sementara Sugiyono (2008:72) menyatakan pendapat bahwa populasi
merupakan suatu objek atau subjek yang terdapat salam suatu daerah generalisasi
tertentu dan memiliki kualitas serta karakteristik yang akan dipelajari dan akan
diambil kesimpulan oleh peneliti dalam sebuah penelitian. Populasi target dari
penelitian ini ialah Mahasiswa PTN (Universitas Brawijaya, Universitas Negeri
Malang, UIN Malang, Politeknik Negeri Malang, Poltekkes Malang)Kota Malang

yang menjadi konsumen Erigo Offical Shop di Shopee.co.id.

3.3.2 Sampel

Sampel menurut Arikunto (2002:109) ialah sebagian dari populasi yang
dijadikan wakil penelitian. Adapun pengambilan sampel harus dilakukan
menggunakan teknik-teknik yang disebut teknik sampling. Mahasiswa dari PTN
Kota Malang dijadikan sebagai populasi penelitian ini. Menurut (Malhotra N. K.,
2006) perhitungan tersebut dilakukan dengan melakukan menjumlahitem variable
minimal dikali 4 atau 5. Sehingga, diperoleh hasil 130 sebagai minimal sampel

yang akan diambil peneliti berdasar perhitungan 26 (jumlah item) x 5.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik sampling adalah cara yang digunakan dalam menentukan jumlah
sampel yang sesuai dengan ukuran sampel dengan memperhatikan sifat-sifat dan
penyebaran populasi yang representatif guna dijadikan sumber data (Margono,
2004). Pada penelitian ini, peneliti menggunakan metode non-probability
sampling yang merupakan salah satu teknik sampling yang membedakan setiap

peluang dan kesempatan untuk seluruh populasi yang akan dijadikan sampel.
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Proportional sampling merupakan teknik yang digunakan dalam penelitian ini.
Proportional sampling sendir ialah suatu teknik yang menentukan sampelnya
berdasar pada pertimbangan unsur-unsur atau kategori dalam populasi penelitian,
peneliti mengambil wakil-wakil dari tiap kelompok yang ada dalam populasi yang
jumlahnya disesuaikan dengan jumlah anggota subyek yang ada didalam masing-
masing kelompok tersebut (Arikunto S. ,2010:98). Peneliti menggunakan teknik
proportional sampling untuk memperoleh data yang representatif dan seimbang
dengan mengasumsikan populasi berdasarkan banyaknya mahasiswa yang ada

pada setiap Perguruan Tinggi Negeri di Kota Malang.

Tabel 3.1
Tabel Jumlah Mahasiswa Perguruan Tinggi Negeri Kota Malang

Perguruan Tinggi Negeri Jumlah Mahasiswa
Universitas Brawijaya 69.799
Universitas Negeri Malang 40.376
Universitas Islam Negeri Maulana 18.617

Malik Ibrahim Malang
Politeknik Negeri Malang 13.451
Poltekkes Malang 3095

Jumlah 145,338

Sumber: diolah dari PDDIKTI 2020-2021

Proporsi sampel:

1. Universitas Brawijaya

69799
"= 145338

x 130 = 62,43 (62 responden)

2. Universitas Negeri Malang

40376
"= 145338

x 130 = 36,1 (36 responden)
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3.Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang

18617
~ 145338

n x 130 = 16,6 (17 responden)

4.Politeknik Negeri Malang

13451
"~ 145338

n x 130 = 12,03 (12 responden)

5. Politeknik Kesehatan Malang

3095
145338

n= x 130 = 2,7 (3 responden)

3.5 Jenis Data

3.5.1 Jenis Sumber Data

a. Data Primer

Suatu data yang diperoleh berasal dari sumber utama seorang individu
seperti wawancara maupun hasil kuesioner dapat dikatakan sebagai data primer
(Umar, 2013). Data primer merupakan data yang diperoleh tanpa dilalui perantara
dan didapatkan dari sumber aslinya secara langsung. Data primer digunkan
sebagai sumber utama dalam memperoleh jawaban dipenelitian ini. Adapun dalam
penelitian ini data primernya merupakan hasil dari jawaban Kkuisioner yang
sebelumnya sudah disebarkan kepada para responden penelitian melalui google
form. Responden penelitian yang dimaksud ialah Mahasiswa Perguruan Tinggi
Negeri di Kota Malang yang menjadi konsumen Erigo Official shop di

Shopee.co.id.
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3.5.2 Jenis Data

Jenis data dalam penelitian ini memiliki hubungan dengan sumber data dan
pemilihan metode yang digunakan oleh peneliti dalam melaksanakan penelitian
ini. Jenis data yang dikumpulkan dalam penelitian ini yang bervariabel X1, X2,
dan Y ialah data semi kuantitatif yang berupa jawaban atas pertanyaan dalam
kuisioner yang berkaitan dengan harga, electronic word of mouth, dan keputusan

pembelian.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data merupakan kegiatan dengan melakukan pengamatan
terhadap variabel yang akan diteliti melalui metode wawancara, observasi,
dokumentasi, serta kuesioner (Arikunto, 2010). Menurut Sugiyono (2017),
kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk
dijawab. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang efisien bila peneliti
tahu dengan pasti variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa diharpkan
dari responden. Teknik pendekatan survey merupakan teknik yang dirancang agar
dapat menghasilkan informasi yang spesifik melalui kuesioner yang disebarkan

kepada responden oleh peneliti.

Survey dilakukan dengan tujuan mendapatkan kepastian informasi yang
diberikan oleh sampel dengan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpul
data. Kuesioner kali ini disebarkan kepada mahasiswa PTN Kota Malang

(Universitas Brawijaya, Universitas Negeri Malang, Universitas Islam Negeri
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Malang, Politeknik Negeri Malang, dan Politeknik Kesehatan Malang) yang
menjadi konsumen Erigo Official Shop Shopee.co.id melalui link google form.
Peneliti meminta bantuan teman-teman dari beberapa mahasiswa PTN Kota
Malang untuk menyebarkan link kuesioner google form ke Grup Whatsapp
masing-masing mahasiswa. Selain itu kuesioner dalam google form disebarkan

kepada akun twitter @collegemenfess, @mahasiswamlg dan @infomalang.

3.7 Definisi Operasional Variabel

Penelitian ini menggunakan dua variabel yakni variabel bebas atau variabel
independen dan variabel terikat atau variabel dependen. Menurut Sugiyono
(2017),variabel penelitian adalah perolehan formasi dan penarikan kesimpulan

dengan mempelajari dan mengukur objek-objek yang ditetapkan dalam penelitian.

a. Variabel Bebas atau Variabel Independen

Variabel bebas atau variabel independen ialah variabel yang dapat
menjelaskan adanya pengaruh dari variabel lain. variabel bebas yang digunakan
dalam penelitian ini dilambangkan sebagai X yaitu Harga dan Electronic word of

mouth.

1. Persepsi Harga (X1)
Kotler dan Amstrong(2012)menjabarkan terdapat empat ciri yang menjadi
ukuran dari harga:
1. Keterjangkauan Harga
2. Kesesuaian Harga dengan kualitas produk

3. Daya Saing Harga
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4. Kesesuaian Harga dengan manfaat
2. Electronic word of mouth (X2)
Goyette et al(2010) menyatakan pendapatnya mengenai pembagian dari
electronic word of mouth:
1. Intensity
2. Valence of Opinion

3. Content

b. Variabel Terikat atau VVariabel Dependen

Pada penelitian ini variabel terikat dilambangkan sebagai Y. Variabel terikat
merupakan variabel yang memberikan pengaruh terhadap variabel lainnya.
Variabel terikat dalam penelitian ini ialah Keputusan Pembelian Secara Online.
Keputusan pembelian adalah keputusan yang melibatkan opsi dua atau lebih
alternatif untuk membeli secara online. Indikator Keputusan Pembelian Secara

Online dalam penelitian ini adalah:

1. Pemilihan Produk
2. Pemilihan Merek
3. Pilihan Penyalur

4. Jumlah Pembelian
5. Waktu Pembelian

6. Metode Pembayaran



Tabel 3.2
Definisi Operasional Variabel
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No

Variabel

Dimensi

Definisi
Operasional

Indikator

Persepsi
Harga
(Kotler dan
Armstrong,
2012)

Keterjangkauan
Harga

Yang dimaksud
keterjangkauan

harga dalam
penelitian ini
adalah harga
pada Erigo
Official ~ Shop
sesuai dan
terjangkau bagi
para konsumen

1. Harga

sesuai
dengan  kondisi
keuangan

Harga sesuai
dengan kalangan

umur 19-24 tahun

Kesesuaian
Harga dengan
Kualitas
Produk

Yang dimaksud
kesesuaian harga
dengan kualitas
produk  dalam
penelitian ini
adalah harga
Erigo official
Shop harus
sesuai  dengan
kualitas produk
agar tidak
menimbulkan
kekecewaan
konsumen

1. sesuai dengan
kualitas
produk yang
diterima

Daya
Harga

Saing

Yang dimaksud
daya saing harga
dalam penelitian
ini adalah harga
Erigo  Official
Shop  memiliki
daya saing
terhadap
kompetitornya

Mampu bersaing
dengan
kompetitor

2. Lebih murah

Kesesuaian
harga dengan
manfaat

Yang dimaksud
kesesuaian harga
dengan manfaat
dalam penelitian
ini adalah harga
Erigo Official
Shop memiliki
nilai manfaat

1. Sebanding
manfaat
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adalah konsumen
memiliki pilihan
untuk  memilih
produk Erigo
Official Shop
dibanding
dengan  produk
alternative lain

No | Variabel Dimensi Definisi Indikator
Operasional
bagi konsumen
2 | Electronic | Intensity Yang dimaksud [1. Mengakses media
word  of Intensity dalam sosial
mouth penelitian ini |2. Interaksi antar
(Goyette, adalah frekuensi pengguna
et al. 2010) konsumen dalam
membuka media
social dan
frekuensi
interaksi
pengguna media
sosial
Valence of | Yang dimaksud | 1. Komentar positif
Opinion valence of | 2. Rekomendasi
opinion  dalam membeli
penelitian ini
adalah pendapat
konsumen baik
positif atau
negative
mengenai produk
Content Yang dimaksud | 1. Informasi variasi
content  dalam produk
penelitian ini | 2. Informasi kualitas
adalah produk
informasi- 3. Informasi harga
informasi  yang
disampaikan
mengenai produk
Erigo  Official
Shop
3 | Keputusan | Pemilihan Yang dimaksud | 1. Kualitas produk
Pembelian | Produk dengan 2. Varian produk
(Kotler dan pemilihan 3. Manfaat produk
Keller, produk  dalam
2012) penelitian ini
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No

Variabel

Dimensi

Definisi
Operasional

Indikator

Pemilihan
Merek

Yang dimaksud
dengan
pemilihan merek
dalam penelitian
ini adalah
konsumen akan
menjatuhkan
pilihannya pada
merek Erigo
Official Shop
dari berbagai
pilihan yang ada

N

Ketertarikan
merek

Kebiasaan merek
Kesesuaian harga
merek

Pilihan
Penyalur

Yang dimaksud
pilihan penyalur
dalam penelitian
ini adalah
keadaan dimana
konsumen dapat
memilih
berbagai reseller
produk Erigo
Official Shop
yang sudah
tersebar di
seluruh
Indonesia

N

Kemudahan
Pelayanan
Kelengkapan

Jumlah
Pembelian

Yang dimaksud
jumlah
pembelian dalam
penelitian ini
adalah Erigo
Official Shop
harus mampu
menyediakan
stok produk yang
siap untuk dibeli,
ini agar
konsumen tidak
beralih ke merek
alternative lain

1.
2.

Kebutuhan
Promo
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pembayaran
dalam penelitian
ini adalah
metode
pembayaran
yang disediakan
oleh Erigo
Official  Shop,
semakin banyak
metode
pembayaran
yang disediakan
semakin  tinggi
minat konsumen
untuk  membeli
karena  merasa
adanya
kemudahan

No | Variabel Dimensi Definisi Indikator
Operasional
Metode Yang dimaksud | 1. Lengkap
Pembayaran metode 2. kemudahan

Sumber: Data diolah 2021

3.8 Skala Pengukuran

Peneliti menggunakan alat bantu berupa kuesioner guna melakukan

penelitian malalui jawaban responden dalam kuesioner yang nantinya akan diolah

dalam skala pengukuran. Penelitian ini menggunakan skala pengukuran likert,

yaitu skala yang digunakan dalam mengukur sikap, pendapat maupun persepsi

seseorang maupun kelompok mengenai suatu fenomena sosial dengan 5 poin

skala dengan interval yang sama (Jogiyanto, 2004:66):

a. Sangat Setuju (SS) mendapat score lima (5)

b. Setuju (S) mendapat score empat (4)

c. Netral (N) mendapat score tiga (3)
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d. Tidak Setuju (TS) mendapat score (2)

e. Sangat Tidak Setuju (STS) mendapat score satu (1)
3.9 Uji Validitas dan Reliabilitas
3.9.1 Uji Validitas

Uji validitas dilakukan demi mengukur ketepatan data yang terjadi secara
nyata pada objek penelitian dengan melihat data dari variabel yang dilaporkan
kepada peneliti. Peneliti akan menggunakan bantuan program SPSS (Statistical
Package for Social Science) didalam komputer. Adapun penelitian ini
menggunkan validitas eksternal yang mana validitas dilakukan dengan cara

memperoleh korelasi antara tolak ukur eksternal dengan alat pengukur baru.

Untuk menentukan item-item yang valid dan yang tidak valid maka peneliti

melakukan konsultasi menggunakan tabel r product momentyaitu:

= n Zxy — (Zx) (Zy)
Vn((Zx)? — (2x)? (n(Xy?) - (Zy)?)

Keterangan:

X = Skor yang dihasilkan dari masing-masing pertanyaan

Y = Jumlah dari total skor

n = Jumlah responden

Kriteria yang dihasilkan dalam menilai uji validitas ialah:
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a. Jika r nitung lebih besar daripada r et maka item kuesioner tersebut dikatakan

bersifat valid (taraf signifikansi 5%)

b. Jika r nitung lebih kecil dari r el maka kuesioner tersebut dapat dinyatakan tidak

valid (taraf signifikansi 5%)

3.9.2 Uji Reliabilitas

Untuk menguji sejauh mana sebuah data dapat dipercaya maka perlu
dilakukan uji reliabilitas. Selain itu uji reliabilitas digunakan demi mengukur
kekonsistenan alternatif alat ukur dalam kuesioner yang dilakukan. Pengertian
reliabilitas ialah alat pengumpulan suatu instrumen yang dapat dipercaya karena
instrumen tersebut sudah baik (Arikunto, 2010). Uji reliabilitas dilakukan setelah
memperoleh item-item yang valid dari uji validitas sehingga dapat dilakukan uji
reliabilitas dengan menggunakan bantuan SPSS pada komputer menggunakan
rumus cronbachalpha. Adapun hasil dari data yang diuji apabila bersifat reliabel
maka harus memiliki nilai cronbach alpha lebih besar dari 0,60 dan bersifat tidak

reliabel jika nilai yang diperoleh kurang dari 0,60 (Malhotra, 2009).

3.10 Analisis Data

3.10.1 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik digunakan untuk memperoleh model regresi yang ideal
dengan tujuan untuk meminimalisir masalah statistik yang mungkin terjadi saat
pengerjaan (Gani dan Amalia, 2015). Adapun parameter yang dapat digunakan

untuk memperoleh model regresi yang sesuai dengan standar statistik ialah:
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3.10.1.1 Uji Normalitas

Guna mengetahui suatu variabel dapat dikatakan normal maupun tidak
sesuai dengan residual yang diteliti merupakan tujuan dilakukannya uji
normalitas. Uji normalitas ini dapat diperoleh dari penyebaran data didalam grafik
serta suatu sumbu diagonal (Ghozali, 2013:111). Seperti diketahui bahwa uji t dan
F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distriusi normal. Jika asumsi ini
dilanggar maka uji statistik menjadi tidak valid untuk jumlah sampel kecil. Ada
cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak yaitu
dengan analisis grafik dan uji statistik. Dalam penelitian ini, menggunakan uji

statistik Kolmogorov-Smirnov Test.

1) Jika nilai sg > 0,05, maka artinya data yang digunakan dalam penelitian ini
berdistribusi normal.
2) Jika nilai < 0,05, maka artinya data yang digunakan dalam penelitian ini

tidak berdistribusi normal.

3.10.1.2 Uji Multikolinieritas

Menurut Ghozali(2018:107) pengujian hubungan antar variabel bebas
(independen) ada ataupun tidak ada dalam model regresi merupakan tujuan
dilakukannya uji multikolinieritas. Model regresi dinyatakan baik jika nilainya
terbebas dari multikolinieritas. Ada atau tidak adanya multikolinieritas didapatkan
dari nilai variance inflation factor (VIF) dan tolerance yakni apabila nilai VIF
berada disekitar angka satu (1) dan tidak melebihi angka (10) serta nilai

tolerancenya lebih dari 0,10. Apabila multikolinieritas memenuhi syarat yang
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sempurna maka dapat diketahui adanya pengaruh antar variabel bebas sehingga
dapat mempengaruhi nilai tetap dari setiap variabel bebas tersebut sehingga
nantinya hasil dari regresi bersifat dinamis berubah-ubah ataupun tidak stabil

sehingga variabel yang seharusnya bersifat reliabel dapat menjadi sebaliknya.

Uji multikolinieritas pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
apakah diantara variabel X1 dan X2 memiliki masalah multikorelasi atau tidak.
Uji ini harus dilakukan apabila variabel bebas lebih dari satu. Apabila penelitian
ini didapatkan nilai signifikansi VIF < 10 maka tidak terjadi masalah korelasi

antara variabel bebas.

3.10.1.3 Uji Heteroskedastisitas

Menurut Ghozali(2018:137) uji bertujuan menguji apakah dalam sebuah
model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Jika varian dari residual dari satu pengamatan ke
pengamatan yang lain tetap, maka disebut homokedastisis dan jika varian berbeda
disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang

homokedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas.

Menurut  Ghozali(2013:139) untuk  mendeteksi ada tidaknya
heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melakukan Uji Glejser. Uji Glejser
mengusulkan untuk meregeres nilai absolut residual terhadap variabelindependen.
Hasil probabilitas dikatakan signifikan jika nilai signifikansinya diatas

kepercayaan 5% (0,05). Dasar pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut:

1) Jika nilai signifikansi variabel independent< 0,05: terjadi heteroskedastisitas.
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2) Jika nilai signifikansi  variabel independent>0,05: tidak terjadi

heteroskedastisitas.

Uji heterokesdastisitas pada penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui
apakah varians dari residual antara satu pengamatan dengan pengamatan lain
berbeda. Penelitian yang baik adalah penelitian yang tidak mengandung

heterokesdastisitas.

3.10.2 Analisis Regresi Linier Berganda

Menurut Juliandi dan Irfan(2013) tujuan dari dilakukannya analisis regresi
linier yaitu untuk melakukan prediksi terhadap suatu nilai dari variabel dependen
yang sifatnya berubah-ubah karena dipengaruhi oleh variabel independen. Suatu
variabeldapat dikatakan merupakan regresi berganda apabila variabel
independennya lebih dari atau sama dengan dua. Sehingga peneliti menggunakan

regresi berganda dalam penelitian in karena memiliki dua variabel independen.

Tujuan dari dilakukannya persamaan regresi dalam penelitian ini ialah
untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dari variabel independen yakni harga
dan electronic word of mouth terhadap variabel dependen yaitu keputusan
pembelian online. Rumus regresi berganda yang digunakan dalam penelitian ini

yaitu

Y=a+ p1X1+ p2X2......+fnXn+e

Keterangan:

Y . Keputusan Pembelian Online
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a : Konstanta

B1 - Koefisien regresi dari variabel Harga

B2 : Koefisien regresi dari variabel Electronic word of mouth
e : Standar error

3.10.3 Uji Hipotesis

Dalam melakukan uji statistik maka tujuan utamanya yaitu untuk
mengetahui apakah suatu hipotesis yang diajukan memiliki makna atau tidak

dengan teknik:

3.10.3.1 Uji f (Uji Simultan)

Untuk mengetahui apakah masing-masing variabel independen yakni
harga (X1) dan electronic word of mouth(X2) memiliki pengaruh yang simultan
terhadap variabel dependen atau keputusan pembelian online (Y). Maka perlu
dilakukan uji statistik f. Adapun bentuk-bentuk dari pengujiannya dapat dilakukan

demgan :

1. Ho : Bi = 0,mengartikan bahwa dari masing-masing variabel independen
secara bersamaan tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel
dependen.

2. Ho : Pi # 0,, mengartikan bahwa masing-masing variabel independen

secara bersamaan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

Kriteria yang diperlukan dalam mengambil keputusan:
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1. Apabila f niung lebih kecil daripada f tabel dinilai o = 5% maka H, dapat
diterima
2. Apabila f niung lebih besar daripada f tabel dinila oo = 5% maka Ha dapat

diterima

3.10.3.2 Uji t (Uji Parsial)

Uji t dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah dari setiap
variabel independen berpengaruh pada variabel dependen, dan tingkat
pengaruhnya ini apakah bersifat signifikan maupun tidak signifikan (Sugiyono,
2005). Langkah-langkah yang dilakukan dalam melaksanakan uji t yaitu:

1. Menentukan Formulasi Hipotesis

Ho variabel independen atau x seluruhnya tidak mempengaruhi variabel y

H. variabel independen atau x semuanya memiliki pengaruh kepada

variabel y

2. Menentukan t tabel dan t hitung
t wabet dengan tingkat = 5% (0,05)
t hitung diperoleh melalui hasil penghitungan pada komputer yakni (n-1-k)
3. Melakukan penentuan terhadap kriteria pengujian
a. Ketika Ho ditolak dan Ha diterima menunjukkan hasil berupa t hitung™> t
wbel yang berarti variabel independen atau (X) yakni harga dan
electronic word of mouthmemiliki pengaruh positif terhadap variabel
dependen (YY) yakni keputusan pembelian online.
b. Apabila H, diterima dan H. ditolak maka menunjukkan hasil

perhitungan t niwng< t twner Yang berarti variabel independen (X)
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yakniharga dan electronic word of mouthtidak mempengaruhi variabel
dependen () yakni keputusan pembelian online. Penelitian ini dapat
dilihat dari tingkat probabilitasnya juga, apabila nilai probabilitas lebih
besar dari 0,05 maka H, diterima namun jika probabilitas kurang dari

0,05 maka H, ditolak.
3.10.4 Koefisien Determinasi (R?)

Menurut Sugiono (2016:257) korelasi dapat dilanjutkan dengan
menghitung koefisien determinasi, dengan cara mengkuadratkan koefisien yang
ditemukan. Koefisien determinasi digunakan untuk menguji seberapa besar
pengaruh variabel X terhadap variabel Y.Koefisien determinan berkisar antara nol
sampai dengan satu (0 < R? < 1). Hal ini berarti bila R? = 0 menunjukkan tidak
adanya pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen, bila
adjusted R2 semakin besar mendekati 1 menunjukkan semakin kuatnya pengaruh
variabel independen terhadap variabel dependen dan bila adjusted R? semakin
kecil bahkan mendekati nol, maka dapat dikatakan semakin kecil pula pengaruh

variabel independen terhadap variabel dependen.



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Erigo merupakan brand fashion pria dan wanita buatan asli Indonesia.
Brand ini didirikan oleh Muhammad Sadad pada tahun 2010 dengan merek
bernama SELECTED AND CO lalu berganti nama menjadi Erigo pada Juni 2013
dan Kini telah terkenal di seluruh Indonesia. Produk Erigo sendiri terdiri atas kaos,
kemeja, jaket, celana, dan tas yang dibuat dengan material berkualitas terbaik dan
desain yang unik. Dengan mengusung semangat anak muda, brand Erigo ingin
mendorong anak muda untuk memiliki hasrat eksplorasi yang tinggi.

(iprice.co.id)

Setelah bergabung di e-commerce, Erigo merasakan dampak yang sangat
signifikan. Sepanjang 2020, Erigo mencatat peningkatan pesanan hingga lebih
dari 10 kali lipat dibanding tahun sebelumnya. Erigo Official shop adalah akun

resmi dari Erigo Store di Platform Shopee.

66
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4.1.2 Karakteristik Responden

Gambar 4.1
Proporsi Responden

Proporsi Responden

B Universitas Brawijaya
M Universitas Negeri Malang

M Universitas Islam Negeri
Maulana Malik Ibrahim
Malang

B Politeknik Negeri Malang

m Politeknik Kesehatan Malang

Sumber: Data diolah, 2021

Dalam data penelitian ini didapatkan sampel penelitian sebesar 130

responden. Dengan hasil masing-masing PTN sebagai berikut:

1. Universitas Brawijaya sebesar 62 atau 47.6% dari total keseluruhan
sampel

2. Universitas Negeri Malang sebesar 36 atau 27.6% dari total keseluruhan
sampel

3. Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang sebesar 17 atau
13.07% dari total keseluruhan sampel

4. Politeknik Negeri Malang sebesar 12 atau 9.2% dari total keseluruhan

sampel
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5. Politeknik Kesehatan Malang sebesar 3 atau 2.3% dari total keseluruhan

sampel

Gambar 4.2

Karakteristik Umur

KARAKTERISTIK UMUR

80
60
40
20 I B KARAKTERISTIK
UMUR
0 T T f— T 1

Umur 19- Umur 22- Umur >24
21 24

Sumber: Data diolah, 2021

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik
purposive-sampling, yaitu teknik yang memungkinkan peneliti untuk memilih
sampel sesuai kriteria. Dalam penelitian ini target penelitian yang diinginkan ialah
pada kisaran 19-24 tahun dan sudah pernah melakukan pembelian produk Erigo di

Shopee.co.id. dari gambar diatas, didapatkan responden sebagai berikut:

1. Umur 19-21 tahun sebanyak 63
2. Umur 22-24 tahun sebanyak 62

3. Umur >24 tahun sebanyak 5

4.1.3 Deskripsi Jawaban Responden
Variabel dalam penelitian ini diukur dengan menggunakan skala likert

dengan skor 1-5. Skor 1 untuk jawaban sangat tidak setuju (STS), skor 2 untuk
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jawaban tidak setuju (TS), skor 3 untuk jawaban netral (N), skor 4 untuk jawaban

setuju (S), dan skor 5 untuk jawaban sangat setuju (SS).

4.1.3.1 Variabel Persepsi Harga

Pengukuran variabel persepsi harga dalam penelitian ini menggunakan

empat dimensi dengan 6 item pernyataan.

Tabel 4.1

Deskripsi Responden Variabel Persepsi Harga

Persepsi Harga

Dimensi Indikator STS|TSIN | S |ST Mean
F F |F |F |F
Keterjangkauan Harga X1.1 1] 1] 2143 8 4.58
X1.2 1| 1| 5] 41| 82 4.55
Nilai Rata-Rata Dimensi Keterjangkauan Harga 4.57
Kesesuaian harga dengan

kualitas produk
X1.3 1| 1| 11| 43| 74 4.45
Nilai Rata-Rata Dimensi Kesesuaian harga dengan kualitas produk 4.45
. X1.4 1| 2] 10| 48| 69 4.40

Daya saing harga
X1.5 2| 4] 10| 49| 65 4.32
Nilai Rata-Rata Dimensi Daya saing harga 4.36

Kesesuaian harga dengan

manfaat X1.6 1| 1| 11| 59| 58 4.32
Nilai Rata-Rata Dimensi Kesesuaian harga dengan manfaat 4.32
Nilai Rata-Rata Variabel Persepsi Harga 4.42

Sumber: Data diolah, 2021

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa dimensi dimensi keterjangkauan harga

memiliki nilai rata-rata tertinggi. Hal ini dikarenakan dari empat dimensi yang

ada, dimensi keterjangkauan harga memiliki nilai rata-rata tertinggi yaitu 4,57.
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Pengukuran variabel Electronic word of mouth dalam penelitian ini

menggunakan tiga dimensi dengan 7 indikator pernyataan

Tabel 4.2

Deskripsi Responden Variabel Electronic Word of Mouth

Electronic Word of Mouth

Dimensi Indikator STS |TS |N S SS Mean
F F |F |F |F
. X2.1 10| 26| 30| 46| 18 3.28
Intensity
X2.2 71 13| 13| 59| 38 3.83
Nilai Rata-Rata Dimensi Intensity 3.28
Valence of Opinion X2.3 1 1| 10| 58| 60 4.35
X2.4 3 3 9| 52| 63 4.30
Nilai Rata-Rata Dimensi valence of opinion 4.32
X2.5 1 2 6| 57| 64 4.39
Content X2.6 1 3 8| 59| 60 4.36
X2.7 1 1 3| 53| 72 4.49
Nilai Rata-Rata Dimensi Content 4.49
Nilai Rata-Rata Variabel Electronic Word of Mouth 411

Sumber: Data diolah, 2021

Tabel 4.2 menjelaskan bahwa dimensi content dengan tiga indicator

pernyataan memiliki nilai rata-rata tertinggi. Dimensi content memiliki rata-rata

item tertinggi sebesar 4,49.

4.1.3.3 Variabel Keputusan Pembelian

Pengukuran variabel

keputusan

pembelian

dalam penelitian ini

menggunakan lima dimensi dengan 13 indikator pernyataan.




71

Tabel 4.3

Deskripsi Responden Variabel Keputusan Pembelian

Keputusan Pembelian

STS|TS|N |S |SS
. . . Mean
Dimensi Indikator F F |F |F |F
Y1 1 2 8| 44| 75 3.31
Pemilihan Produk Y2 1 1|10| 64| 54 3.47
Y3 1 4 8| 46| 71 3.31
Nilai Rata-Rata Dimensi Pemilihan Produk 3.39
Y4 2 5| 14| 52 | 57 3.33
Pemilihan Merek Y5 21 4| 10| 56| 58 3.37
Y6 2| 2| 12| 61| 53 3.42
Nilai Rata-Rata Dimensi Pemilihan Merek 3.42
Y7 1| 4| 2| 55| 68 3.38
Pilihan Penyalur Y8 1| 2| 5| 62| 60 3.45
Y9 2| 2| 8] 49| 69 3.33
Nilai Rata-Rata Dimensi Pilihan Penyalur 3.33
Jumlah Pembelian Y10 1] 3] 8152166 4.38
Y11 1| 2| 16| 60| 51 3.40
Nilai Rata-Rata Dimensi Jumlah Pembelian 3.89
Metode Pembayaran Y12 1] 1] 9159152 4.05
Y13 1| 1| 7] 52| 69 3.58
Nilai Rata-Rata Dimensi Metode Pembayaran 3.82
Nilai Rata-Rata Variabel Keputusan Pembelian 3.84

Sumber: Data diolah, 2021

Tabel 4.3 menjelaskan bahwa dimensi jumlah pembelian dengan dua
indicator pernyataan memiliki nilai rata-rata tertinggi. Hal ini dikarenakan dari
lima dimensi yang ada, dimensi jumlah pembelian memiliki nilai rata-rata

tertinggi yaitu 3,89.
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4.1.4 Uji Validitas dan Reliabilitas

4.1.3.1 Uji Validitas

Uji validitas menunjukkan sejauh mana instrumen dalam penelitian ini
dapat mengukur apa yang ingin diukur. Apabila hasil signifikansi menunjukkan
<0,05 maka dinyatakan valid dan apabila sebaliknya maka dinyatakan tidak valid.
Penyebaran kuesioner dalam uji validitas dan reliabilitas diberikan kepada 30
orang responden penelitian. Nilai r tabel dengan ketentuan df 30 — 2 = 28 dan

tingkat signifikansi sebesar 5%, angka yang diperoleh dari r tabel sebesar 0,361

Tabel 4.4
Hasil Uji Validitas Variabel X1

Korelasi (r) Sig (p) r tabel Keterangan

X1.1 0,847 0,000 0,361 Valid
X1.2 0,867 0,000 0,361 Valid
X1.3 0,815 0,000 0,361 Valid
X1.4 0,872 0,000 0,361 Valid
X1.5 0,754 0,000 0,361 Valid
X1.6 0,901 0,000 0,361 Valid
X1 1

Sumber: Hasil perhitungan SPSS 20.0

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan semua item dari pernyataan
variabel X1 (Persepsi Harga) dikatakan valid karena nilai r niwng lebih besar dari r
el 0,361 dan nilai signifikan dari semua item variabel X1 menunjukkan nilai

<0,50.
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Tabel 4.5

Hasil Uji Validitas Variabel X2
Korelasi (r) | Sig (p) r tabel Keterangan
X2.1 0,683 0,000 0,361 Valid
X2.2 0,831 0,000 0,361 Valid
X2.3 0,852 0,000 0,361 Valid
X2.4 0,791 0,000 0,361 Valid
X2.5 0,861 0,000 0,361 Valid
X2.6 |0,852 0,000 0,361 Valid
X2.7 |0,867 0.000 0,361 Valid
X2 1

Sumber: Hasil perhitungan SPSS 20.0

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan semua item dari pernyataan
variabel X2 (Electronic word of mouth) dikatakan valid karenakarena nilai r nitung
lebih besar dari r e0,361 dan nilai signifikan dari semua item variabel X2

menunjukkan nilai <0,50.

Tabel 4.6
Hasil Uji Validitas Variabel Y
Korelasi (r) | Sig (p) r tabel Keterangan

Y.l 0,867 0,000 0,361 Valid
Y.2 0,876 0,000 0,361 Valid
Y.3 0,707 0,000 0,361 Valid
Y.4 0,754 0,000 0,361 Valid
Y.5 0,811 0,000 0,361 Valid
Y.6 0,792 0,000 0,361 Valid
Y.7 0,864 0.000 0,361 Valid
Y.8 0,924 0,000 0,361 Valid
Y.9 0,891 0,000 0,361 Valid
Y.10 | 0,866 0,000 0,361 Valid
Y.11 |0,801 0,000 0,361 Valid
Y.12 0,873 0,000 0,361 Valid
Y.13 |0,876 0,000 0,361 Valid
Y 1 0,000

Sumber: Hasil perhitungan SPSS 20.0



74

Berdasarkan tabel 4.3 menunjukkan semua item dari pernyataan variabel
Y (Keputusan Pembelian) dikatakan valid karenakarena nilai r niwung lebih besar
dari r tnei0,361 dan nilai signifikan dari semua item variabel Y menunjukkan nilai

<0,50.

4.1.3.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas menunjukkan sejauh mana instrument dalam penelitian ini
konsisten digunakan. Kuesioner akan dikatakan reliabel apabila cronbach alpha >

0,60. Dan apabila menunjukkan sebaliknya maka dianggap tidak reliable.

Tabel 4.7
Hasil Uji Reliabilitas Variabel

Variabel Cronbach Alpha | Keterangan
X1 0,913 Reliabel
X2 0,908 Reliabel
Y 0,964 Reliabel

Sumber: Hasil perhitungan SPSS 20.0

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan cronbach alpha pada variabel X1
sebesar 0,913, variabel X2 sebesar 0,908 dan variabel Y sebesar 0,964.
Keseluruhan nilai cronbach alpha pada masing-masing variabel sudah baik
karena nilai cronbach alpha> 0,60 sehingga keseluruhan variabel dinyatakan

reliabel atau dapat dipercaya.

4.1.5 Uji Asumsi Klasik

4.1.4.1 Uji Normalitas

Uji normalitas berfungsi untuk menguji apakah dalam model regresi,

variabel terikat dan variabel bebas keduanya mempunyai distribusi normal atau
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tidak. Model regresi yang baik adalah memiliki distribusi data normal. Uji
normalitas dilakukan dengan melihat distribusi P-P Plot dan nilai signifikansi
Kolmogorov Smirnov (K-S). Jika P-P Plot menunjukkan titik-titik disekitar garis
maka data dapat dikatakan normal. Selain itu, uji normalitas dapat dilakukan
dengan melihat nilai signfikansi Kolmogorov Smirnov (K-S) > 0,5 maka data

dapat dinyatakan berdistribusi normal.

Gambar 4.3
Hasil uji P-P Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
B

° °

Expected Cum Prob
e

0.2

T T T T
0o 02 04 08 08 10
Observed Cum Prob

Sumber: Hasil perhitungan SPSS 20.0

Tabel 4.8
Hasil uji Kolmogorov Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 130
Normal Parameters?® Mean 0F-7
Std. Deviation 4.60087033

Absolute .047

Most Extreme Differences Positive .047
Negative -.038

Kolmogorov-Smirnov Z .531
Asymp. Sig. (2-tailed) .940

Sumber: Hasil perhitungan SPSS 20.0
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Berdasarkan gambar 4.5 menunjukkan distribusi titik-titik pada P-P Plot
normal dikarenakan berada disekitar garis dan pada tabel 4.5 Nilai signifikansi

Kolmogorov Smirnov sebesar 0,940> 0,05 maka asumsi normalitas terpenuhi.

4.1.4.2 Uji Multikolinieritas

Uji ini digunakan untuk menguji ada atau tidaknya korelasi antara variabel
bebas dan variabel terikat. Untuk mengetahui ada tidaknya gejala multikolinieritas
dapat dilihat dari besarnya nilai Tolerance dan VIF (Variance Inflation Factor)
melalui program SPSS. Nilai umum yang biasa dipakai adalah nilai Tolerance >

0,10 atau nilai VIF <10, maka tidak terjadi multikolinieritas.

Tabel 4.9
Uji Multikolinieritas
Variabel Collinearity Statistics Keterangan
Tolerance VIF
Persepsi Harga 0,910 1,098 Tidak Multikolinieritas
(X1)
EWOM (X2) 0,910 1,098 Tidak Multikolinieritas

Sumber: Hasil perhitungan SPSS 20.0

Berdasarkan tabel 4.6 diketahui bahwa nilai tolerance value 0,910> 0,10
dan nilai VIF variabel persepsi harga (x1) dan Electronic word of mouth (x2)

adalah 1,098< 10 maka data tersebut tidak terjadi multikolinieritas.

4.1.4.3 Uji Heterokedastisitas

Uji heterokedaastisitas berfungsi untuk mengetahui apakah varian dari

residual antara satu pengamatan dengan pengamatan lain berbeda. Penelitian yang
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baik adalah penelitian yang tidak mengandung heterokedastisitas. Karena artinya

tidak ada korelasi.

Tabel 4.10
Hasil Uji Heterokedastisitas
Variabel Nilai Sig. (2-tailed) Keterangan
Persepsi Harga (X1) 0,949 Homokedastisitas
EWOM (X2) 0,057 Homokedastisitas

Sumber: Hasil perhitungan SPSS 20.0

Berdasarkan hasil uji heterokedastisitas pada tabel diatas didapatkan hasil
nilai signifikan (x1) 0,949> 0,05 maka tidak terjadi heterokedastisitas, nilai
signifikansi (x2) 0,057> 0,05 maka penelitian ini tidak terjadi heterokedastisitas

dan menunjukkan bahwa terjadi homokedastisitas.

4.1.6 Analisis Linier Berganda
Analisis regresi linier digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas (X1
dan X2) dan variabel terikat (). Berdasarkan hasil perrhitungan SPSS 20.0 for

windows diperoleh persamaan regresi seperti berikut ini:

Tabel 4.11
Regresi Liner Berganda

Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 9.613 2.836 3.390 .001
1 Persepsi Harga .844 .145 .399 5.813 .000
EWOM .840 114 .505 7.355 .000

Sumber: Hasil perhitungan SPSS 20.0
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Persamaan regresi linier berganda dalam penelitian ini adalah:

Y =9,613 4+ (0,844)x1 + (0,840)x2 + ¢

Interpretasi persamaan regresi diatas adalah sebagai berikut:

1. 0=9,613
Nilai konstanta dari persamaan nilai regresi ini adalah sebesar 9,613,
apabila variabel Persepsi Harga (X1) dan Electronic word of mouth (X2)
tetap atau tidak mengalami pengurangan, maka variabel keputusan
pembelian sebesar 9,613

2. B1=0,844
Koefisien regresi ini menunjukkan besarnya kontribusi variabel Persepsi
Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,844 yang
bernilai positif. Artinya, setiap kenaikan sebesar 1 satuan maka akan
meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,844 dengan asumsi variabel
lain konstan.

3. B2=0,840
Koefisien regresi ini menunjukkan besarnya kontribusi variabel Electronic
word of mouth (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,840
yang bernilai positif. Artinya, setiap kenaikan sebesar 1 satuan maka akan
meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,840 dengan asumsi variabel

lain konstan.
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4.1.7 Uji Hipotesis

4.1.6.1 Uji F (Simultan)

Uji simultan diuji dengan melihat nilai signifikansi, apabila nilainya < 0,05
maka variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen. Kriteria

dalam penarikan kesimpulan, antara lain:

1. Jika T niwng™> T tave, Maka variabel independen berpengaruh terhadap
variabel dependen

2. Jika f niung< f tabel. Maka variabel independen tidak berpengaruh terhadap
variabel dependen

Tabel 4.12
Hasil Uji f (Simultan)

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 5050.644 2 2525.322 146.354 .000°
1 Residual 2191.364 127 17.255
Total 7242.008 129

Sumber: Hasil perhitungan SPSS 20.0

Berdasarkan hasil uji f diatas dapat dilihat bahwa nilai f hitung146,365>
nilai f wper 3,07 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal tersebut membuktikan
bahwa h, ditolak dan h, diterima. Maka dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh persepsi harga dan electronic word of mouth terhadap keputusan

pembelian.
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4.1.6.2 Uji t (Parsial)

Uji t dilakukan untuk menguji seberapa jauh pengaruh variabel
independen dan variabel dependen. Apabila nilai thiung lebih besar dari tianer maka

suatu variabel independen berpengaruh signifikian terhadap variabel dependen.

Tabel 4.13
Hasil Uji t (Parsial)

Model Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients| t Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) 9.613 2.836 3.390] .001

1 Persepsi Harga .844 .145 .399(5.813].000

EWOM .840 114 .505 [ 7.355] .000

Sumber: Hasil perhitungan SPSS 20.0

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Hasil uji t (parsial) menunjukkan niai signifikansi pengaruh persepsi harga
(x1) terhadap keputusan pembelian (y) adalah 0,000< 0,05 dan nilai t
hitungd,813> 1,978 maka H, ditolak dan Ha. diterima. Artinya terdapat
pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian secara signifikan.

2. Hasil uji t (parsial) menunjukkan niai signifikansi pengaruh electronic
word of mouth (x2) terhadap keputusan pembelian (y) adalah 0,000< 0,05
dan nilai thiung 7,355 > 1,978 maka H, ditolak dan Ha diterima. Artinya
terdapat pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian secara

signifikan.
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4.1.8 Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien Determinasi berfungsi untuk mengetahui seberapa besar
variabel bebas mampu menjelaskan variabel terikat. Koefisien Determinasi (R?)
dapat dilihat dari nilai R Square, dimana nilai koefisien yang baik adalah antara 0
sampai 1. Semakin mendekati 1 maka nilai R Square semakin baik.

Tabel 4.14
Uji Koefisien Determinasi

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .8352 .697 .693 4.15389

Sumber: Hasil perhitungan SPSS 20.0

Berdasarkan tabel dipengaruhi nilai koefisien R Square (R2) sebesar 0,697
atau 69,7%. Jadi bisa diambil kesimpulan besarnya pengaruh variabel persepsi
harga dan Electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian sebesar 69,7%
sedangkan sisanya (100%-69,7%= 30,3%)keputusan pembelian dipengaruhi oleh

variabel lain.

4.2 Pembahasan

4.2.1 Pengaruh Persepsi Harga dan electronic word of mouth Terhadap Keputusan
Pembelian Secara Simultan
Terdapat tiga hipotesis yang diuji dalam penelitian ini guna memperoleh
jawaban atas pernyataan dari dugaan yang dilakukan. Hipotesis pertama yang
harus diuji adalah pengaruh variabel persepsi harga dan electronic word of

mouthberpengaruh secara simultan (bersama-sama) terhadap keputusan pembelian
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pada konsumen Erigo Official shop di Shopee Kota Malang. Pengaruh Persepsi
Harga dan Electronic word of mouth terhadap keputusan pembelianonline pada
konsumen Erigo Official shop Shopee.co.id di Kota Malang menjawab hipotesis
yang menduga variabel persepsi harga (X1) dan Electronic word of mouth (X2)
berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y). Dari hasil uji simultan
menunjukkan nilai F niwng Sebesar 146,354 > nilai f wper 3,07 dan nilai signifikansi
0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan terdapat pengaruh yang signifikan variabel
bebas yaitu persepsi harga dan electronic word of mouth terhadap variabel terikat
yaitu keputusan pembelian.

Dengan demikian uji simultan membuktikan bahwa persepsi harga dan
electronic word of mouth berpengaruh dalam keputusan pembelian pada
konsumen Erigo Official shope Shopee.co.id. Hasil penelitian ini mendukung
penelitian dari Habibie dan Hadi (2019) serta Kuswanto & Vitaliana (2020) yang
menyatakan variabel persepsi harga dan electronic word of mouth berpengaruh

secara simultan terhadap keputusan pembelian.

Hal ini juga dapat membuktikan bahwa Erigo Official shop mampu
memanfaatkan strategi dalam memberikan persepsi harga bagi konsumen nya,
juga kemampuan dalam memberikan feedback yang positif baik itu dari
kelengkapan nya, pelayanan nya, kemudahan nya, hingga konsumen juga saling
merekomendasikan dengan ulasan-ulasan positif yang secara tidak langsung dapat

menjadi stimulus bagi calon konsumen lainnya.
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4.2.2 Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian secara parsial

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis digunakan untuk mengetahui ada
tidaknya pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian. Hasil pengujian
menyatakan nilai t hiwng 5,813> 1,978 dan 0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan
bahwa variabel persepsi harga mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal tersebut mendukung penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Rifai Dkk (2020) yang menemukan pengaruh harga terhadap
keputusan pembelian. Hasil yang sama juga ditemukan pada penelitian Kuswanto
dan Vitaliana(2020) yang menemukan adanya pengaruh positif dan signifikan
antara harga terhadap keputusan pembelian. Hasil di lapangan juga menunjukkan
hasil yang sama yakni responden menyatakan bahwa mereka melihat faktor harga
suatu produk yang ditawarkan. Dengan demikian hipotesis kedua yang
menyatakan ada pengaruh secara signifikan antara persepsi harga terhadap
keputusan pembelianonline pada konsumen Erigo Official shop Shopee.co.id di
Kota Malang dapat diterima.

Dalam pandangan Islam, Islam mengajarkan kepada pedagang ataupun
pelaku bisnis untuk selalu menjaga harga yang ditawarkan agar sesuai dengan
produk yang dijualnya. Tertuang dalam QS.Al-lIsra ayat 35 menjelaskan

bagaimana ketentuan mengenai harga:

xS 8. 0Tz wox /L"a..;.aj" T o w} o L A% T -yosy 4.1
05 (T el Al 1555 £ 1 O 150
Artinya: “Dan sempurnakanlah takaran apabila kamu menakar, dan

timbanglah dengan neraca yang benar. Itulah yang lebih utama (bagimu) dan

lebih baik akibatnya”.
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Pada paparan ayat diatas dijelaskan pada Tafsir Jalalyn bahwa Allah SWT
memerintahkan para pelaku usaha untuk menyempurnakan takaran saat menakar
agar transaksi yang dilakukan benar-benar adil. Menepati takaran dan timbangan
lebih baik bagi kalian di dunia, sebab hal itu dapat membuat orang senang
bermuamalah dengan kalian. Dengan cara atau upaya tersebut diharapkan

konsumen akan melakukan pembelian berulang ke tempat yang sama.

4.2.3 Pengaruh Electronic word of mouth terhadap Keputusan Pembelian secara
parsial

Berdasarkan hasil pengujian, hipotesis terakhir dalam penelitian ini ialah
dugaan variabel electronic word of mouth berpengaruh positif signifikan secara
parsial terhadap keputusan pembelian onlinepada konsumen Erigo Official shop
Shopee.co.id di Kota Malang. Hasil pengujian menyatakan nilai t hitung 7,355 >
1,978 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel
electronic word of mouth mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal tersebut mendukung penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Akbar dan Sunarti(2018) yang menyatakan variabel electronic
word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Selain itu, hasil yang
sama juga ditemukan pada penelitian Cahyani dan Sulistyowati (2021) yang
menyatakan bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian.

Sebagai umat Islam dalam melakukan suatu tindakan diajarkan untuk
selalu berhati-hati dalam menerima suatu informasi dan berita. Menurut Hoffman

dan Novak (2003) Electronic word of mouth dengan karakteristikanya yang
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mudah tersebar dan tidak memiliki batasan mengakibatkan pesan yang
disampaikan tidak semuanya disaring dengan benar. Oleh akrena itu sebagai umat
muslim harus memeriksa kembali kebenarannya, seperti yang dijelaskan dalam

QS.Al-Hujurat ayat 6 yang berbunyi:

-/S/ - ]

< “ 2 o G 4 & T AT ° 54 <o ¥ -
Allgay W38 3l &1 )58 Ly Gl a61a 01 30 3 Ll
<0 L og'of - ‘/ 08 o %
Oneni ailas e e 3adate

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang
fasik membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak
menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui keadaannya

yang menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu.”

Ayat ini bermakna bahwa dengan sikap hari-hati dalam menerima dan
menggukan informasi yang diperoleh sebelum memutuskan atau melakukan
tindakan, sehingga saat menerima pesan tidak langsung diterima negitu saja agar

tidak merugikan diri sendiri maupun orang lain.



BAB V

PENUTUP

51  Kesimpulan

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh persepsi harga
dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian onlinepada
konsumen Erigo Official shop Shopee.co.id di Kota Malang. Berdasarkan hasil
penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat ditarik kesimpulan

sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil uji simultan menunjukkan bahwa variabel persepsi harga
(X1) dan variabel electronic word of mouth (X2) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Erigo Official shop
Shopee.co.id di Kota Malang.

2. Berdasarkan hasil uji parsial menunjukkan bahwa variabel persepsi harga (X1)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada
konsumen Erigo Official shop Shopee.co.id di Kota Malang.

3. Berdasarkan hasil uji parsial menunjukkan bahwa variabel electronic word of
mouth (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

pada konsumen Erigo Official shop Shopee.co.id di Kota Malang.
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5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan, maka terdapat
beberapa saran yang diharapkan berguna untuk kepentingan praktis dan penelitian

selanjutnya, maka saran tersebut sebagai berikut:

1. Bagi perusahaan Erigo Official shop

Berdasarkan hasil data dimensi persepsi harga, dimensi keterjangkauan
harga memiliki efektivitas yang kuat. Perusahaan harus tetap melakukan
strategi harga yang digunakan dengan harga yang murah atau terjangkau
namun tetap harus memperhatikan kualitas agar konsumen tetap yakin dengan
pilihannya dan perusahaan harus selalu memperhatikan penawaran pihak
pesaing.

Electronic word of mouth merupakan faktor yang berpengaruh signifikan
dalam tahapan proses keputusan pembelian konsumen. Konsumen menilai
efektivitas electronic word of mouth yang paling kuat terdapat pada dimensi
content yang merupakan isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan
dengan produk dan jasa para. Oleh karena itu perusahaan harus
memperhatikan isi mengenai infromasi suatu produk dengan detail dan
semenarik mungkin guna memudahkan calon konsumen mengenali produk

dan meyakinkan konsumen.
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2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas subjek penelitian.
Konsumen Erigo Official shop Shopee.co.id bukan hanya pada kalangan
mahasiswa saja. Maka dari itu, peneliti selanjutnya dapat memperluas responden
penelitian dengan melibatkan berbagai kalangan. Peneliti selanjutnya disarankan
menambahkan variabel yang lain untuk melihat perbandingan pengaruh terhadap

keputusan pembelian secara online.
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Lampiran 5

UJI VALIDITAS

HASIL UJI PENELITIAN

Correlations

X1 1 X1 2 X1 3 X1 4 X1 5 X1 6 | TOTA
L
Pearson Correlation 1 746" .596™ 715" .563" .686™| .847"
X1 1  Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .001 .000[ .000
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 746" 1 .708" 713" 466" .806™| .867"
X1 2  Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .009 .000[ .000
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation .596™ .708™ 1 .595" 512" 713"| .815"
X1 3  Sig. (2-tailed) .001 .000 .001 .004 .000| .000
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 715" 713" .595™ 1 .588™ .814"| .872"
X1 4  Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .001 .000| .000
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation .563™ 466" 512" .588™ 1 573" | 754"
X1 5  Sig. (2-tailed) .001 .009 .004 .001 .001| .000
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation .686™ .806™ 713" .814™ 573" 1| .901"
X1 6 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .001 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 847" .867" .815™ .872" 754" .901" 1
TOTAL Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
X21 | X22 | x23 | x24 | x25 | x26 | Xx27 | TOTAL
Pearson
Correlation 1 .626" 437 .270 449" .460" .500" .683"
X2 1
" Sig. (2-tailed) .000 016 150 013 011 .005| .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson
. 1 .586" .594™ .619" .559™ .625™ .831"
%2 2 Correlation
~  Sig. (2-tailed) .000 .001 .001 .000 .001 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30




Pearson . . . . . . .
) 437 .586 1 711 724 .792 .783 .852
Correlation
X2_3 ) )
Sig. (2-tailed) .016 .001 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson
) .270 .594" 7117 1 642" 691" 7147 791"
Correlation
X2 4 ] )
Sig. (2-tailed) .150 .001 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson
449" .619" 724" .642" 1 756" .891" .861"
Correlation
X2 5 ] )
Sig. (2-tailed) .013 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson . - " " » " "
) .460 .559 .792 .691 .756 1 775 .852
Correlation
X2_6 ] )
Sig. (2-tailed) .011 .001 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson ok Hk Hk Hk Hk ok hk
) .500 .625 .783 714 .891 775 1 .897
Correlation
X2 7 ) )
Sig. (2-tailed) .005 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Fk Hk Hk Hk Hk ok hk
) .683 .831 .852 791 .861 .852 .897 1
TOTA Correlation
L Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
YL Y2 Y3 | Y4 |Y5|Y6 ]| Y7 ]| Y8 ] Y9 |YI0|Y11l]|Y12]|Y13| TOT
AL
Pearson
) .720| .686 | .607 | .641|.689| .747|.786|.773| .682|.708]|.726 | .717 "
Corr6|atl 1 Kk Kk Kk Kk Kk Kk Kk Kk Kk *k *k *k .867
on
Y1l )
Sig. (2-
) .000] .000|.000| .000( .000]| .000|.000]|.000|.000|.000]|.000]|.000| .000
tailed)
N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
Pearson
1.720 542 | .575|.673|.594| .794| .818|.797| .796 | .738| .754 | .761 "
Correlatl 1 Kk Kk Kk *k *k *k *k *k '876
on
Y2
Sig. (2-
) .000 .002.001|.000|.001|.000|.000(.000|.000|.000]|.000(.000]| .000
tailed)
N 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
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**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

UJI RELIABILITAS

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

.913

Reliability Statistics




Cronbach's
Alpha

N of Items

.908

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.964

13

UJI ASUMSI KLASIK

UJI NORMALITAS

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 130
Normal Parameters®? Mean o 087
Std. Deviation 4.60087033

Absolute .047

Most Extreme Differences  Positive .047
Negative -.038

Kolmogorov-Smirnov Z 531
Asymp. Sig. (2-tailed) .940

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

UJI MULTIKOLINERITAS

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) 17.426 3.577 4.872 .000
Persepsi
1 .049 121 .023 404 .687 .910 1.098
Harga
EWOM 1.301 .095 .782] 13.695 .000 .910 1.098

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian




UJI HETEROKEDASTISITAS

Coefficients?®

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 7.260 1.688 4.301 .000
1 Persepsi Harga -.005 .085 -.008 -.064 .949
EWOM -.130 .068 -.229 -1.919 .057
a. Dependent Variable: ABS_RES
UJI F (SIMULTAN)
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 5050.644 2 2525.322 146.354 .000°
1 Residual 2191.364 127 17.255
Total 7242.008 129
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), EWOM, Persepsi Harga
UJI T (PARSIAL)
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 9.613 2.836 3.390 .001
1 Persepsi Harga .844 .145 .399 5.813 .000
EWOM .840 114 .505 7.355 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian




KOEFISIEN DETERMINASI

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .8352 .697 .693 4.15389

a. Predictors: (Constant), EWOM, Persepsi Harga

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian




Skripsi Manajemen

ORIGINALITY REPORT
2 2% 24, 7% Oy
SIMILARITY INDEX INTERNET SOURCES PUBLICATIONS STUDENT PAPERS

PRIMARY SOURCES

etheses.uin-malang.ac.id

Internet Source

library.universitaspertamina.ac.id

Internet Source

A

Student Paper

Submitted to Universitas Islam Malang

16%
2%
[E"

journal.student.uny.ac.id

Internet Source

=

jurnalmahasiswa.unesa.ac.id

Internet Source

i

ojs.unr.ac.id

Internet Source

jom.universitassuryadarma.ac.id

Internet Source

-~

studentjournal.petra.ac.id

Internet Source
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