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ABSTRAK

Ababil, Bima Pralistya. 2021. SKRIPSI. “Pengaruh Electronic Word of Mouth dan
Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada
Konsumen MS Glow Kota Malang.”

Pembimbing : H. Slamet, SE., M.M., Ph.D

Kata Kunci : Electronic Word of Mouth, Persepsi Harga, Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan hal penting dalam pemasaran. Salah
satu tahapan sebelum membuat keputusan pembelian adalah mencari informasi.
Electronic word of mouth menjadi sarana untuk mendapat informasi produk
dengan cepat dan mudah karena memanfaatkan teknologi digital. Informasi yang
diperoleh seperti harga produk seringkali menciptakan persepsi di benak
konsumen.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengukur dan menguji pengaruh
electronic word of mouth dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian.
Pendekatan kuantitatif digunakan sebagai metode penelitian ini. Adapun data
yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari teknik survei dengan cara
menyebarkan kuesioner ke lima kecamatan berbeda di Kota Malang. Jumlah
sampel yang digunakan sebanyak 85 sampel, dan diambil dengan menggunakan
purposive sampling. Analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah analisis
linier berganda, dengan pengujian hipotesis menggunakan uji parsial (uji t),
uji simultan (uji F), dan uji determinasi (R?).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth secara
parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk MS Glow di Kota
Malang, persepsi harga secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk MS Glow di Kota Malang. Serta terdapat pengaruh simultan antara
electronic word of mouth dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian
produk MS Glow di Kota Malang.
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ABSTRACT

Ababil, Bima Pralistya. 2021. Thesis. “The Effect of Electronic Word of Mouth
and Price Perception on Purchase Decision (Study on MS Glow
Consumers in Malang City.”

Advisor : H. Slamet, SE., M.M., Ph.D

Keywords : Electronic Word of Mouth, Price Perception, Purchase Decision

Purchase decision is important in marketing. One of the stages before
making a purchase decision is to seek information. Electronic word of mouth is a
means to get product information quickly and easily because it utilizes digital
technology. Information obtained such as product prices create perceptions in the
minds of consumers.

The purpose of this study was to measure and test the effect of electronic
word of mouth and price perception on purchase decision. A quantitative
approach is used as the research method. The data used in this study were
obtained from survey technique by distributing questionnaires to five different
districts in Malang City. The number of samples used were 85 samples, and
were taken using purposive sampling. The analysis used in this research is
multiple linear analysis, with hypothesis testing using partial test (t test),
simultaneous test (F test), and determination test (R2).

The results showed that electronic word of mouth partially influenced
purchase decision for MS Glow products in Malang City, price perception
partially influenced purchase decisions for MS Glow products in Malang City.
And there is a simultaneous influence between electronic word of mouth and
price perceptions on purchase decisions for MS Glow products in Malang City.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Keputusan pembelian merupakan hal yang sangat vital bagi perusahaan
karena termasuk salah satu tujuan dari kegiatan pemasaran. Di lain sisi, keputusan
pembelian merupakan hal yang perlu diperhatikan karena sangat membantu untuk
menciptakan strategi pemasaran yang akan dilaksanakan. Memahami kebutuhan
konsumen, selera konsumen dan keinginan konsumen perlu dilakukan sebelum
memasarkan  produknya. Pemahaman mendalam mengenai konsumen
memperbesar kemungkinan pemasar untuk mempengaruhi proses keputusan
pembelian konsumen sehingga mereka mau membeli produk yang ditawarkan

pemasar (Sumarwan, 2004).

Penelitian mengenai keputusan pembelian banyak dilakukan oleh peneliti
sebelumnya dan dijadikan sebagai variabel terikat. Diantaranya adalah keputusan
pembelian yang dipengaruhi oleh kualitas produk. Pada penelitian (Sitanggang et
al., 2020) diperoleh hasil bahwa kualitas produk secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal serupa
juga terjadi pada penelitian (Arianto, 2020). Pada penelitian tersebut diperoleh
hasil bahwa kualitas produk berpengaruh postif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.  Selain  kualitas produk, ada penelitian lain
yang menggunakan citra merek sebagai variabel bebas terhadap keputusan
pembelian. Pada penelitian (Fatmaningrum et al., 2020) diperoleh hasil bahwa
citra merek mampu memengaruhi keputusan pembelian konsumen Freshtea. Hasil
serupa juga diperoleh pada penelitian (Rachmawati & Andjarwani, 2020) dimana
citra merek mampu memengaruhi keputusan pembelian pengguna layanan jasa
JNE Ekspress. Berikutnya, penelitian sebelumnya juga menyebutkan
bahwa keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh electronic word of mouth.
Seperti pada penelitian (Sari et al., 2017) yang diperoleh hasil bahwa electronic

word of mouth mampu mempengaruhi keputusan pembelian. Pada penelitian



(Akbar & Sunarti, 2018) juga menunjukkan hasilserupa. Dari penelitian yang
dilakukan, diperoleh hasil bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian. Selain itu, keputusan pembelian juga
dapat dipengaruhi oleh persepsi harga. Seperti pada penelitian (Mitariani &
Imbayani, 2020), hasil penelitian tersebut menyebutkan bahwa persepsi harga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya
pada penelitian (Anggraeni & Soliha, 2020) juga mendapat hasil serupa dimana
persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berangkat dari penelitian tersebut maka dapat disimpulkan bahwa terdapat
beberapa faktor yang mampu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Sebelum mengambil keputusan pembelian, calon konsumen akan mencari
informasi mengenai produk atau jasa yang ingin digunakan. Menurut Sumarwan
(2004) proses pencarian informasi terbagi menjadi dua yakni pencarian
internal dan pencarian eksternal. Pencarian internal adalah proses konsumen
mengumpulkan informasi berdasarkan daya ingat atau memorinya. Sedangkan
pencarian eksternal merupakan pencarian informasi oleh konsumen akan sebuah
produk dan jasa melalui lingkungan konsumen itu sendiri. Proses pencarian
informasi eksternal dapat ditempuh dengan beberapa upaya, salah satunya adalah
dengan meminta pendapat atau testimoni orang lain yang pernah
memakai produk maupun jasa yang diinginkan. Pada era sekarang ini,
proses pencarian informasi  berdasarkan testimoni orang lain tidak hanya
dilakukan secara tatap muka, melainkan dapat menggunakan media internet.

Dalam dunia pemasaran hal ini disebut sebagai electronic word of mouth.

Sebelumnya banyak dilakukan penelitian yang bertujuan untuk mengukur
pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian. Seperti pada
penelitian (Sari et al., 2017), dimana penelitian dilakukan pada toko online
bukalapak dengan tujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh electronic
word of mouth terhadap keputusan. Hasil penelitian menyebutkan bahwa
electronic word of mouth berpengaruh terhadap keuptusan pembelian pada toko
online bukalapak. Hasil serupa juga didapati pada penelitian (Akbar & Sunarti,
2018). Penelitian dilaksanakan di restoran sushi tei. Tujuan penelitian adalah
untuk  mengetahui pengaruh electronic  word of  mouth  terhadap



keputusan pembelian pada konsumen restoran sushi tei kelapa gading. Dari
penelitian yang dilakukan, diperoleh hasil bahwa electronic word of mouth
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Sedangkan pada penelitian
(Eli & Debora, 2019) yang bertujuan untuk mengukur pengaruh electronic
word of mouth dengan variabel (Intensity, valence opinion, content)
terhadap keputusan pembelian pada pelanggan Muca Cafe Kupang. Diperoleh
hasil bahwasanya electronic word of mouth variabel intensity, content, dan
valence of opinion berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Sedangkan pada penelitian yang dilakukan (Ahmad, 2020) yang dilakukan pada
toko  sportaways.com,  diperoleh  hasil bahwa electronic ~ word of
mouth berpengaruh  positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen sportaways.com. Dari data-data tersebut maka dapat ditarik
kesimpulan  bahwa electronic  word of mouth  turut memengaruhi

keputusan pembelian konsumen.

Selain testimoni dan pendapat konsumen lain, harga juga menjadi
informasi penting yang dibutuhkan konsumen. Karena dengan adanya informasi
harga, konsumen mampu mengukur kemampuan daya beli mereka.
Menurut Tjiptono  (2008)  mayoritas pembeli  umumnya sedikit  sensitif
mengenai harga karena persepsi mengenai kualitas produk seringkali dipengaruhi
harga. Hingga akhirnya penerimaan informasi mengenai harga

dapat memunculkan persepsi di benak konsumen.

Peneliti  terdahulu  banyak yang mengkaji  pengaruh persepsi
harga terhadap keputusan pembelian. Seperti pada penelitian (Mitariani &
Imbayani, 2020) vyang dilakukan pada konsumen Alfamart Badung.
Tujuan penelitian adalah untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan, persepsi
harga dan  promosi terhadap  keputusan pembelian. Dari  penelitian yang
dilakukan, diperoleh hasil bahwa variabel persepsi harga berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen. (Anggraeni & Soliha, 2020) dalam
penelitiannya yang dilakukan pada Kopi Lain Hati Lamper Semarang,
bertujuan untuk  mengukur pengaruh kualitas produk, citra merek, dan
persepsi harga pada keputusan pembelian. Hasil yang penelitian tersebut
menyebutkan bahwa variabel persepsi harga berpengaruh  terhadap



keputusan pembelian konsumen. (Ena et al., 2020) dalam penelitannya juga
menunjukkan hasil serupa. Dari penelitian yang dilakukan, diperoleh hasil bahwa
persepsi harga secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
(Fitriyati et al.,, 2019) dalam penelitiannya, yang bertujuan mengukur
persepsi harga dan promosi online terhadap keputusan pembelian pada
Shopaholic Store Banjarmasin, menunjukkan hasil bahwa variabel persepsi harga
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan data penelitian
tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa persepsi harga berpengaruh terhadap

keputusan pembelian konsumen.

Penelitian ini bertujuan untuk mengukur dan menguji pengaruh electronic
word of mouth dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian. Berikutnya,
peneliti menggunakan MS Glow sebagai objek penelitian. MS Glow merupakan
produk kosmetik dan skincare yang diproduksi oleh PT. Kosmetika Global Indo
dan telah tersertifikasi BPOM dan halal dari MUI. MS Glow memiliki keunggulan
dengan menggunakan bahan - bahan alami yang diambil dan diproduksi
langsung di Indonesia. Kendati demikian, produk yang dihasilkan mampu
bersaing dengan brand luar negeri dan mampu menarik hati konsumen.
Tercatat pada September 2020, MS Glow mencatat penjualan mencapai 2 juta
produk per bulan (industri.kontan.id). Dengan jaringan ekspansi usaha yang kian
meluas hingga ke luar negeri. Atas pencapaian tersebut, MS Glow mendapat
penghargaan Marketeers OMNI Brand of the Year 2020. Pencapaian ini diperoleh

MS Glow karena menggunakan strategi marketing online dan offline.

Pada marketing online, MS Glow menggunakan media sosial sebagai salah
satu basis pemasaran. Media sosial memiliki beberapa keunggulan, seperti
jangkauan pasar yang luas, serta dapat meningkatkan interaksi konsumen berupa
komentar, review dan ulasan. Pada produk MS Glow, komentar dan ulasan
konsumen dapat dijumpai di berbagai media sosial dan juga marketplace.
Umumnya terdapat praktik electronic word of mouth yang positif baik di media

sosial maupun marketplace. Seperti pada gambar berikut :



Gambar 1.1
Ulasan dan Komentar Konsumen MS Glow
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Sumber : @MSGlowbeauty & MS Glow Indonesia Official Shop

Dari gambar tersebut dapat dilihat bahwa terdapat praktik electronic word
of mouth yang positif baik di media sosial maupun marketplace. Hal ini dapat
mempermudah konsumen lain untuk mendapatkan informasi mengenai produk
yang diinginkan serta dapat menurunkan kekhawatiran konsumen sebelum
membeli produk. Komentar dan rekomendasi di media sosial dianggap lebih
meyakinkan dikarenakan berasal dari pengalaman pemakai produk. Rekomendasi
dari pengguna lain dianggap lebih meyakinkan karena tanpa ditunggangi motif

tersembunyi (Adeliasari, 2014).

Marketplace merupakan salah satu media pemasaran sekaligus media untuk
bertransaksi mengenai pembelian produk MS Glow. Pada akun Shopee MS Glow
(MS Glow Indonesia Official Shop), dicantumkan beragam informasi produk
seperti harga, gambar produk, pilihan pengiriman dan sebagainya. Hal ini
bertujuan untuk mempermudah konsumen untuk menerima dan mengolah



informasi, terlebih informasi harga. Harga sangat berpengaruh kuat terhadap
maksud pembelian dan kepuasan pembelian. Harga yang dicantumkan di
marketplace maupun platform lain dapat membentuk persepsi di benak konsumen.
Umumnya, harga seringkali dijadikan indicator nilai suatu produk atau jasa yang
berhubungan dengan kualitas dan manfaat yang dirasakan (Tjiptono, 2004).
Persepsi  harga  dijadikan  konsumen  sebagai  perbandingan antara
besarnya pengorbanan dengan apa yang akan didapatkan dari produk maupun
jasa (Zeithaml dalam Kusdyah, 2012). Sehingga dengan adanya informasi harga,
ditambah dengan tersedianya ulasan dan komentar konsumen mampu mendorong

minat konsumen untuk melakukan keputusan pembelian produk MS Glow.

Pada penelitian ini, peneliti tertarik untuk mengukur dan menguji dampak
electronic word of mouth dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian
konsumen MS Glow di Kota Malang. Ketertarikan tersebut didasari pada
penelitian (Sari et al., 2017) yang menyebutkan bahwa keputusan pembelian
dipengaruhi electronic word of mouth sebesar 26% dan 74% sisanya dipengaruhi
variabel lain. Hasil tersebut menunjukkan bahwa electronic word of mouth
memberikan pengaruh yang tidak terlalu besar pada keputusan pembelian. Maka
dari itu, peneliti ingin menambah variabel persepsi harga guna mengukur
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian. Hal ini bertujuan untuk mengetahui,
apakah dengan menambah variabel persepsi harga dapat menambah pengaruh
pada proses pengambilan keputusan pembelian konsumen. Pemilihan persepsi
harga didasari pada data penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya, bahwa
variabel persepsi harga mampu memengaruhi keputusan pembelian. Atas dasar
tersebut, maka peneliti tertarik mengangkat judul “PENGARUH ELECTRONIC
WORD OF MOUTH DAN PERSEPSI HARGA TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN (STUDI PADA KONSUMEN PRODUK MS GLOW KOTA
MALANG)”



1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang penelitian yang  telah  dipaparkan,

maka rumusan masalah yang disusun untuk penelitian ini adalah :

1. Apakah electronic word of mouth secara parsial berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk MS Glow di Kota Malang?

2. Apakah persepsi harga secara parsial berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk MS Glow di Kota Malang?

3. Apakah electronic word of mouth dan persepsi harga secara simultan

berpengaruh terhadap pembelian produk MS Glow di Kota Malang?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan uraian rumusan penelitian, maka tujuan dari penelitian
ini adalah :

1. Untuk mengukur dan menguji pengaruh electronic word of mouth
secara parsial terhadap keputusan pembelian produk MS Glow di
Kota Malang.

2. Untuk mengukur dan menguji pengaruh persepsi harga secara parsial
terhadap keputusan pembelian produk MS Glow di Kota Malang.

3. Untuk mengukur dan menguji pengaruh electronic word of mouth dan
persepsi harga secara simultan terhadap keputusan pembelian produk
MS Glow di Kota Malang.

1.4 Manfaat Penelitian
Diharapkan penelitian ini dapat memberikan manfaat kepada berbagai
pihak sebagai berikut :
1.4.1 Manfaat Teoritis
Diharapkan penelitian ini dapat memberikan pengetahuan
dan wawasan yang lebih luas mengenai peran electronic word of

mouth dan persepsi harga dalam dunia pemasaran.



1.4.2 Manfaat Praktis
a. Bagi Perusahaan
Diharapkan penelitian ini mampu memberikan
gambaran tentang pengaruh electronic word of mouth dan
persepsi harga terhadap keputusan pembelian konsumen.
Sehingga diharapkan dapat menjadi masukan bagi
perusahaan untuk mengetahui efektifitas electronic word of
mouth sebagai teknik pemasaran
b. Bagi Peneliti dan Akademisi
Diharapkan penelitian ini juga mampu menambah
wawasan dan pengetahuan mengenai pengaruh e-wom dan
persepsi harga dalam keputusan pembelian. Di lain sisi
dapat dimanfaatkan juga sebagai penambah referensi bagi
peneliti selanjutnya untuk melakukan penelitian serupa.



2.1

BAB 11

KAJIAN PUSTAKA

Hasil — Hasil Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu merupakan acuan penting bagi penelitian ini. Banyak

diantaranya :

Tabel 2.1

peneliti — peneliti terdahulu yang telah melakukan penelitian dengan tema

serupa. Berikut data yang penulis sajikan mengenai penelitian terdahulu

Tabel Penelitian Terdahulu

Nama, tahun, &

No. Judul Tujuan Hasil Penelitian

1. | Novita Sari, Untuk mengetahui | Electronic word of mouth
Muhammad Saputra, | pengaruh Electronic | berpengaruh  terhadap  keputusan
Jamaludin Husein, Word of Mouth pembelian

2017

“Pengaruh Electronic
Word of Mouth
Terhadap Keputusan
Pembelian Pada Toko
Online
Bukalapak.Com”

terhadap keputusan
pembelian pada
toko online
bukalapak

Ritma Rahmadhani &
Apriatni Endang
Prihatini, 2019

“Pengaruh Electronic
Word Of Mouth Dan
Perceived Risk
Terhadap Keputusan
Pembelian Pada
Konsumen
Tokopedia”

Untuk mengetahui
pengaruh electronic
word of mouth dan
perceived risk
terhadap keputusan
pembelian pada
konsumen
tokokpedia

a. Electronic word of mouth
berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian

b. Perceived risk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian

c. Electronic word of mouth dan
perceived risk secara simultan
berpengaruh postif dan
signifikan terhadap keputusan
pembelian
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Fungkiya S., Edriana
P. 2018.

“Pengaruh Electronic
Word of Mouth (E-
Wom) terhadap Minat
Berkunjung dan

Untuk mengetahui
pengaruh electronic
word of mouth
terhadap minat
berkunjung dan
keputusan
berkunjung ke

a. Electronic word of mouth
secara positif dan signifikan
berpengaruh terhadap minat
berkunjung.

b. Minat berkunjung berpengaruh
positif terhadap keputusan
berkunjung

Keputusan Coban Rais Pujon c. Electronic word of mouth
Berkunjung (Studi berpengaruh positif dan

pada Wisata Coban signifikan terhadap keputusan
Rais BKPH Pujon)” berkunjung

Chairul Akbar,
Sunarti, 2018,

“Pengaruh Electronic
Word Of Mouth
Terhadap Keputusan
Pembelian (Survei
pada Konsumen
Restoran Sushi Tei
Kelapa Gading)”

Untuk mengetahui
pengaruh Electronic
Word of Mouth
terhadap Keputusan
Pembelian pada
Restoran Sushi Teli
Kelapa Gading

Electronic word of mouth berpengaruh
signifikan terhadap keputusan
pembelian

Antonio Eli Lomi
Nyoko, Anthonia
Debora Dila Semuel,
2019

“Pengaruh Electronic
Word Of Mouth ( E-
Wom ) Di Media
Sosial Facebook
Terhadap Keputusan
Pembelian ( Studi
Kasus Pelanggan
Muca Cafe Kupang )”

Untuk
mengetahui
pengaruh
electronic word
of mouth
terhadap
keputusan
pembelian pada
Muca Café
Kupang

a. Secara parsial variabel
electronic word of mouth
yang terdiri atas intensity dan
content berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian

b. Sedangkan variabel valence of
opinion tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan
pembelian

c. Secara simultan, variabel
intensity, content, dan valence
of opinion berpengaruh
signifikan terhadap keputusan
pembelian

Laig Ahmad, 2020

“Pengaruh Promosi
Dan Electronic Word
Of Mouth Terhadap
Keputusan Pembelian
Konsumen (Studi
Kasus
Sportaways.Com)”

Untuk mengetahui
pengaruh promosi
dan electronic word
of mouth terhadap
keputusan
pembelian pada
took olahraga
sportaways.com

a. Variabel promosi berpengaruh
signifkan terhadap keputusan
pembelian

b. Variabel elcetronic word of
mouth berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian

Ma’ruf Hidayat, Ni
Wayan Eka Mitariani,
I Gusti Ayu Imbayani,
2020

Untuk mengetahui
pengaruh kualitas
layanan, persepsi
harga, dan promosi

a. Variabel kualitas layanan,
persepsi harga dan promosi
berpengaruh secara parsial
terhadap keputusan pembelian
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“Pengaruh Kualitas
Pelayanan, Persepsi
Harga Dan Promosi
Terhadap Keputusan
Pembelian Pada
Pelanggan Alfamart
Di Jalan Badung.”

terhadap keputusan
pembelian

b. Variabel kualitas layanan,
persepsi harga dan promosi
secara simultan berpengaruh
terhadap keputusan pembelian

8. | Alvina Rahma Untuk mengukur Variabel kualitas produk, citra
Anggraeni & Euis pengaruh kualitas merek dan persepsi harga
Soliha, 2020 produk, citra merek berpengaruh signifikan terhadap

dan persepsi harga keputusan pembelian
“Kualitas Produk , terhadap keputusan
Citra Merek Dan konsumen kopi lain
Persepsi Harga hati lamper
Terhadap Keputusan | Semarang
Pembelian (Studi
Pada Konsumen Kopi
Lain Hati Lamper
Kota Semarang)”

9. | Maria Yalinta Ena, Untuk mengetahui a. Secara parsial persepsi harga
Antonio E.L. Nyoko, | pengaruh persepsi berpengaruh terhadap
2019 harga, kualitas keputusan pembelian

layanan, lokasi dan b. Secara parsial kualitas

“Pengaruh Persepsi Word of Mouth layanan, lokasi dan word of
Harga, Kualitas mouth tidak berpengaruh
Pelayanan, Lokasi secara signifikan terhadap
Dan Word Of Mouth keputusan pembelian
Terhadap Keputusan
Pembelian Di Chezz
Cafenet”

10. | Widya Indah Fitriyati, | Untuk mengetahui a. Promosi online secara parsial

Khuzaini, Rina, 2019

“Pengaruh Promosi
Online Dan Persepsi
Harga Terhadap
Keputusan Pembelian
Pada Shopaholic
Store Banjarmasin.”

pengaruh promosi
online dan persepsi
harga terhadap
keputusan
pembelian pada
shopaholic store
Banjarmasin

berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian

b. Persepsi harga secara parsial
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian

c. Promosi online dan persepsi
harga secara simultan
berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian

(Sumber : Data Diolah Peneliti, 2021)
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2.1.1 Persamaan Penelitian
Persamaan penelitian sekarang dengan penelitian terdahulu yakni
sama-sama mengangkat variabel electronic word of mouth, persepsi harga,
dan keputusan pembelian dan sama-sama menggunakan metode penelitian
kuantitatif.

2.1.2 Perbedaan Penelitian

Berdasarkan data penelitian terdahulu yang telah dipaparkan, maka
terdapat perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang yang
meliputi :

1. Sari et al., (2017) dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh
Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Pada Toko
Online Bukalapak.Com”. Fokus penelitian tersebut adalah adalah
electronic word of mouth dan keputusan pembelian. Perbedaan
penelitian terdapat pada metode analisis data dan juga penambahan
persepsi harga sebagai variabel independent. Penambahan variabel
persepsi harga bertujuan untuk mengukur apakah terdapat pengaruh
secara parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian

2. Rahmadhani & Prihatini (2019) dalam penelitiannya yang berjudul
“Pengaruh Electronic Word Of Mouth Dan Perceived Risk Terhadap
Keputusan Pembelian Pada Konsumen Tokopedia”. Fokus penelitian
tersebut adalah electronic word of mouth, perceived risk dan keputusan
pembelian. Perbedaan penelitian tersebut dengan penelitian sekarang
adalah pemilihan objek dan tidak dipakainya variabel perceived risk
sebagai variabel independen, melainkan diganti oleh variabel persepsi
harga.

3. Fungkiya Sari & Edriana Pangestuti (2018) dalam penelitiannya yang
berjudul “Pengaruh Electronic Word of Mouth (e-wom) terhadap Minat
Berkunjung dan Keputusan Berkunjung (Studi pada Wisata Coban
Rais BKPH Pujon)”. Fokus penelitian tersebut adalah electronic word
of mouth dan keputusan pembelian. Penambahan persepsi harga
sebagai variabel independent dan objek penelitian yang menjadi
pembeda dengan penelitian sekarang. Penambahan variabel persepsi
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harga disesuaikan dengan salah satu tujuan penelitian sekarang, yakni
untuk mengukur dan menguji pengaruhnya terhadap keputusan
pembelian

. Akbar & Sunarti (2018) dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh
Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian (Survei
pada Konsumen Restoran Sushi Tei Kelapa Gading)”. Penelitian
tersebut berfokus pada variabel electronic word of mouth dan variabel
keputusan pembelian. Perbedaan penelitian terdapat pada objek
penelitian dan juga variabel independent. Dimana pada penelitian
sekarang menambahkan persepsi harga sebagai variabel independent
kedua.

Eli & Debora (2019) dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh
Electronic Word Of Mouth di Media Sosial Seminar Nasional dan Call
For Papers Pengaruh Electronic Word Of Mouth Di Media Sosial
Facebook Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pelanggan
Muca Cafe Kupang)”. Fokus penelitian terdapat pada variabel
electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian. Perbedaan
penelitian terdapat pada objek penelitian dan penambahan persepsi
harga sebagai variabel independent

. Ahmad (2020) dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Promosi
Dan Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen (Studi Kasus Sportaways.Com)”. Fokus penelitian terdapat
pada variabel promosi, electronic word of mouth dan keputusan
pembelian. Perbedaan penelitian terdapat pada objek yang diteliti dan
persepsi harga sebagai variabel independent yang kedua

Mitariani & Imbayani (2020) dalam penelitiannya yang berjudul
“Pengaruh Kualitas Pelayanan, Persepsi Harga Dan Promosi Terhadap
Keputusan Pembelian Pada Pelanggan Alfamart Di Jalan Badung”.
Penelitian tersebut berfokus pada kualitas pelayanan, persepsi harga
dan promosi terhadap keputusan pembelian. Objek penelitian dan
penggunaan variabel electronic word of mouth merupakan perbedaan
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dengan penelitian sekarang. Variabel kualitas pelayanan dan promosi
tidak dipakai pada penelitian sekarang

8. Anggraeni & Soliha (2020) dalam penelitiannya yang berjudul
“Kualitas Produk , Citra Merek Dan Persepsi Harga Terhadap
Keputusan Pembelian (Studi Pada Konsumen Kopi Lain Hati Lamper
Kota Semarang)”. Kualitas produk, citra merek, persepsi harga dan
keputusan pembelian merupakan focus penelitian ini. Perbedaan
penelitian dahulu dengan sekarang terdapat pada objek penelitian dan
variabel electronic word of mouth. Serta tidak digunakannya variabel
kualitas produk dan citra merek sebagai variabel independent.

9. Ena et al.,, (2020) dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh
Persepsi Harga, Kualitas Pelayanan, Lokasi Dan Word Of Mouth
Terhadap Keputusan Pembelian Di Chezz Cafenet”. Fokus penelitian
tersebut terletak pada variabel persepsi harga, kualitas pelayanan,
lokasi, word of mouth dan keputusan pembelian. Perbedaan dengan
penelitian sekarang terletak pada objek penelitian serta tidak
dipakainya variabel kualitas pelayanan, lokasi. Selain itu variabel word
of mouth diganti dengan variabel electronic word of mouth

10. Fitriyanti et al., (2019) dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh
Promosi Online Dan Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Pada Shopaholic Store Banjarmasin”. Fokus penelitian tersebut adalah
promosi online, persepi harga dan keputusan pembelian. Perbedaan
dengan penelitian sekarang terletak pada objek penelitian serta tidak
dipakainya variabel promosi online. Melainkan diganti dengan variabel
electronic word of mouth

2.2 Kajian Teoritis
2.2.1 Konsep Electronic Word of Mouth
2.2.1.1 Definisi Electronic Word of Mouth
Word of mouth secara umum adalah komunikasi lisan antar
individu ke individu lain yang di dalamnya terdapat unsur produk,
jasa maupun brand. Word of mouth merupakan pembicaraan yang

terjadi secara alamiah dikalangan orang-orang. Menurut Sernovitz
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(2006) word of mouth adalah pembicaraan asli dari konsumen.
Sedangkan menurut Solomon (2015) word of mouth merupakan
informasi produk yang diteruskan dari individu ke individu lain.

Hennig-Thurau et al., (2004) mengemukakan bahwa
electronic word of mouth merupakan pernyatan baik positif
maupun negatif melalui media internet yang mana pernyataan
dibuat secara potensial dan aktual oleh para konsumen yang
pernah menggunakan produk atau jasa dari perusahaan. Meskipun
mirip dengan word of mouth, electronic word of mouth mampu
menawarkan berbagai cara kepada konsumen untuk bertukar
infromasi. Hal tersebut dilakukan guna memberikan kebebasan
geografis dan beberapa bersifat permanen karena berbentuk tulisan.
Menurut Gruen dalam Adeliasari (2014) electronic word of mouth
merupakan media komunikasi untuk saling bertukar informasi
mengenani produk dan jasa yang pernah dikonsumsi para
konsumen yang tidak saling mengenal sebelumnya. Sedangkan
Bashar & Ahmad (2012) menyatakan bahwa pengguna media
social cenderung mempercayai opini dan ulasan dari pihak lain
sehingga mampu memengaruhi keputusan pembelian.

Sebelum membeli suatu produk dan jasa, konsumen akan
mencari informasi terlebih dahulu mengenai produk atau jasa yang
diinginkan. Informasi produk memegang peranan penting di benak
konsumen  sebelum memutuskan  sebuah pembelian.
Pencarian informasi produk atau jasa dilakukan guna memperoleh
produk yang berkualitas sesuai dengan keinginan dan
kebutuhannya. Para konsumen akan mencari informasi yang
diperlukan ke sumber-sumber yang mereka butuhkan.

Sumardi (2011) berpendapat bahwa terdapat beberapa
alasan mengapa konsumen meminta pendapat orang lain :

a. Konsumen masih memiliki informasi yang rendah guna

mengambil keputusan
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b. Konsumen belum memiliki kemampuan untuk
mengevaluasi produk
c. Tingkat kepercayaan kepada sumber informasi lain

dianggap rendah
2.2.1.2 Karakteristik Electronic Word of Mouth

Hofman & Novak (2002) menyatakan bahwa electronic
word of mouth memiliki karakteristik sebagai berikut :

1. Volume Jangkauan
Electronic word of mouth berkemampuan menjangkau
banyak orang dalam waktu yang relative singkat. Hal
tersebut terjadi karena konsumen dan komunikator
mempunyai banyak pilihan untuk bertukar informasi.
Akibatnya electronic word of mouth mempermudah
pelanggan untuk bertukar informasi mengenai produk dan
layanan jasa di luar batasan geografis

2. Kecepatan Difusi
Electronic word of mouth memiliki skalabitas dan kecepatan
difusi yang lebih baik disbanding word of mouth. Word of
mouth teradi pada lingkup kelompok yang kecil dan
dipertukarkan dalam bentuk dialog. Sedangkan electronic
word of mouth, informasi tidak dipertukarkan pada saat yang
sama.

3. Komunikasi Electronic Word of Mouth Terukur
Komunikasi pada electronic word of mouth lebih terukur dan
kuantitas lebih mudah diamati. Penggunaan media online
sebagai penyaluran informasi terasa jauh lebih produktif dari
segi kuantitas dibanding informasi yang didapat dari cara

tradisional.
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2.2.1.3 Pengukuran Electronic Word of Mouth

Menurut Goyette et al (2010) dalam pengukuran pengaruh

electronic word of mouth digunakan beberapa parameter yang

meliputi :
1.

Intensitas
Intensitas yang dimaksud dalam electronic word of
mouth merupakan frekuensi membuka media social dan
frekuensi komentar konsumen dalam sebuah media
sosial. Intensitas merupakan tingkatan atau ukuran
intensnya sesuatu. Intensitas lebih menunjukkan pada
banyaknya frekuensi mengenai sesuatu. Sedangkan
social media sendiri merupakan media yang digunakan
untuk bersosialisasi secara daring sehingga sangat
memungkinkan manusia terhubung tanpa terbatas ruang
dan waktu. Pada media social terdapat fitur untuk
menulis komentar. Komentar merupakan merupakan
pesan yang diunggah pada sebuah postingan, karya
seseorang. Pengguna media social dapat saling
membalas komentar yang ada di suatu postingan. Maka
dari itu fitur komentar memegang peranan penting. Hal
tersebut  dikarenakan,  fitur  komentar  mampu
memperbesar peluang terjadinya komunikasi dua arah
oleh para pengguna media social.
Konten

Merupakan isi informasi yang disampaikan di media
sosial mengenai produk dan jasa. Menurut Kamus
Besar Indonesia (KBBI) Konten adalah informasi yang
terdapat di media elektronik. Penyampaian konten
sendiri dapat melalui televisi, CD Audio, internet, dan
juga media social. Dalam media online, konten dapat

berupa teks, gambar, dan audio visual.
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Teks merupakan konten dalam bentuk tulisan yang
berisi ulasan, Analisa, kajian dan deskripsi. Sedangkan
konten gambar dapat berupa foto, poster digital, dan
ilustrasi-ilustrasi. Konten dalam bentuk gambar paling
disukai para pengguna social. Pada Konten video
memiliki durasi beberapa menit yang berisikan
penjelasan videographer. Penjelasan tersebut dapat
berupa opini maupun testimoni.

. Pendapat Positif

Adalah berita baik berupa testimonial mengenai
produk dan jasa yang telah digunakan. Pendapat postif
seringkali disampaikan dalam bentuk komentar, baik
lisan maupun tertulis. Pada internet khususnya media
social, komentar dituangkan dalam bentuk teks yang
berisikan opini, penilaian, dan rekomendasi terhadap
suatu hal. Dalam sudut pandang konsumen, komentar
positif dijadikan sebagai bentuk apresiasi atas produk
dan jasa yang telah dikonsumsi. Apresiasi dapat timbul
karena kepuasan menggunakan produk jasa dan dapat
juga diperkuat citra dari itu produk itu sendiri.

. Pendapat Negatif

Merupakan komentar buruk dari konsumen yang telah
menggunakan produk ataupun jasa. Komentar negative
sering timbul karena manfaat yang diharapkan tidak
sesuai dengan manfaat yang diperoleh. Dalam aktivitas
jual beli, konsumen akan menukar sejumlah uang
mereka untuk mendapatkan nilai dari suatu produk
ataupun jasa. Apabila nilai yang di dapat tidak sesuai
dengan harapan, maka akan timbul rasa ketidakpuasan
di benak konsumen. Pada era digital saat ini, rasa
ketidakpuasan sering disampaikan melalui media social.

Dimana konsumen akan memberikan testimoni negative
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mengenai produk atau jasa yang telah dipakainya.
Pendapat negative konsumen mampu menjadi kritik dan
saran bagi perusahaan untuk berbenah, namun di lain
sisi dapat berpotensi untuk merubah citra di kalangan
calon konsumen.

Dalam berkomunikasi hendaknya mengedepankan etika. Karena
dengan etika komunikasi yang baik merupakan cerminan kepribadian
seorang muslim yang baik. Al Syaukani dalam Tafsir Fath al-Qadir
mengartikan bahwasanya al-bayan merupakan kemampuan
berkomunikasi. Selain al-bayan, dalam al quran juga banyak disebutkan

kata kunci untuk komunikasi beberapa diantara adalah :

1. Qaulan Sadidan (Perkataan yang jujur)

| sf sy a0 1 T8 agle 1 BUS o 2330 2l a1 835 31 G il

s ¥ 58
"Dan hendaklah takut kepada Allah orang-orang yang seandainya
meninggalkan dibelakang mereka anak-anak yang lemah, yang mereka
khawatir terhadap (kesejahteraan) mereka. Oleh sebab itu hendaklah
mereka bertakwa kepada Allah dan hendaklah mereka mengucapkan
perkataan yang benar". (QS. An Nisa, 4 : 9)

Ayat tersebut menekankan pentingnya mengucapkan perkataan
yang benar. Perkataan yang benar atau jujur merupakan elemen
penting yang harus diamalkan dalam kehidupan sehari-hari. Termasuk
dalam praktik electronic word of mouth itu sendiri. Dalam electronic
word of mouth , konsumen akan menceritakan pengalamannya ketika
memakai suatu barang dan jasa. Hingga konsumen tersebut akan
merekomendasikannya kepada keluarga maupun teman-temannya.
Ketika menceritakan pengalaman tersebut hendaknya menjunjung
tinggi nilai-nilai  kejujuran dengan tidak melebih-lebihkan dan
mengurangi informasi yang ada. Kejujuran dalam mengungkapkan
pengalaman dan kualitas produk sangat diperlukan guna menciptakan

transparansi informasi di kalangan calon konsumen.
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2. Qaulan Baligha (Komunikatif, tepat sasaran, serta mudah dimengerti)
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"Mereka itu adalah orang-orang yang Allah mengetahui apa yang di
dalam hati mereka. Karena itu berpalinglah kamu dari mereka, dan
berilah mereka pelajaran, dan katakanlah kepada mereka perkataan
yang berbekas pada jiwa mereka". (QS. An Nisa, 4 ; 63)

Penyampaian informasi yang tepat sasaran dan mudah dimengerti
dapat meminimalisir mispersepsi dan miskomunikasi. Dalam dunia
bisnis kemampuan tersebut sangatlah diperlukan, tanpa terkecuali
praktik electronic word of mouth. Pada praktik electronic word
of mouth, penggunaan tata bahasa yang mudah dipahami dan
memahami karakter lawan bicara dapat meningkatkan keefektifitasan
penyampaian informasi suatu produk maupun jasa.

3. Qaulan Ma'rufa (Perkataan yang baik)

2
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"Hai isteri-isteri Nabi, kamu sekalian tidaklah seperti wanita yang
lain, jika kamu bertakwa. Maka janganlah kamu tunduk dalam
berbicara sehingga berkeinginanlah orang yang ada penyakit dalam
hatinya dan ucapkanlah perkataan yang baik". (QS. Al Ahzab, 33 : 32)

Ayat tersebut secara jelas memerintahkan untuk mengatakan
perkataan yang baik. Perkataan sangat mencerminkan karakter dan
etika seseorang. Penggunaan kata yang baik dalam berbicara dapat
memunculkan sikap lemah lembut dan sopan santun. Dalam membeli
barang ataupun jasa, terkadang tidak semuanya memenuhi harapan
konsumen. Adakalanya barang tersebut jauh dibawah dibawah
ekspektasi konsumen baik berupa kualitas, pelayanan maupun harga.
Dalam electronic word of mouth, memberikan review dan saran
hendaknya dengan mengedepankan sikap sopan santun, yakni dengan
menjaga ucapan yang keluar dari lisan. Meskipun barang yang
diterima tidak sesuai harapan, hal tersebut hendaknya tidak dijadikan

alasan untuk memberikan kata-kata buruk yang bersifat menjatuhkan.
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Review buruk sebenarnya diperbolehkan, dengan catatan untuk
membangun dan memberi saran kepada pihak penjual. Selain itu
ditujukan juga sebagai bahan pertimbangan bagi calon konsumen lain
sebelum memutuskan membeli sebuah produk.

Al-Quran dan Al Hadits merupakan panduan utama bagi seorang
muslim dalam menjalankan kehidupannya di dunia. Bahkan dalam hal
komunikasi pun sudah diatur di dalam Al Quran seperti yang telah
penulis paparkan. Sebagai manusia khususnya seorang muslim
hendaknya memiliki kemapuan komunikasi yang baik serta efektif.
Selain itu hendaknya setiap muslim memiliki etika komunikasi yang
baik seperti yang telah dijelaskan di dalam Al Quran. Etika
komunikasi yang islami merupakan panduan wajib bagi para kaum
muslim untuk berkomunikasi, baik itu komunikasi dalam pergaulan
sehari-hari, bersosial media, berdakwah baik dalam bentuk lisan dan

tulisan, serta dalam kegiatan berbisnis.

2.2.2 Konsep Persepsi Harga
2.2.2.1 Definisi Persepsi

Persepsi merupakan proses memilih, mengorganisasi serta
menginterpretasikan informasi-informasi yang masuk guna menciptakan
gambaran atau pandangan yang berarti (Kotler, 2002). Pembentukan
persepsi diawali dengan keberadaan stimuli dan ditangkap oleh panca
indra. Yakni proses individu menerima stimulus melalui alat indra atau
proses sensoris. Berikutnya stimulus diteruskan dan diproses menjadi
persepsi. Pada proses tersebut yang meliputi penginderaan yakni setelah
informasi ditangkap alat indra, informasi diolah dan diintrepertasikan
menjadi sebuah persepsi yang sempurna.

Menurut Stanton (dalam Nugroho, 2013) persepsi didefinisikan
sebagai makna yang dihubungkan berdasar pengalaman masa lalu dan
rangsangan-rangsangan (stimulus) yang diterima oleh panca indra.
Persepsi tidak hanya tergantung terhadap hal fisik, tetapi berhubungan
dengan lingkungan sekitar dan jugakeadaan individu tersebut. Rangsangan
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dipandang sebagai kejadian-kejadian yang terdapat di lingkungan
eksternal suatu individu yang ditangkap dengan sel syaraf. Berikutnya
akan terjadi sebuah proses pengolahan sensasi. Hingga akhirnya sensasi
tersebut masuk ke struktur yang lebih dalam di sistem susunan syaraf, dan

sensasi ini disebut sebagai persepsi.
2.2.2.2 Definisi Harga

Dalam arti sempit, harga merupakan jumlah atau nilai yang
ditagihkan atas produk maupun jasa. Menurut Kotler & Armstrong (2010)
harga merupakan jumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau
jasa serta jumlah nilai pelanggan yang ditukarkan untuk memperoleh
manfaat dan kepemilikian suatu produk. Sedangkan menurut Effendy
(2010) Harga adalah satu-satunya unsur marketing mix yang mampu
memberikan pendapatan atau pemasukan kepada perusahaan. Harga
merupakan atribut produk maupun jasa yang paling banyak digunakan
sebagian besar konsumen guna mengevaluasi produk (Sumarwan, 2011).
Seringkali harga digunakan sebagai indicator nilai suatu produk atau jasa
yang berhubungan dengan manfaat yang dirasakan. Sehingga pada sutu
kondisi tingkatan harga testentu, apabila manfaat yang dirasakan
konsumen meningkat, maka nilai tersebut akan meningkat juga (Tjiptono,
2005).

Berdasarkan pemaparan diatas, harga merupakan variabel penting
yang dipakai konsumen karena berbagai keperluan atau alasan. Baik
berupa alasan ekonomis dimana harga rendah maupun harga yang
kompetitif merupakan variabel penting guna mendongkrak Kkinerja
pemasaran. Selain itu, terdapat pula alasan psikologis dimana harga
dianggap sebagai indicator atau penentu kualitas sebuah produk maupun
jasa. Seringkali konsumen mempersepsikan bahwa harga tinggi
menunjukkan bahwa kualitas dari barang atau jasa tersebut terbilang tinggi
juga. Maka dari itu, manajer perusahaan perlu memahami peranan dan

penentuan harga dengan seksama karena harga merupakan salah satu
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atribut vital yang sering dievaluasi oleh konsumen dan secara tidak

langsung akan memengaruhi sikap dari konsumen itu sendiri.
2.2.2.3 Definisi Persepsi Harga

Menurut Schiffman dan Kanuk (2004) persepsi harga merupakan
pandangan pelanggan mengenai harga dimana pelanggan akan
memandang apakah harga tersebut tergolong tinggi, rendah, atau mungkin
wajar. Harga tersebut sangat berpengaruh kuat terhadap maksud
pembelian dan kepuasan pembelian. Sedangkan Malik & Yaqob (2012)
berpendapat bahwa persepsi harga adalah proses konsumen menafsirkan
nilai harga beserta atribut terhadap barang atau jasa yang diinginkannya.
Pada definisi lain, Campbel dalam Cockril dan Gode (2010) persepsi
harga adalah factor psikologis dari berbagai segi yang memilki pengaruh
penting dalam reaksi pelanggan mengenai harga. Proses evaluasi dan
penilaian harga produk tentunya sangat dipengaruhi oleh perilaku
konsumen itu sendiri. Penilaian terhadap harga produk bisa dikatakan
mahal, murah ataupun wajar pada setiap individu tidaklah sama. Hal
tersebut dikarenakan perbedaan persepsi individu yang dilatar belakangi
lingkungan dan kondisi setiap individu. Hingga pada akhirnya persepsi
harga juga akan berpengaruh kepada seseorang ketika melakukan
keputusan pembelian.

2.2.2.3.1 Peran Harga

Kotler (1997) memaparkan bahwa harga memiliki dua peran
utama dalam proses pengambilan keputusan konsumen diantaranya

sebagai berikut :

1. Peran alokasi dari harga, merupakan fungsi dari harga dimana harga
mampu membantu pembeli dalam upaya memutuskan cara
memperoleh manfaat terbaik seperti yang diharapkan berdasar daya
belinya. Maka dengan demikian, harga mampu membantu para
konsumen dalam mengambilm keputusan tentang bagaimana cara

mengalokasikan daya beli mereka terhadap berbagai produk dan jasa.
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Pada saat tersebut konsumen membandingkan harga dari beberapa
alternatif yag tersedia dan memutuskan untuk mengalokasikan dana
kepada produk atau jasa yang dikehendaki.

2. Peran informasi dari harga, merupakan fungsi harga dalam
mengedukasi konsumen mengenai factor-factor dari produk itu sendiri,
termasuk kualitas. Pada kondisi tersebut harga memegang peranan
penting dimana konsumen sedang mengalami kesulitan dalam menilai
factor dan manfaat produk secara objektif. Peranan tersebut sejalan
dengan pendapat Tjiptono (1997) dimana persepsi yang sering terjadi
adalah ketika harga yang ditawarkan tinggi maka kualitas produk yang

tercermin juga akan tinggi pula.
2.2.2.2.2 Tujuan Penetapan Harga

Tjiptono (2002) menyebutkan bahwa tujuan penetapan harga terdiri

atas :

1. Orientasi pada Laba
Yakni perusahaan selalu memilih dan menetapkan harga yang
sekiranya mampu memberikan laba tinggi

2. Orientasi pada Volume
Yakni harga ditetapkan sedemikian rupa dengan tujuan supaya bisa
mencapai target volume penjualan yang telah ditentukan

3. Orientasi pada Citra
Yakni perusahaan menetapkan harga tertentu karena dinilai citra atau
image perusahaan dapat dibentuk melalui harga.

4. Stabilisasi Harga
Yakni penetapan harga yang ditujukan untuk menjaga stabilitas
hubungan antara harga perusahaan dengan harga market leader
(pemimpin pasar)

5. Tujuan-Tujuan Lainnya
Di lain sisi, penetapan harga dapat juga ditentukan dengan tujuan
mencegah pesaing masuk, menciptakan dan mempertahankan loyalitas

pembeli, serta mendukung kegiatan penjualan ulang.
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2.2.2.2.3 Pengukuran Persepsi Harga

Harga barang maupun jasa menjadi penentu permintaan pasar.
Dalam perusahaan harga juga mampu memengaruhi program
pemasaran suatu perusahaan karena mampu menghasilkan laba atau
keuntungan. Stanton dalam Widodo (2016) memaparkan bahwa

dimensi persepsi harga terdiri atas :

1. Keterjangkauan Harga
Yakni penetapan harga oleh perusahaan diselaraskan dengan
kemampuan daya beli konsumen. Harapannya harga tersebut mampu
dijangkau oleh para calon konsumen. Keterjangkauan harga seringkali
menjadi  pertimbangan sebelum melakukan pembelian. Karena
konsumen akan membeli barang ataupun jasa dengan harga yang dapat
mereka bayar. Maka dari itu, keterjangkauan harga akan terjadi apabila
harga yang ditetapkan sesuai dengan daya beli konsumen.

2. Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk
Yakni harga yang ditetapkan perusahaan yang disesuaikan dengan
kualitas produk yang mampu dijangkau konsumen. Pada produk
tertentu, sebagian konsumen tidak keberatan jika membeli produk
ataupun jasa dengan harga yang lebih mahal. Namun dengan catatan
produk harus memiliki kualitas yang baik. Konsumen beranggapan
jika uang yang dikeluarkan semakin banyak maka nilai atau kualitas
yang didapat akan semakin baik pula. Namun konsumen lebih
mengharapkan produk berkualitas baik namun dengan harga yang
terjangkau.

3. Daya Saing Harga
Yakni harga yang ditawarkan perusahaan memiliki keterbedaan dan
bersaing dengan harga yang ditetapkan perusahaan lain yang memiliki
jenis produk serupa. Persaingan bisnis merupakan tantangan bagi
perusahaan. Selain bersaing dari segi kualitas, tidak jarang harga juga
menjadi alat untuk bersaing dengan competitor. Dari sudut pandang
konsumen, apabila dihadapkan dengan berbagai pilihan produk sejenis
maka pertimbangan membeli terletak pada kualitas dan harga.
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Konsumen akan lebih senang apabila produk memiliki harga yang
bersaing.

Kesesuaian Harga terhadap Manfaat

Yakni harga yang ditetapkan perusahaan memiliki kesesuaian dengan
tingkat manfaat yang diperoleh konsumen atas produk atau jasa yang
dipakai. Pada saat pembelian, konsumen menukar uang mereka dengan
manfaat produk yang ditawarkan perusahaaan. Sebagian konsumen
rela mengabaikan harga demi mendapat manfaat dari produk atau jasa
tersebut. Selain itu, kesesuaian harga dengan manfaat berpotensi
mempengaruhi kepuasan konsumen dalam memakai barang ataupun

jasa.

Islam merupakan agama yang selalu menjunjung tinggi nilai-nilai
keadilan di seluruh aspek kehidupan, salah satunya adalah ketika
berdagang. Konsep keadilan dalam berdagang sudah diatur di dalam
Al-Quran sejak ribuan tahun yang lalu seperti yang dijelaskan Allah
Swit. Surah An-Nisa’ ayat 29
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Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar),
kecuali dalam perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka

di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh,
Allah Maha Penyayang kepadamu.” (QS. An-Nisa’ 4 :29)

Penentuan harga hendaknya harus mengutamakan keadilan karena
islam sendiri merupakan agama yang menjungjung tinggi keadilan.
Jika kualitas produk bagus maka harga jual tentu boleh tinggi. Namun
sebaliknya jika diketahui produk tersebut memiliki kualitas yang buruk
maka harga yang ditetapkan hendaknya tidak terlalu tinggi melainkan
disesuaikan dengan kondisi barang yang ada. Hal tersebut tentu akan
merugikan konsumen karena harga atau nilai yang dibayarkan tidak

sesuai dengan manfaat serta kualitas yang diperoleh.
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2.2.3 Konsep Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian adalah kegiatan yang dilakuan secara
langsung untuk melakukan transaksi pembelian terhadap produk
maupun jasa yang ditawarkan penjual. Kotler (2005) mengemukakan
bahwa keputusan pembelian adalah tahapan dimana seorang
konsumen telah mempunyai pilihan dan siap melakukan pembelian
barang atau jasa. Pada pengertian lain, Kotler & Armstrong (2008)
berpendapat bahwa keputusan pembelian adalah memberi merek yang
paling mereka senangi dari berbagai pilihan alternatif yang ada. Di
lain sisi, ada dua faktor yang bisa berada diantara niat pembelian dan
keputusan pembelian. Faktor tersebut adalah sikap orang lain dan
faktor berikutnya adalah faktor situasional.
Kotler (2008) mengemukakan bahwa ada beberapa faktor yang

memengaruhi perilaku pembelian konsumen yang terdiri dari :

1. Faktor Kebudayaan
Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang cukup luas dan
mendalam mengenai perilaku konsumen. Faktor kebudayaan sendiri
terdiri dari beberapa bagian, yakni budaya, sub budaya dan kelas
sosial. Budaya merupakan perilaku yang mendasar sekaligus sebagai
penentu keinginan. Sedangkan sub budaya sendiri terdiri atas
kebangsaan, agama, kelompok ras, dan wilayah geografis. Kelas sosial
merupakan pemetakan dalam masyarakat yang homogen dan
permanen, tersusun berdasar hierarki, dan di dalam anggotanya
mempunyai nilai, minat serta perilaku yang sama.

2. Faktor Sosial
Faktor sosial juga memiliki pengaruh atas perilaku konsumen. Faktor
sosial meliputi keluarga, kelompok acuan, peran sosial dan status
sosial

3. Faktor Pribadi
Karakteristik dalam faktor pribadi yang berpengaruh terhadap perilaku
konsumen adalah usia, pekerjaan, siklus hidup, gaya hidup,

lingkungan, tingkat ekonomi, kepribadian, serta konsep diri
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4. Faktor Psikologis

Faktor psikologi sangat memengaruhi pilihan pembelian. Adapun
faktor-faktor psikologi meliputi motivasi, pembelajaran, persepsi,
keyakinan dan pendirian. Kebutuhan akan menjadi motif jika didorng
sampai pada intensitas yang memadai. Sedangkan motif merupakan
kebutuhan yang sudah memadai guna mendorong seseorang
bertindak. Persepsi adalah proses yang dipakai individu lain untuk
memilih, mengorganisasi serta menginterpretasikan informasi guna
menciptakan gambaran yang mempunyai arti. Setiap individu
mempunyai persepsi berbeda meskipun realitas yang mereka miliki
sama.

Kotler & Armstrong (2008) menyebutkan bahwa dalam proses

pengambilan keputusan pembelian konsumen akan melewati lima

tahapan :
Gambar 2.1
Proses Pengambilan Keputusan
Pengenalan i

v [ s e
Alternatif
Perilaku Setelah P Keputusan
Pembelian Pembelian

Sumber : Kotler (2008)
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Tahap-tahap pada bagan diatas dapat diperinci sebagai berikut :

Pengenalan Masalah

Proses pembelian seringkali dimulai dengan mengenali masalah. Pada

proses pengenalan masalah, konsumen akan menyadari bahwa adanya

kebutuhan. Kebutuhan akan timbul akibat adanya rangsangan

eksternal (lingkungan) maupun internal (diri sendiri). Rangsangan

tersebut mampu menyebabkan kebutuhan normal seseorang naik ke

tingkat maksimal. Pengenalan kebutuhan terjadi ketika konsumen

menemukan dan menghadapi suatu masalah, yakni ketika terdapat

perbedaan antara keadaan yang diinginkan dengan keadaan yang

sebenarnya sedang terjadi. Pemasar harus menyadari dan

mengidentifikasi keadaan yang sekiranya mampu memunculkan

kebutuhan konsumen.

Pencarian informasi

Setelah terangsang oleh kebutuhan, konsumen akan terdorong untuk

melakukan pencarian informasi. Pada proses pencarian informasi,

konsumen punya keinginan untuk mencari informasi tambahan secara

aktif. Proses pencarian informasi dapat meliputi menghubungi teman,

menggunakan media massa dan media social, bahan bacaan, serta

mempelajari produk tertentu secara langsung melalui kunjungan toko.

Sumber pencarian informasi digolongkan menjadi empat kelompok

yang meliputi :

a. Sumber pribadi : Keluarga, tetangga, teman, kenalan

b. Sumber komersil : Wiraniaga, iklan, kemasan, pajangan toko

c. Sumber Publik : Media massa, media social

d. Sumber pengalaman : pengenalan dan pengkajian serta pemakaian
produk

Evaluasi Alternatif

Evaluasi alternatif adalah proses yang dilakukan konsumen untuk

mengevaluasi pilihan-pilihan produk dan memilih sesuai dengan apa

yang diinginkan. Tahap evaluasi alternatif terjadi dimana konsumen

mempelajari dan mengevaluasi alternatif yang didapatkan ketika
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mencari informasi. Pada tahapan ini konsumen akan membandingkan
beberapa pilihan yang ada guna memecahkan masalah yang sedang
dihadapinya.
Keputusan Pembelian
Merupakan tahapan dimana konsumen mengambil keputusan
pembelian dari evaluasi alternatif yang akan dipilih. Pada tahap ini
keputusan konsumen terbagi menjadi beberapa kemungkinan, bisa
berupa membeli, menunda pembelian, atau tidak membeli. Apabila
konsumen menunda pembelian secara langsung, maka dapat
dikategorikan tidak atau belum membeli. Apabila diputuskan
membeli, maka dengan sendirinya konsumen akan mendapatkan
barang sesuai dengan apa Yyang dibutuhkan. Dengan demikian,
konsumen mampu merasakan dan menilai sendiri apakah barang
tersebut sesuai dengan harapannya ataukah tidak.
Perilaku Setelah Pembelian
Perilaku pasca pembelian konsumen terjadi ketika sudah melakukan
proses pembelian produk maupun jasa. Kosumen mengalami tingkat
kepuasan atau ketidakpuasan. Jika barang yang dikonsumsi tidak
mampu memberikan kepuasan seperti yang diharapkan, maka akan
terjadi perubahan sikap konsumen terhadap merk barang tersebut
yakni menjadi negative. Sehingga sangat rentan terjadi penolakan dari
daftar pilihan. Sebaliknya apabila konsumen mendapat kepuasan
terhadap barang yang dibeli, maka sikap konsumen akan semakin
kuat. Selain itu, ketika konsumen mendapat ketidakpuasan terhadap
suatu produk biasanya mereka akan menceritakannya kepada keluarga
dan teman mengenai pengalaman tersebut. Apabila konsumen merasa
puas dan senang, maka mereka akan menceritakan kepuasan tersebut
kepada teman, keluarga, maupun kerabat dan tidak menutup
kemungkinan untuk merekomendasikannya.

Proses pengambilan keputusan juga diterangkan dalam Al Quran.
Di dalam Al Quran diterangkan bahwa sebelum mengambil keputusan

hendaknya mencari informasi. Setelah menemukan informasi yang
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dicari, hendaknya manusia bersikap hati-hati seperti yang dijelaskan
pada Surah Al Hujurat Ayat 6 :

Ay L3l 13t 11 35008 Ly (pald 2851 &) 13000 (0 20
AR A TP K
(V) — Opeai ailze L Lo ) st

Artinya :

"Wahai orang-orang yang beriman! Jika seseorang yang fasik datang
kepadamu membawa suatu berita, maka telitilah kebenarannya, agar
kamu tidak mencelakakan suatu kaum karena kebodohan
(kecerobohan), yang akhirnya kamu menyesali perbuatanmu itu™,
(QS. Al Hujurat, 49 : 6)

Melalui ayat tersebut, terdapat pesan bahwa setiap umat muslim
hendaknya menanamkan sikap kehati-hatian apabila menerima suatu
informasi  atau berita. Ketika seorang muslim tidak memiliki
pengetahuan tentang suatu hal, hendaknya orang tersebut memeriksa
dan menggali informasi terlebih dahulu sebelum datang rasa
penyesalan di kemudian hari. Pada Surah Al Hujurat ayat 6 secara
tidak langsung juga memaparkan bahwa umat muslim seharusnya
juga memiliki sikap kehati-hatian dalam membuat  keputusan
mengkonsumsi dan menggunakan produk maupun jasa. Dan hal
tersebut sejalan dengan teori yang telah dijelaskan sebelumnya bahwa
sebelum mengambil keputusan, seseorang akan melalui beberapa
tahapan yakni diawali dengan pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi, evaluasi alternative, pengambilan keputusan dan yang

terakhir adalah perilaku pasca pembelian.
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2.3 Kerangka Konseptual
Berdasarkan landasan teori yang telah dipaparkan, berikut kerangka

pemikiran yang peneliti buat guna mempermudah proses penelitian :

Gambar 2.2
Kerangka Konseptual

Electronic Word
of Mouth (X1)
Keputusan

| |
| 1
|
i e N\
I i )
I | Pembelian ()
|
: Persepsi Harga |1 4
1 (X2)
; |
1

Ket :
Sumber : Data diolah peneliti (2021)

—» . Mengukur dan menguji
secara parsial

............. » : Mengukur dan menguji
secara simultan

Hipotesis Penelitian

Berdasarkan hasil kajian terdahulu yang telah dipaparkan
sebelumnya, maka peneliti merumuskan hipotesis penelitian sebagai
berikut :

a. Electronic Word of Mouth berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian produk MS Glow di Kota Malang.

b. Persepsi Harga berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian
produk MS Glow di Kota Malang.

c. Electronic Word of Mouth dan Persepsi Harga berpengaruh secara

simultan terhadap keputusan pembelian produk MS Glow di Kota Malang.



3.1

3.2

BAB 11

METODE PENELITIAN

Jenis dan Pendekatan Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan pada skripsi ini adalah jenis
penelitian kuantitatif. Alasan memakai pendekatan kuantitatif karena tujuan
dari penelitian ini adalah mengukur dan menguji pengaruh variabel
electronic word of mouth dan persepsi harga terhadap keputusan
pembelian. Pada penelitian ini data yang dianalisis berupa angka atau
kata-kata yang diangkakan. Arikunto (2006) memaparkan bahwa
penelitian kuantitatif merupakan penelitian atau riset yang menggunakan
angka-angka diawali dari pengumpulan informasi berupa data, pengertian
data beserta hasilnya. Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang dapat
menghasilkan angka dan bersifat akurat. Selain itu, penelitian kuantitatif
lebih dituntut untuk memakai angka dari pengumpulan data, penafsiran

data tersebut serta penampilan hasilnya (Suharsimi, 2010).

Pada pelaksanaannya, proses penarikan sampel yakni dengan
menggunakan metode survey. Metode survei adalah metode pengumpulan
data pokok atau data primer dengan memberi pertanyaan tertentu kepada
responden. Menurut Jogiyanto (2013) survei merupakan metode
pengumpulan data-data primer dengan cara memberikan pernyataan-
pernyataan tertulis kepada responden. Sedangkan menurut Singarimbun &
Effendi (2006) survey adalah cara mengambil sampel dari suatu populasi
dengan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpul data pokok.

Lokasi dan Objek Penelitian

Lokasi penelitian merupakan tempat dimana penelitian dilaksanakan.
Penentuan lokasi dilakukan dengan pertimbangan teori substantif,
menjajaki lapangan serta mencari keseuaian dengan kenyataan yang ada
di lapangan. Selain itu keterbatasan geografi praktis seperti biaya, waktu,
dan tenaga juga menjadi pertimbangan dalam penentuan lokasi penelitian

33



3.3

34

(Moeloeng, 2007). Lokasi pada penelitian ini bertempat di Kota Malang.
Lokasi tersebut dipilih dengan pertimbangan tenaga, waktu, dan biaya
yang terbatas bagi peneliti. Menurut Supriati (2012) objek penilitian
merupakan variabel penelitian yang diteliti di tempat penelitian.
Berdasarkan pendapat tersebut, objek pada penelitian ini adalah electronic
word of mouth, persepsi harga, dan keputusan pembelian produk MS
Glow. MS Glow merupakan produk skincare dan bodycare lokal yang
sudah bersertifikasi BPOM. Alasan pemilihan MS Glow dikarenakan
produk tersebut menggunakan media online sebagai salah satu media
pemasaran. Seperti pada platform Instagram, jumlah pengikut akun resmi
MS Glow (@MSGlowbeauty) mencapai 1,4 juta followers. Selain
menggunakan akun media social resmi, MS Glow juga menggunakan
system reseller untuk meningkatkan penjualan. Tercatat jumlah reseller
mencapai 3000 orang (industri.kontan.co.id). Selain memasarkan dengan
cara offline, reseller-reseller tersebut juga memanfaatkan media online
sebagai tempat pemasaran, seperti Instagram, facebook, dan lainnya. MS
Glow berasal dari singkatan Magic for Skin dan didirikan pada tahun
2013. Beberapa tahun terakhir minat pasar terhadap skincare mengalami
peningkatan. Pada September 2020 tercatat angka penjualan MS Glow
mencapai 2 juta pcs per bulan dengan dengan kategori produk mencapai 3
Stock Keeping Unit (https://industri.kontan.co.id/). Dari data tersebut
membuktikan bahwa produk skincare MS Glow sangat diminati oleh

pasar, khususnya rentang usia remaja sampai dewasa.
Populasi dan Sampel
3.3.1. Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek
yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono,
2008). Populasi adalah wilayah yang terdiri dari objek atau subjek yang
mempunyai kuantitas tertentu. Populasi merupakan gabungan seluruh

elemen yang mempunyai serangkaian karakteristik yang serupa serta
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mencakup keseluruhan guna kepentingan riset pemasaran (Malhotra,
2009). Berdasar pendapat tersebut, populasi pada penelitian ini adalah
konsumen MS Glow yang ada di Kota Malang. Alasan tersebut didasari
karena lokasi penelitian dilakukan di Kota Malang, seperti yang dijelaskan
sebelumnya. Menurut Asnawi & Masyhuri (2011) Populasi terbagi

menjadi dua jenis yakni :

1. Populasi terbatas. Adalah kumpulan objek penelitian yang
menempati area tertentu dan memiliki batas yang jelas
2. Populasi tidak terbatas. Merupakan objek penelitian atau

populasi dimana batasannya tidak diketahui secara kuantitatif.

Berdasarkan keterangan tersebut, konsumen produk MS Glow
dikategorikan sebagai populasi tidak terbatas karenakan tidak diketahui
secara kuantitatif. Hal tersebut dikarenakan pembelian produk dilakukan
di berbagai tempat yang berbeda, yakni dapat melalui website resmi,

jaringan reseller yang tersebar, maupun toko offline dan agen.
3.3.2. Sampel

Malhotra (2009) mengemukakan bahwa sampel merupakan
subkelompok elemen populasi yang dipilih untuk ikut berpartisipasi
dalam penelitian. Sedangkan menurut Sugiyono (2008) sampel merupakan
bagian dari jumlah dan karakteristik populasi. Pada penelitian ini sampel
ditentukan dengan menggunakan pendapat Malhotra (2009), yaitu jumlah
item variabel/indikator dikali 4 atau 5. Alasan digunakannya pendapat
Maholtra dikarenakan jumlah populasi untuk ditarik sampel tidak
diketahui secara pasti. Alasan tersebut dikarenakan pembelian produk
dilakukan di berbagai tempat yang berbeda, seperti yang dijelaskan
sebelumnya. Variabel yang digunakan pada penelitian terdiri atas 2
variabel independent dan 1 variabel dependen. Total item penelitian
adalah 17 item indikator, maka dapat diperoleh sampel dalam penelitian
adalah 85 sampel (17 item indicator x 5).
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Teknik Pengambilan Sampel

Nawawi (2005) memaparkan bahwa teknik pengambilan sampel
merupakan cara untuk menentukan jumlah sampel yang sesuai ukuran
dari sampel itu sendiri yang mana akan dijadikan sumber dengan
memperhatikan sifat serta penyebaran populasi guna diperoleh sampel
yang benar-benar mewakili populasi. Sedangkan teknik pengambilan
sampel menurut Margono (2004) adalah cara menentukan sampel yang
jumlahnya disesuaikan dengan ukuran sampel yang dijadikan sumber data
sebenarnya. Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini adalah dengan
menggunakan metode purposive sampling. Menurut Sugiyono (2008)
purposive sampling adalah teknik  pengambilan  sampel dengan
menentukan Kriteria-kriteria tertentu. Adapun kriteria yang ditetapkan

adalah sebagai berikut :

1. Bertempat tinggal di Kota Malang

2. Usia 17-30 tahun

3. Pernah melakukan pembelian produk MS Glow setidaknya 1
kali.

Penentuan kriteria tersebut didasari oleh lokasi penelitian yang
dilaksanakan di Kota Malang. Sedangkan usia 17-30 tahun merupakan
usia dimana seseorang mulai mengalami lonjakan hormon, sehingga
banyak orang yang mulai menggunakan skincare untuk mengatasi
masalah yang timbul akibat hormon tersebut. Selain itu, pada usia 17-30
seseorang mulai mempertimbangkan penampilan, khususnya kulit dan

wajah.
Data dan Sumber Data

Menurut Suharsimi (2010) data adalah segala fakta dan angka
yang digunakan sebagai bahan untuk menyusun informasi. Sedangkan
sumber data adalah subjek dari mana data diperoleh. Menurut Sugiyono
(2008) sumber data terbagi menjadi dua, yakni data primer dan data
sekunder. Data primer merupakan data yang diperoleh langsung dari

sumber data penelitian (responden). Sedangkan data sekunder merupakan
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data yang diperoleh secara tidak langsung dari sumber data, seperti
melalui orang lain ataupun meldokumen. Berdasar keterangan tersebut,
sumber data yang dipakai pada penelitian ini adalah data primer. Data
primer diperoleh secara langsung dari penyebaran kuesioner kepada
responden. Adapun responden pada penelitian ini adalah konsumen
produk MS Glow yang berusia 17-30 tahun dan bertempat tinggal di Kota
Malang.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan cara yang digunakan peneliti
untuk mengumpulkan data. Teknik pengumpulan data merupakan metode
yang digunakan peneliti untuk mengumpulkan data (Riduwan, 2010).
Metode pengumpulan data pada penelitian kuantitatif hendaknya
mengedepankan informasi yang akurat, relevan dan reliable. Metode
pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah dengan
menggunakan kuesioner. Sugiyono (2008) menjelaskan bahwa metode
kuesioner adalah teknik mengumpulkan data dengan memberikan
seperangkat pertanyaan dan pernyataan tertulis kepada responden.
Kemudian kuesioner disebarkan ke konsumen produk MS Glow yang
berusia 17-30 tahun dan berdomisili di Kota Malang. Untuk penyebaran
kuesioner dilaksanakan di 5 kecamatan berbeda di Kota Malang. Yakni,

di Kecamatan Lowokwaru,Blimbing, Sukun, Kedungkandang, dan Klojen.
Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel merupakan hal yang penting dalam
penelitian. Menurut Sugiono (2008) definisi operasional variabel adalah
suatu atribut atau sifat dari objek yang memiliki variasi yang sudah
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya.
Definisi operasional bermanfaat untuk memberi arti yang tidak ambigu
dan konsisten untuk setiap istilah dan variabel. Selain itu tujuan berikutnya
untuk memberikan makna yang jelas, tepat serta dapat dikomunikasikan
pada konsep penelitian.
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Variabel

Sub Variabel

Definisi
Operasional

Indikator

Electronic
Word of
Mouth (X1)

Goyette
(2010)

Intensitas

Yang dimaksud
Intensitas pada
penelitian ini
adalah frekuensi
konsumen
dalam
membuka
media social
dan frekuensi
komentar/ulasan
yang ditulis dan
dibaca
konsumen MS
Glow

1. Frekuensi mengakses
2. Frekuensi
berkomentar

Konten

Yang dimaksud
konten pada
penelitian ini
adalah
informasi-
informasi yang
disampaikan
mengenai
produk MS
Glow

1. Informasi produk

Pendapat Positif

Yang dimaksud
pendapat positif
pada penelitian
ini adalah
testimoni positif
mengenai
produk MS
Glow

1. KomentarPositif
2. Rekomendasi
membeli

Pendapat
Negatif

Yang dimaksud
pendapat
negatif pada
penelitian ini
adalah
komentar atau
testimoni
negatif
mengenai
produk MS
Glow

1. Komentar negative
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Persepsi
Harga (X2)

Stanton
(Dalam
Widodo,
2016)

Keterjangkauan
Harga

Yang dimaksud
keterjangkauan
harga pada
penelitian ini
adalah
konsumen
mampu
menjangkau
harga yang
ditetapkan oleh
pihak MS Glow

1. Harga terjangkau

Kesesuaian
Harga dengan
Kualitas Produk

Yang dimaksud
kesesuaian
harga dengan
kualitas produk
adalah harga
yang ditetapkan
pihak MS Glow
sesuai dengan
kualitas yang
didapat oleh
konsumen

1. Selaras dengan
packaging
2. Tersertifikasi BPOM

Daya saing
Harga

Yang dimaksud
daya saing
harga pada
penelitian ini
adalah harga
yang ditetapkan
MS Glow
mampu
bersaing dengan
competitor

1. Lebih murah

Kesesuaian
Harga dengan
Manfaat

Yang dimaksud
dari kesesuaian
harga dengan
manfaat adalah
harga yang
ditetapkan MS
Glow sesuai
dengan manfaat
yang diperoleh
konsumen atas
produk yang
digunakan

1. Sebanding manfaat
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Yang dimaksud keputusan 1. Testimoni
pembelian disini adalah kondisi 2. Rekomendasi
dimana konsumen melakukan 3. Konten
transaksi pembelian produk MS 4. Harga

Keputusan . .

. Glow dengan pertimbangan mencerminkan

Pembelian : )

%) electromc word of mouth dan kualltas_ o
persepsi harga 5. Tersertifikasi BPOM

6. Harga sebanding
manfaat

3.8

(Sumber : Data Diolah Peneliti, 2021)
Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian merupakan suatu alat pengumpul data yang
digunakan untuk mengumpulkan dan memperoleh data penelitian
(Sugiono, 2008). Instrumen penelitian memegang peranan penting karena
sangat menentukan kualitas data pada penelitian kuantitatif. Sesuatu yang
diukur  pada subyek penelitian  dapat  dicerminkan oleh  data
yang berkaitan. Instrumen yang dipakai pada penelitian in ditujukan untuk
mengukur variabel-variabel yang sedang diteliti seperti yang terlampir
pada kuesioner. Kuesioner berisi kumpulan pertanyaan dan pernyataan
tertulis yang diberikan kepada responden. Pada penelitian ini, kuesioner
yang disebar berisi pernyataan-pernyataan yang disertai jawaban.
Sehingga dapat memudahkan responden untuk menjawab dan mengisi

berkas kuesioner tersebut.
3.8.1 Skala Pengukuran

Pemakaian skala likert diterapkan pada penelitian ini. Menurrut
Sugiyono (2008) skala likert merupakan alat yang digunakan
untuk mengukur pendapat, sikap dan persepsi seseorang maupun
kelompok. pertanyaan-pertanyaan di angket dengan menggunakan
skor 1-5. Penggunaan skor 1-5 dinilai lebih sederhan serta
memiliki nilai tengah untuk menjelaskan sikap netral dalam
memberikan jawaban. Pada analisis kuantitatif, jawaban dapat

diberikan skor seperti yang dipaparkan pada tabel berikut :
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Tabel 3.2
Skala likert pada pertanyaan/pernyataan tertutup
Pilihan Jawaban Skor

Sangat Setuju 5
Setuju 4
Netral 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Sumber : Sugiyono (2008)

3.8.2 Uji Validitas

Validitas adalah tingkat ketepatan antar data yang terjadi
pada objek penelitian dengan data yang dilaporkan peneliti
(Sugiyono, 2008). Hal tersebut dilakukan untuk mendapatkan data
yang valid, sehingga tidak ada terjadinya perbedaan data antara
data yang dilaporkan peneliti dengan data yang ada di objek
penelitian.  Uji validitas merupakan suatu ukuran yang
menampilkan tingkat kevalidan sebuah instrument. Sebuah
instrument layak dikatakan valid apabila mampu mengukur sesuai
dengan apa yang diinginkan. Berhubung pada penelitian ini
menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data, maka
kuesioner tersebut hendaknya dapat mengukur apa yang ingin
diukur. Instrumen bisa dikatakan valid apabila mampu mengukur
apa yang ingin diukur. Cara mengujinya adalah dengan cara
menghitung korelasi antar skor/nilai setiap pertanyaan dengan total

nilai / nilai rata-rata dari nilai pertanyaan tersebut. Variabel

pernyataan dapat dikatakan valid apabila nilai I' hitung > I table maka

dikatakan valid. Apabila nilai pada hitung < I' table maka dikatakan

tidak valid (Ghozali, 2016).

Uji validitas pada penelitian ini dilakukan pada 30
responden. Acuan pengambilan 30 responden ini berdasarkan

pendapat (Nugroho, 2019) yang menyatakan bahwa uji validitas
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dilakukan pada 30 responden di lokasi lain yang bukan tempat
penelitian. Uji validitas dilakukan dengan menggunakan
pendekatan r tabel. Cara mengujinya adalah dengan cara
menghitung korelasi antar skor/nilai setiap pernyataan dengan
total nilai / nilai rata-rata dari nilai pernilai r tabel. Pada tahap
awal, peneliti menentukan nilai r table menggunakan rumus (df =
n - 2), dengan keterangan (df = 30 — 2 = 28). Distribusi nilai r
table dengan df = 28 dan taraf signifikansi 5% adalah 0,361. Uji
validitas yang dilakukan pada awal penelitian menggunakan 30
responden di luar sampel, Adapun hasilnya seperti yang disajikan
pada tabel 3.3 berikut :

Tabel 3.3
Hasil Uji Validitas
Variabel Item T lapel | Keterangan
Electronic e-wom 1 0,765 0,361 Valid
Word of e-wom 2 0,852 0,361 Valid
Mouth e-wom 3 0,660 0,361 Valid
(X1) e-wom 4 0,694 0,361 Valid
e-wom 5 0,381 0,361 Valid
e-wom 6 0,592 0,361 Valid
Persepsi Persepsi 0,800 0,361 Valid
Harga Harga 1
(X2) Persepsi 0,861 0,361 Valid
Harga 2
Persepsi 0,813 0,361 Valid
Harga 3
Persepsi 0,669 0,361 Valid
Harga 4
Persepsi 0,844 0,361 Valid
Harga 5
Keputusan | Keputusan 0,892 0,361 Valid
Pembelian | Pembelian 1
(Y) Keputusan 0,538 0,361 Valid
Pembelian 2
Keputusan 0,838 0,361 Valid
Pembelian 3
Keputusan 0,794 0,361 Valid
Pembelian 4
Keputusan 0,775 0,361 Valid
Pembelian 5
Keputusan 0,718 0,361 Valid
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| Pembelian 6 | \ \ \

Sumber : Data diolah peneliti (2021)

Berdasarkan tabel 3.3, diketahui hasil uji validitas yang
dilakukan kepada 30 responden mendapatkan hasil yang valid.
Artinya, instrumen pada penelitian ini dapat dikatakan layak atau
valid, serta mampu mengukur sesuai dengan apa yang diinginkan.
Uji Reliabilitas

Supriyanto & Mahfudz (2010) menjelaskan bahwa reliable
memiliki pengertian bahwasanya sesuatu dapat digunakan sebagai
alat pengumpul data apabila instrument yang dimiliki sudah
baik. Uji reliabilitas merupakan suatu indeks yang menampilkan
sejauh mana hasil sebuah penelitian dan pengukuran dapat
dipercaya (Azwar, 2000). Uji reliabilitas dapat dilakukan pada
semua item pertanyaan yang terdapat di kuesioner. Kuesioner
dapat dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha > 0.60.
Sedangkan kuesioner dikataka tidak reliabel apabila nilai
Cronbach Alpha < 0.60 (Maholtra, 2009). Uji reliabilitas
dilakukan pada awal penelitian dengan menggunakan 30
responden diluar sampel. Adapun hasil dari uji reliabilitas pada

penelitian ini dapat dilihat pada tabel 3.4 berikut :

Tabel 3.4
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Nilai Cronbach’s Keterangan
Alpha
Electronic Word of Mouth 0,746 Reliabel
Persepsi Harga 0,855 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,711 Reliabel

Sumber : Data diolah peneliti (2021)

Berdasarkan tabel 3.4, diketahui nilai Cronbach’s Alpha
lebih besar daripada 0,60. Artinya, semua variabel yang diteliti
yakni electronic word of mouth (X1) persepsi harga (X2) dan
keputusan pembelian (Y) dinyatakan reliabel. Sehingga semua
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pernyataan pada instrumen tersebut dapat dipercaya dan layak
untuk dilanjut penelitian.

3.9 Analisis Data

3.9.1

R0

Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif bertujuan untuk menganailisis dan
memberi gambaran tingkat persetujuan responden terhadap
seluruh item kuesioner. Tingkat persetujuan kuesioner dinyatakan
dalam bentuk skala likert yang terdiri dari skala 1-5. Semakin
tinggi angka jawaban, maka penilaian atau tingkat persetujuan
responden semakin besar. Sedangkan item variabel yang diuji
yakni electronic word of mouth (X1), persepsi harga (X2), dan
keputusan pembelian (Y).
Uji Asumsi Klasik

Menguji data supaya selaras dengan Kriteria best linear
unbias estimator (BLUE) sangat diperlukan sebelum memasuki
tahapan uji hipotesis dengan menggunakan analisis linier
berganda. Untuk mendapat model regresi ideal, uji asumsi klasik
perlu digunakan untuk menghindari masalah statistic (Gani &
Amalia, 2015). Tujuannya adalah untuk mendapat model regresi
yang ideal dan sesuai standar statistic sehingga parameter yang
didapatkan logis dan masuk akal.

3.9.2.1 Uji Normalitas

Tujuan dari uji normalitas adalah untuk mengetahui normal
atau tidaknya residual yang sedang diteliti. Hasil uji normalitas
didapat dari sebaran data dalam grafik dan sumbu diagonal
(Ghozali, 2006). Dasar pengambilan keputusan apabila terdapat
data yang menyebar di sekitar garis diagonal dan sesuai dengan
arah garis diagonal. Apabila data menyebar dengan normal,
maka model regresi dapat memenuhi asumsi normalitas. Jika
data menyebar menjauhi garis diagonal, maka dikatakan model
regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. Jika nilai signifikansi

> alpha 5% dapat dinyatakan distribusi data normal. Sebaliknya,
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jika nilai signifikansi < alpha 5% dapat dinyatakan distribusi
data tidak normal.
3.9.2.2 Uji Multikoliniearitas

Uji multikolinearitas memiliki tujuan untuk menguji apakah
terdapat hubungan antar variabel independent di dalam model
regresi. Model regresi dapat dikatakan baik apabila terbebas dari
multikolinearitas. Multikolinearitas dapat diketahui dari nilai
variance inflation factor (VIF) dan nilai tolerance, dimana nilai
VIF < 10 serta nilai tolerance < 0,10. Apabila multikolinearitas
memenuhi syarat (sempurna) maka terdapat pengaruh antar
variabel independent atau bisa juga dikatakan saling
memengaruhi. Apabila multikoliniearitas tidak memenuhi syarat
maka dapat dikatakan variabel independent tidak saling
memengaruhi.

3.9.2.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heterokedastisitas bertujuan untuk menguji model
regresi apakah terdapat ketidaksamaan varian dari satu residual
pengamatan ke pengamatan lain. Model regresi yang baik adalah
yang tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2011).
Heteroskedastisitas dapat diuji dengan mengganakan uji korelasi
Rank Spearman, yakni uji yang mengkorelasikan absolut residual
hasil regresi dengan semua variabel bebas. Kriteria model regresi

yang bebas dari heteroskedastistas adalah sig > 0.05.

3.9.3 Uji Hipotesis dan Metode Analisa Data
Pada penelitian ini uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui
hipotesis yang diajukan apakah mempunyai makna atau tidak. Yakni
dengan cara sebagai berikut :
3.9.3.1 Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi bertujuan untuk memprediksi nilai variabel
terikat yang berubah karena dipengaruhi oleh variabel-variabel

bebas (Juliandi & Irfan, 2013). Regresi yang mempunyai variabel
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bebas > 2 maka disebut regresi berganda. Penelitian ini
menggunakan regresi berganda  dikarenakan  memiliki  dua
variabel bebas atau variabel independent.

Tujuan dari persamaan regresi pada penelitian ini adalah
untuk mengukur dan mengetahui seberapa besar pengaruh
variabel independent yakni  Electronic Word of Mouth dan
Persepsi Harga terhadap variabel dependen yakni Keputusan
Pembelian. Regresi berganda pada penelitian in menggunakan

rumus sebagai berikut :

Y=a+X1+Xo.....+ Xn+e
Keterangan :
Y  : Keputusan Pembelian
a :Konstanta
X1 . Electronic Word of Mouth
X2 . Persepsi Harga

e : Standart error

3.9.3.2 Uji Determinasi
Uji determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa besar

pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Pada output
SPSS, koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel model
summary, tepatnya di kolom Adjusted R Square. Apabila nilai
Adjusted R Square sebesar 1, maka variabel independent dapat
memengaruhi variabel dependen sebesar 100%. Sebaliknya,
Apabila nilai Adjusted R Square sebesar 0, maka variabel tidak
ada total varian yang diterangkan variabel independent (Ghozali,
2011).

3.9.3.3 Uji Parsial (Uji t)
Uji parsial (uji t) dilaksanakan dengan tujuan untuk mengetahui
pengaruh antar variabel independent terhadap variabel dependen.

Kemudian setiap variabel independent dapat dianggap
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berpengaruh secara signifikan atau tidak terhadap variabel
dependen dengan cara melakukan uji parsial (uji t) (Sugiyono,
2008). Untuk menentukan uji t diperlukan Langkah sebagai
berikut :
a. Menentukan formulasi hipotesis
HO : Mengartikan bahwa setiap variabel independent (X)
tidak berpengaruh terhadap variabel dependen ()
Ha : Mengartikan bahwa setiap variabel independent (X)
berpengaruh terhadap variabel dependen (Y)
b. Menetukan ttaple Serta thitung
tranle dengan signifikansi 0,05 (5%)
thitung diperoleh dari perhitunga df = (n — k -1)
c. Menentukan Kriteria Pengujian
HO ditolak dan Ha diterima ketika thitung > twble. Yang berarti
variabel (X) berpengaruh terhadap variabel (Y)
HO diterima dan Ha ditolak ketika thitung < tranle. Yang berarti
variabel (X) tidak berpengaruh terhadap variabel ()
d. Menentukan Daerah Penolakan
HO diterima serta Ha ditolak ketika thitung < tiable . Yang berarti
variabel (X) tidak berpengaruh terhadap variabel ()
HO ditolak serta Ha diterima ketika thitung > tranle. Yang berarti
variabel (X) berpengaruh terhadap variabel (Y)
e. Membuat kesimpulan
3.9.3.4 Uji Simultan (Uji F)
Uji F dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh
variabel independent secara simultan terhadap variabel dependen
(Sugiyono, 2008). Pada tahap ini diperlukan derajat bebas
pembilang dan derajat bebas penyebut guna menentukain nilai F.
Adapun rumusnya adalah sebagai berikut :
df (pembilang) =k - 1
df (penyebut) =n -k
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Keterangan :
n  :jumlah sampel

k  :jumlah variabel penelitian

Sedangkan untuk melakukan uji F akan melalui berbagai cara

yaitu :

a. Uji Hipotesis
HO : berarti variabel (X) tidak berpengaruh terhadap variabel
(Y)

Ha : berarti variabel (X) berpengaruh terhadap variabel (Y)

b. Menentukan Fiape Serta Fhitung
Ftaole memiliki tingkat signifikansi < 0,05 (5%)

Fhitung diperoleh dari df = k -1, df =n -k

c. Menentukan Kriteria Pengujian
Apabila Fhiung > Frable, Maka Ha diterima dan Ho ditolak.
Yang berarti secara simultan variabel (X) berpengaruh
terhadap variabel ()

Apabila Fhiwng < Franle, Maka Ha ditolak dan Ho diterima.
Yang berarti secara simultan variabel (X) tidak berpengaruh
terhadap variabel (Y)

d. Menenentukan Daerah Kritis (Daerah Penolakan HO)
Apabila Fhiwng > Frable, Maka Ha diterima dan Ho ditolak,
yang berarti terdapat pengaruh signifikan terhadap variabel
dependen secara simultan.

Apabila Fhiwng < Franle, Maka Ha ditolak dan Ho diterima,
yang berarti tidak terdapat pengaruh signifikan terhadap
variabel dependen secara simultan.

e. Membuat Kesimpulan.
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pada bab empat, peneliti akan membahas tentang paparan data dan
pembahasan hasil penelitian. Pembahasan dilakukan dengan tujuan menjawab

rumusan masalah dan tujuan penlitian yang telah disusun pada bab pertama.
Gambaran Umum Objek Penelitian
4.1.1 Profil MS Glow

MS Glow merupakan produk kosmetik dan skincare yang diproduksi oleh
PT. Kosmetika Global Indo dan telah tersertifikasi BPOM serta bersertifikat halal
dari Majelis Ulama Indonesia. Sertifikasi BPOM dan halal MUI merupakan
standar produk yang resmi dan aman diedarkan untuk konsumen. MS Glow
didirikan di Malang, Jawa Timur pada tahun 2013 oleh Shandy Purnamasari dan
Maharani Kemala. MS Glow merupakan singkatan dari “Magic for Skin” yang
sekaligus menjadi motto brand tersebut. Magic for Skin dipilih dengan harapan
mencerminkan produk skincare yang terbaik di Indonesia dan menjadi solusi kulit

semua kalangan.

Target pasar MS Glow adalah segala kalangan yang memerlukan
perawatan kulit. Mulai dari remaja, yakni usia 17 tahun sampai usia dewasa tanpa
terkecuali ibu menyusui dan ibu hamil. MS Glow dapat digunakan ibu menyusui
dan ibu hamil dikarenakan sudah tersertifikasi BPOM dan berlabel halal dari
MUI, sehingga sangat aman digunakan oleh siapapun. Atas dasar tersebut, kedua
owner MS Glow selalu berupaya menjaga brand image yang baik, yakni dengan
senantiasa menjaga kualitas produk yang aman dan tidak bertentangan dengan
kaidah-kaidah medis. Sehingga MS Glow dapat menjadi solusi utama yang

terpercaya dan aman bagi para konsumen.

Dalam hal pemasaran, MS Glow menggunakan sistem stockist yang

tersebar di seluruh penjuru Indonesia. Dalam implementasinya, peran distributor,
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agen, reseller, dan member sangat memengaruhi keberhasilan penjualan. Hal
tersebut dikarenakan mampu menjangkau konsumen dari daerah manapun. Pada
bulan agustus 2021, tercatat MS Glow memiliki 78.147 jaringan penjualan dan
merupakan yang terbanyak di Indonesia (industri.kontan.co.id). Saluran yang
digunakan pada jaringan tersebut adalah menggunakan media online dan offline.
Dengan membuat promosi yang minimalis dan pendekatan yang komunikatif, MS
Glow mampu menarik perhatian para buyer dan mendulang kesuksesan di ranah
digital. Tercatat pada akun Instagram resmi MS Glow (@MSGlowbeauty), jumlah
pengikut sudah mencpai 1,4 juta followers. Sedangkan untuk reseller jumlahnya
sudah mencapai ribuan dan tersebar di seluruh penjuru negeri. Reseller-reseller
tersebut juga menggunakan media online sebagai sarana pemasaran, seperti
whatsapp, facebook, Instagram, marketplace, dan sebagainya. Meskipun sukses
memanfaatkan media social sebagai media promosi dan penjualan, MS Glow juga
tetap memakai media offline. Hal tersebut dilakukan dengan pertimbangan tidak

semua target market mampu menjangkau satu saluran saja.

Sebelumnya, pada September 2020 MS Glow mencatat penjualan
mencapai 2 juta produk per bulan dengan kategori produk yang 3 juta Stock
Keeping Unit (SKU). Adapun jaringan ekspansi usaha MS Glow juga kian meluas
hingga ke luar negeri. Atas pencapaian tersebut, MS Glow mendapat penghargaan
Marketeers OMNI Brand of the Year 2020. Keberhasilan yang diraih MS Glow
tidak terlepas dari kemampuan sang owner dalam membaca peluang dang
memanfaatkan momentum. Atas dasar tersebut, dapat disimpukan bahwa produk
skincare MS Glow sangat diminati oleh pasar, khususnya rentang usia remaja
sampai dewasa. Saat ini MS Glow memiliki beragam jenis produk seperti yang
ditampilkan pada tabel berikut.



Tabel 4.1

Jenis - Jenis Produk MS Glow

Skincare

Whitening Series
Luminous Series
Ultimate Series

Acne Series

Body Care

Body Serum
Body Lotion

Serum

Acne

Luminous Glowing
Whitening Gold
Peeling

Lifting Glow

Spot Treatment

Acne Spot
Pore Away
Dark Spot

Eye Treatment Serum

MS Cosmetics

5.

ST A B ol B T e A ot IO L = R R A ot I ARt I ol T A o

Glam Matte

Balm Juice

Ultra Moist Cushion

JJ Glow Moisturizing Cream

Hay to Shine Powder

Sumber : msglowid.com

Visi :
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Menjadi perusahaan terpercaya untuk produk kosmetik dengan kualitas terbaik dan

berperan dalam peningkatan kualitas kesehatan serta kesejahteraan bangsa.
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Misi :
Memanfaatkan dan mengembangkan sumber daya produk kecantikan secara
bertanggung jawab
Meningkatkan taraf hidup masyarakat di bidang kecantikan secara
bertanggung jawab

Menghasilkan produk kosmetik berkualitas tinggi

. Senantiasa mengembangkan dan kualitas secara berkelanjutan

Gambaran Umum Responden

Dalam rangka mengetahui profil responden, maka peneliti memetakan dan
mengelompokkan berdasarkan jenis kelamin dan alamat domisili. Sedangkan
untuk usia tidak peneliti kelompokkan. Hal tersebut dikarenakan syarat untuk
menjadi responden dalam penelitian ini adalah rentang usia 17 — 30 tahun, sesuai
dengan yang tertera pada bab 3. Tujuan dilakukannya pengelompokkan responden
tersebut supaya mempermudah peneliti dalam menganalisa profil responden.
Berikut data yang dapat peneliti paparkan :

Tabel 4.2
Karakteristik Responden berdasar Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase
Laki — laki 23 27,1%
Perempuan 62 72,9%

Total 85 100%

Sumber : Data diolah peneliti (2021)

Berdasar tabel 4.2, dapat diketahui bahwa jumlah responden laki-laki
sebanyak 23 responden atau 27,1%. Sedangkan jumlah responden perempuan
sebanyak 62 responden atau 72,9%. Maka berdasarkan tabel tersebut, konsumen

produk MS Glow didominasi oleh perempuan.
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Tabel 4.3
Karakteristik Responden berdasar Alamat Tempat Tinggal
Kecamatan Jumlah Responden Presentase
Kedungkandang 21 24,7%
Sukun 20 23,5%
Klojen 10 11,8%
Blimbing 18 21,2%
Lowokwaru 16 18,8%
Total 85 100%

4.3

Sumber : Data diolah peneliti (2021)
Uji Analisis Data
4.3.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif bertujuan untuk memberi gambaran tingkat
persetujuan responden terhadap seluruh item Kkuesioner. Tingkat
persetujuan kuesioner dinyatakan dalam bentuk sangat tidak setuju,
tidak setuju, netraal, setuju, sangat setuju. Sedangkan item variabel
yang diuji yakni electronic word of mouth (X1), persepsi harga (X2),

dan keputusan pembelian (Y).
4.3.1.1 Electronic Word of Mouth (X1)

Variabel electeronic word of mouth terdiri atas 4 sub variabel atau
indikator, yakni intensitas, konten, pendapat positif, dan pendapat
negative. Indicator tersebut diukur melalui pernyataan 85 responden
seperti yang disajikan pada Tabel 4.4 berikut :
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Tabel 4.4
Analisis Deskriptif Variabel Electronic Word of Mouth (X1)

Skor Pernyataan Responden
Pernyataan 1 2 3 4 5 N | Skor | %
(STS) | (TS) | (N) | (S) | (SS)

Frekuensi mengakses 3 14 | 35 | 27 6 g5 | 270 | 635
media sosial MS Glow ’

Frekuensi berkomentar
di media sosial MS 16 27 30 8 4 85 212 | 49,8

Glow

Postingan atau konten
MS Glow
menampilkan
informasi produk

- - 15 | 43 | 27 | 85 | 352 | 82,8

Terdapat testimoni dan

OISR SIUIT - | 3 | 16| 45| 21 | 85 | 339 | 79,7
mengenai produk MS

Glow

Terdapat komentar

yang - - 16 | 41 | 28 | 85 | 352 | 82,8

merekomendasikan
produk MS Glow

Terdapat komentar dan

LI AL 1 | 10 | 20| 20| 16 | 85 | 304 | 71,5
mengenai produk MS
Glow

Tingkat rata-rata persetujuan responden (dalam bentuk persentase) 71,68

Sumber : Data diolah peneliti (2021)

Berdasarkan tabel 4.4 dapat disimpulkan bahwa tingkat
persetujuan responden terhadap item penyataan electronic word of
mouth tergolong tinggi, yakni mencapai 71,68%. Artinya,
responden setuju bahwa terdapat praktik electronic word of mouth
pada produk MS Glow di media social. Praktik electronic word of
mouth pada produk MS glow meliputi konten di media social yang
memuat informasi produk, komentar/testimoni, dan juga
rekomendasi membeli produk MS Glow yang dibuat oleh

konsumen lain.




4.3.2.1 Persepsi Harga (X2)

Variabel

persepsi

harga terdiri

atas 4 dimensi,
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yakni

keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk,

daya saing harga, dan keseusaian harga dengan manfaat. Dimensi

tersebut diukur melalui pernyataan 85 responden seperti yang

disajikan pada Tabel 4.5 berikut :

Tabel 4.5
Analisis Deskriptif VVariabel Persepsi Harga (X2)
Skor Pernyataan Responden
Pernyataan 1 2 3 4 5 N | Skor | %
(STS) | (TS) | (N) | (S) | (SS)

£EGE Qb 2 |12 | 28| 28 | 15 | 85 | 297 | 69,8
Glow terjangkau
Harga produk MS
Glow sebanding 2 7 29 | 32 15 | 85 | 306 | 72
dengan kemasan
Harga produk MS
Glow sebanding - 1 19 38 27 85 | 346 | 814
kualitas produk
Harga Produk MS - | 4 | 26| 42| 13 |85 |319]| 75
Glow bersaing
Harga produk MS
Glow sebanding - 2 19 | 38 26 | 85 | 343 | 80,7
dengan manfaat

Tingkat rata-rata persetujuan responden (dalam bentuk persentase) 75,78

Sumber : Data diolah peneliti (2021)

Berdasarkan tabel 4.5, diketahui bahwa tingkat persetujuan

responden terhadap item penyataan persepsi harga tergolong tinggi,

yakni mencapai 75,78%. Artinya, responden setuju bahwa harga

produk MS Glow sesuai dengan apa yang mereka persepsikan. Para

responden mempersepsikan bahwa harga produk MS Glow

sebanding dengan kualitas, dan manfaat yang diperoleh ketika

menggunakannya. Selain itu, responden juga menganggap bahwa
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harga produk MS Glow memiliki harga yang bersaing untuk

kategori produk skincare.

4.3.2.1 Keputusan pembelian (YY)

Variabel keputusan pembelian terdiri atas 6 indikator yang

terdiri dari perpaduan dimensi variabel X1 (e-wom) dan X2

(persepsi harga). Dimensi tersebut dipakai untuk mengetahui

keputusan konsumen dalam membeli produk MS Glow dengan

pertimbangan electronic word of mouth dan persepsi harga.
adalah

testimoni, rekomendasi, konten (mewakili variabel electronic word

Adapun dimensi yang dipakai pada variabel Y ini

of mouth),dan harga yang mencerminkan kualitas, tersertifikasi

BPOM, serta harga yang sebanding manfaat (mewakili variabel

persepsi harga). Indicator tersebut diukur melalui pernyataan 85

responden. 85 responden ditentukan melalui rumus malhotra, seperti

yang telah dijelaskan sebelumnya. Data tingkat persetujuan dapat dilihat

pada Tabel 4.6 berikut:

Tabel 4.6
Analisis Deskriptif VVariabel Keputusan Pembelian (Y)

Pernyataan Responden

Pernyataan 1 2 3 4 5 N | Skor %
(STS) | (TS) | (N) | (S) | (SS)
Saya membeli produk
MS Glow didasarkan
pertimbangan 4 9 11 | 42 | 19 | 85 318 | 74,8
testimoni di media
social
Saya membeli produk
MS Glow 3 |12 | 25 |25 |20 |85 | 302 | 71
direkomendasi orang
lain
Saya membeli produk
MS Glow didasarkan 2 13 26 | 32 | 12 | 85 294 | 69,1

konten di media social
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Saya membeli produk

telah tersertifikasi
BPOM

MS Glow didasarkan 1 3 9 | 40 | 32 | 85 | 354 | 832

Saya membeli produk
MS Glow didasarkan 1
harga mencerminkan
kualitas

- 19 | 45 | 20 | 85 | 338 | 79,5

Saya membeli produk

harga sebanding
dengan manfaat

MS Glow didasarkan } 1 14 | 44 | 26 | 85 350 | 82,3

Tingkat rata-rata persetujuan responden (dalam bentuk persentase) 76,65

Sumber : Data diolah peneliti (2021)

Berdasarkan tabel 4.6, diketahui bahwa tingkat keputusan pembelian
produk MS Glow di Kota Malang tergolong tinggi, yakni mencapai 76,65 %
. Artinya, responden menggunakan electronic word of mouth dan persepsi
harga sebagai bahan pertimbangan sebelum membuat keputusan pembelian
MS Glow. Pada Tabel 4.7 tersebut, diketahui responden menggunakan
konten, testimoni/komentar, serta rekomendasi konsumen lain sebagai
acuan untuk membeli produk MS Glow. Selain itu persepsi harga atas
kualitas dan manfaat yang diberikan juga turut menjadi pertimbangan

responden dalam membeli produk MS Glow di Kota Malang.
4.3.2 Uji Asumsi Klasik

Tujuan dilakukannya uji asumsi klasik adalah untuk memberikan
kepastian bahwa persamaan regresi yang diperoleh memiliki ketepatan dan
tidak bias. Bedasarkan keterangan tersebut, maka akan peneliti paparkan

hasil pengujian asumsi klasik sebagai berikut :
4.3.2.1 Uji Normalitas

Tujuan dari uji normalitas adalah untuk mengetahui distribusi data
dalam variabel penelitian. Data layak digunakan apabila berditribusi
normal. Pengukuran dan pengujian normalitas data dapat ditempuh dengan

beberapa cara, diantaranya dengan menggunakan kurva P-P plot dan dapat
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juga menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov. Pada metode P-P plot,
variabel dapat dikatakan normal apabila terdapat titik-titik data yang
mengikuti garis diagonal pada gambar kurva. Sedangkan pada
Kolmogorov-Smirnov, apabila nilai sig > 0,05 maka data terdistribusi
normal. Namun apabila sig < 0,05 maka data dinyatakan tidak terdistribusi
secara normal. Jika data tidak memiliki distribusi normal maka harus
disubstitusikan atau diganti dengan data yang baru.

Gambar 4.1
Uji Normalitas P- P Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y

10

08

0.4

Expected Cum Prob

0.2

0o 0z 0.4 06 08 1.0

Observed Cum Prob

Sumber : Data diolah peneliti (2021)

Pada Gambar 4.1 menampilkan wuji normalitas dengan
menggunakan grafik normal P-P Plot terhadap model regresi linier
electronic word of mouth dan persepsi harga terhadap keputusan
pembelian. Berdasar Gambar 4.1 diperoleh hasil pengujian bahwa titik-
titik plot berhimpit dan mengikuti garis diagonal. Hal tersebut
mengindikasikan bahwa distribusi data normal dan asumsi normalitas

terpenuhi.
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Tabel 4.7
Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov

Unstandarized Residual

N 85

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200

Sumber : Data diolah peneliti, (2021)

Sedangkan pada Tabel 4.7, uji normalitas dengan menggunakan
Kolmogorov-Smirnov diperoleh nilai signifikansi 0,200. Berhubung nilai
signifikansi 0,200 > 0,05 maka HO diterima dan Ha ditolak, atau tidak
terdapat gangguan asumsi normalitas data. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa data memiliki distribusi normal. Yang artinya, terdapat
keseragaman pandangan antar 85 responden mengenai electronic word of
mouth, persepsi harga, dan keputusan pembelian pada produk MS Glow di
Kota Malang.

4.3.2.2 Uji Multikolinieritas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah terdapat
hubungan antar variabel independent di dalam model regresi. Model
regresi dapat dikatakan baik apabila terbebas dari multikolinearitas.
Multikolinearitas dapat diketahui dari nilai variance inflation factor (VIF)
dan nilai tolerance. Model regresi dapat dikatakan bebas multikolinieritas
apabila nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10. Adapun hasil uiji
multikolinieritas pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 4.8
Uji Multikolinieritas

Collinearity Statistic
Model Keterangan
Tolerance VIF

Electronic Word

0,582 1,718 Bebas Multikolinieritas
of Mouth (X1)

Persepsi Harga

0,582 1,718 Bebas Multikolinieritas
(X2)
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Sumber : Data diolah peneliti, (2021)

Dilihat dari tabel 4.8, diperoleh hasil bahwa nilai VIF variabel
Electronic Word of Mouth (X1) yakni 1,718 dan nilai VIF variabel
Persepsi Harga 1,718. Sedangkan pada nilai tolerance variabel Electronic
Word of Mouth (X1) adalah 0,582 dan variabel Persepsi Harga (X2) 0,582.
Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa model regresi bebas
multikolinieritas karena nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10.
Sehingga instumen penelitian ini tidak terjadi multikolinieritas, dalam
artian tidak terjadi keterkaitan antar variabel independent yakni Electronic
Word fo Mouth dan Persepsi Harga. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
responden penelitian ini dapat mengetahui perbedaan indikator pada

variabel electronic word of mouth dan persepsi harga
4.3.2.3 Uji Heterokedastisitas

Uji heterokedastisitas bertujuan untuk menguji model regresi
apakah terdapat ketidaksamaan varian dari satu residual pengamatan ke
pengamatan lain. Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi
heteroskedastisitas. ~ Kriteria model regresi yang bebas dari

heteroskedastistas adalah sig > 0.05.

Tabel 4.9
Uji heteroskedastisitas
Variabel Independen Sig. Residual Variabel Dependen
Electronic Word of Mouth )
0,487 Keputusan Pembelian (YY)
(X1)
Persepsi Harga (X2) 0,885 Keputusan Pembelian (YY)

Sumber : Data diolah peneliti, (2021)

Berdasar hasil pengujian heterokedastisitas pada tabel 4.9,
diperoleh hasil nilai signifikansi electronic word of mouth (X1) dan
persepsi harga (X2) lebih besar dari 0.05, dengan rincian 0.487 > 0.05 dan
0.885 > 0.05. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa model regresi

tidak terjadi heteroskedastisitas. Artinya responden dapat mengetahui
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perbedaan antara variabel electronic word of mouth dan persepsi harga
serta memiliki pengetahuan produk MS Glow yang cukup.

Uji Hipotesis dan Metode Analisa Data
4.4.1 Analisis Regresi Liniar Berganda
Analisis regresi bertujuan untuk memprediksi nilai variabel

terikat yang berubah karena dipengaruhi oleh variabel-variabel
bebas (Juliandi & Irfan, 2013). Regresi yang mempunyai variabel
bebas > 2 maka disebut regresi berganda. Penelitian ini
menggunakan regresi berganda dikarenakan memiliki dua variabel
bebas atau variabel independent. Tujuan dari persamaan regresi
pada penelitian ini adalah untuk mengukur dan menguji seberapa
besar pengaruh variabel independent yakni Electronic Word of
Mouth dan Persepsi Harga terhadap variabel dependen yakni
Keputusan Pembelian.

Tabel 4.10
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Unstandarized Standarized
Coefficients Coefficients )
Model i Sig.
Std.
B Beta
Error
(Constant) 4,357 1,656 2,631 | 0,010
Electronic
Word of 0,436 0,095 0,413 4,615 | 0,000
Mouth (X1)
Persepsi 0,488 0,96 0,453 5,060 | 0,000
Harga (X2)

Sumber : Data diolah peneliti (2021)
Berdasar tabel hasil regresi linier berganda, maka persamaan yang

digunakan pada penelitian ini adalah :
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Y=a+p X1+p2Xo+e
Y =4,357 + 0,436 X1+ 0,488 X, + e

Keterangan :
Y : Keputusan Pembelian
a : Konstanta

X1 . Electronic Word of Mouth
Xz . Persepsi Harga
e : Epsilon (Pengaruh faktor lain)

Dari model regresi diatas, maka dapat diinterpretasikan bahwa :

1. Nilai konstanta sebesar 4,357 menunjukkan pengaruh positif
variabel bebas / variabel independen. Apabila variabel
electronic word of mouth (X1) dan persepsi harga (X2) tidak
mengalami pengurangan atau tetap, maka variabel keputusan
pembelian sebesar 3,788.

2. Pada koefisien regresi variabel electronic word of mouth
(X1), diperoleh hasil sebesar 0,436. Artinya, setiap kenaikan
sebesar 1 satuan maka keputusan pembelian akan meningkat
sebesar 0,436 dengan asumsi variabel lain konstan.

3. Pada koefisien regresi variabel persepsi harga (X2), diperoleh
hasil sebesar 0,488. Artinya, setiap kenaikan sebesar 1 satuan
maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,488

dengan asumsi variabel lain konstan.
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Uji Determinasi

Uji determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa besar
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Pada penelitian
ini, analisis data menggunakan analisis linier berganda. Maka
nilai koefisien determinasi ditentukan dengan nilai Adjusted R

Square, seperti pada tabel berikut.

Tabel 4.11
Koefisien Determinasi X terhadap Y
Model R R Square Adjusted R Std. Error
Square of the
Estimate
1 0,786 0,618 0,608 2,27835

Sumber : Data diolah peneliti (2021)

Berdasarkan tabel 4.11, diketahui nilai adjusted r square sebesar
0,608. Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel independent (X)
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (YY) sebesar
0,608. Artinya, variabel electronic word of mouth (Xi1) dan
persepsi harga (X2) dapat memperkuat keputusan pembelian
konsumen MS Glow di Kota Malang sebesar 60,8 %. Sedangkan
39,2 % sisanya dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian.
Uji t (Uji Parsial)

Uji t dilaksanakan dengan tujuan untuk mengetahui
pengaruh secara parsial variabel independent (X1 dan X») terhadap
variabel dependen (). Uji t dilakukan dengan membandingkan
nilai t hitung dengan nilai t tabel. Nilai t tabel dengan taraf 0.05
dan nilai derajat kebebasan df = n — k — 1. Sedangkan untuk
jumlah sampel pada penelitian ini (n) sebanyak 85 responden, dan
jumlah variabel (k) sebanyak 3. Maka nilai derajat kebebasan df =
85 — 3 — 1 = 81. Dengan demikian nilai t tabel yang dipakai pada
penelitian ini adalah 1.989. Setelah mengetahui nilai t tabel, tahap
berikutnya adalah membandingkan dengan hasil uji t. Berikut

hasil uji t yang dapat peneliti paparkan :
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Tabel 4.12
Hasil Uji t
Unstandarized Standarized
Coefficients Coefficients )
Model t Sig.
Std.
B Beta
Error
(Constant) 4,357 1,646 2,631 | 0,010
Electronic
Word of 0,436 0,095 0,413 4,615 | 0,000
Mouth (X1)
Persepsi
0,488 0,96 0,453 5,060 | 0,000
Harga (X2)

Variabel Dependen Y

Sumber : Data diolah peneliti (2021)

Tahap melakukan uji t :

a. Menentukan formulasi hipotesis
HO : Tidak terdapat pengaruh dari variabel Electronic Word
of Mouth (X1) dan Persepsi Harga (X2) terhadap variabel
Keputusan Pembelian (Y)
Ha : Terdapat pengaruh dari variabel Electronic Word of
Mouth (X:1) dan Persepsi Harga (X:) terhadap variabel
Keputusan Pembelian ()

b. Menentukan t tapel Serta t hitung
Nilai t tabel dengan taraf 0.05 dan nilai df = n— k- 1.
Sedangkan untuk jumlah sampel pada penelitian ini (n)
sebanyak 85 responden, dan jumlah variabel (k) sebanyak 3.
Maka :

Nilai df =85 -3 — 1 =81.

Dengan demikian nilai t tabel yang dipakai pada penelitian ini
adalah 1.989. Sedangkan nilai t hitung yang diperoleh dengan

menggunakan software SPSS adalah Electronic Word of
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Mouth (X1) t hitung 4.615, dan Persepsi Harga (X2) t hitung

5.060.
c. Menentukan kriteria pengujian
Pada uji t, dilakukan pembandingan antara t hitung dengan t
tabel. t hitung yang diperoleh dari penrhitungan SPSS adalah
Electronic Word of Mouth (X1) t hitung 4,967, dan Persepsi
Harga (X2) t hitung 5,205. Sedangkan nilai t tabel yang dipakai
pada penelitian ini adalah 1.987. Maka diperoleh hasil :
(X1) =4,615 > 1,989
(X2) = 5,060 > 1,989
Dari hasil tersebut, dinyatakan HO ditolak dan Ha diterima.
Yang artinya, terdapat pengaruh secara parsial antara variabel
independent yakni Electronic Word of Mouth  (X1) dan
Persepsi Harga (X2) terhadap variabel dependen, yakni
Keputusan Pembelian (Y)
d. Membuat kesimpulan

Tabel 4.13
Kesimpulan Uji t

- Hasil )
Uji t ) Kesimpulan
t hitung > t tabel

Variabel electronic
word of mouth (X1)
Xiterhadap Y | 4,615>1,089 | Secaraparsial
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian

(Y)

Variabel persepsi
harga (X2)secara
X terhadap Y 5.060 > 1,989 parsial berpengaruh
terhadap keputusan
pembelian ()

Sumber : Data diolah peneliti (2021)
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Uji F (Uji Simultan)

Uji F bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel
independent secara simultan terhadap variabel dependen. Uji F
dilakukan dengan cara membandingkan nilai f hitung dengan f
tabel. Apabila nilai f hitung > f tabel, maka terdapat pengaruh
simultan dari variabel independen terhadap variabel dependen.
Pada tahap ini diperlukan derajat bebas pembilang dan derajat
bebas penyebut guna menentukan nilai F tabel. Adapun rumusnya

adalah sebagai berikut :

Keterangan :
df (pembilang) =k -1 n : jumlah sampel

df (penyebut) =n -k k : jumlah variabel penelitian

Nilai tabel f ditentukan dengan taraf 0.05. Sedangkan untuk hasil
df (pembilang) = 3 - 1 = 2, dan hasil dari df (penyebut) =85 -3
= 82. Maka nilai F tabel yang digunakan adalah 3,11.

Gambar 4.2
Hasil Uji F
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 687.338 2 343669 66.207 .ooo®
Residual 425651 a2 5181
Total 1112.888 a4

a. Dependent Variable: ¥_Total

. Predictors: (Constant), X2_Total, ¥_Total

Sumber : Data diolah peneliti (2022)

Tahap melakukan uji f:

a. Menentukan formulasi hipotesis
HO : Tidak terdapat pengaruh simultan dari variabel
independent Electronic Word of Mouth (X1) dan Persepsi

Harga (X2) terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian

(Y)
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Ha : Terdapat pengaruh secara simultan dari variabel
independent Electronic Word of Mouth (X:1) dan Persepsi
Harga (X2) terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian
(Y)
Menentukan f taper serta f hitung
Nilai f tabel dengan taraf 0.05 dan nilai df (pembilang) = n —
1, dan df (penyebut) = n — k. Sedangkan untuk jumlah sampel
pada penelitian ini (n) sebanyak 85 responden, dan jumlah
variabel (k) sebanyak 3. Maka :

nilai df (pembilang) =3-1=2

nilai df (penyebut) = 85 - 3 = 82.
Berangkat dari hasil tersebut, nilai F tabel yang digunakan
adalah 3,11. Sedangkan nilai f hitung yang diperoleh dengan
menggunakan software SPSS adalah 66,207.
Menentukan Kriteria pengujian
Pada uji f, dilakukan pembandingan antara f hitung dengan f
tabel. f hitung yang diperoleh dari perhitungan SPSS adalah
66,207. Sedangkan nilai f tabel yang dipakai pada penelitian ini
adalah 3,11. Maka diperoleh hasil :

66,207 > 3,11

Dari hasil tersebut, dinyatakan f hitung > f tabel. Sehingga HO
ditolak dan Ha diterima. Yang artinya, terdapat pengaruh
secara simultan antara variabel independent yakni Electronic
Word of Mouth (X1) dan Persepsi Harga (X2) terhadap

variabel dependen, yakni Keputusan Pembelian (YY)

d. Membuat kesimpulan

Tabel 4.14
Kesimpulan Uji f

Ny Hasil )
Uji F ] Kesimpulan
f hitung > f tabel

X; dan Xz Variabel electronic
66,207>3,11 | word of mouth (X1)

terhadap Y dan persepsi harga
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(X2) secara simultan
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian

)

Sumber : Data diolah peneliti (2021)

45 Pembahasan Hasil Penelitian dan Analisis Deskriptif
45.1 Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan
Pembelian
Berdasarkan uji hipotesis yang telah dilakukan, hasil
temuan pada penelitian ini adalah secara parsial electronic word of
mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk
MS Glow di Kota Malang. Temuan ini mampu menjawab
rumusan masalah sekaligus hipotesis penelitian, bahwa electronic
word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
MS Glow di Kota Malang. Hasil tersebut memperkuat penelitian
Sari, et al (2017) yang menyebutkan bahwa electronic word of
mouth juga berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada toko
online bukalapak. Selain itu, hasil pada penelitian ini juga
memperkuat penelitian Rahmadhani & Prihatini (2019), yang
menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian pada konsumen Tokopedia.
Temuan pada penelitian ini juga didukung dari hasil
analisis deskriptif yang telah dilakukan. Berdasarkan hasil analisis
deskriptif, diketahui tingkat persetujuan terhadap item penyataan
electronic word of mouth tergolong tinggi, yakni mencapai
71,68%. Artinya, responden setuju bahwa terdapat praktik
electronic word of mouth pada produk MS Glow di media social,
yang pada akhirnya mampu memengaruhi keputusan pembelian.
Praktik electronic word of mouth pada produk MS glow meliputi
konten yang disajikan di media social, komentar/testimoni, dan
juga rekomendasi membeli produk MS Glow yang dibuat oleh
konsumen lain. Konsumen menganggap bahwa konten yang

ditampilkan di media social mampu menerangkan informasi
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dengan baik mengenai produk MS Glow. Selain itu, di media
social terdapat komentar positif konsumen lain yang pernah
menggunakan produk MS Glow. Komentar positif yang
dikemukakan konsumen lain berupa testimoni atau pengalaman
yang baik setelah menggunakan produk MS Glow. Karena
memiliki pengalaman yang baik setelah menggunakan produk MS
Glow, sebagian konsumen merekomendasikannya kepada calon
konsumen baru. Sehingga mampu mendorong calon konsumen
baru untuk membuat keputusan pembelian produk MS Glow di
Kota Malang.

Hasil tersebut selaras dengan pendapat Bashar & Ahmad
(2012) bahwasanya pengguna media social cenderung
mempercayai opini dan ulasan dari pihak lain sehingga mampu
memengaruhi keputusan pembelian. Sejalan dengan pendapat
tersebut, Sumardi (2011) menyebutkan bahwa terdapat beberapa
alasan kenapa konsumen cenderung percaya dan meminta
pendapat orang lain. Beberapa diantaranya adalah konsumen
masih memiliki informasi yang rendah guna mengambil
keputusan, dan juga tingkat kepercayaan yang rendah kepada
sumber informasi lain. Hasil dan pendapat tersebut dapat
memperkuat temuan penelitian ini bahwa electronic word of
mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk MS
Glow di Kota Malang.

Dalam islam sendiri, konsep electronic word of mouth tidak
dijelaskan secara langsung di dalam Al qur’an maupun hadits,
karena baru muncul pada beberapa dekade terakhir. Namun, etika
berkomunikasi dan menyampaikan informasi banyak dijelaskan
dan diatur di dalam Al-quran maupun hadist. Sehingga dapat
menunjang dan menjadi pedoman dalam menjalankan electronic
word of mouth. Berkomunikasi hendaknya mengedepankan etika.
Karena dengan etika komunikasi yang baik, dapat menjadi

cerminan kepribadian seorang muslim yang baik. Hal tersebut
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seperti yang terkandung pada Al-Quran surah Al-Ahzab ayat 70-
71:

&0 Aliad | 3l YE s @ 8 L el Gl g
153 56 38 Ay dl aday (g 4S50 ST gy g aslleel

z Yo~

Artinya :

“ Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada
Allah dan katakanlah perkataan yang benar, niscaya Allah
memperbaiki bagimu amalan-amalanmu dan mengampuni bagimu
dosa-dosamu. Dan barang siapa menaati Allah dan Rasul-Nya,
maka sesungguhnya ia telah mendapat kemenangan yang besar.”
(QS. Al-Ahzab 70-71)

Melalui ayat tersebut, secara jelas Allah  Swt.
memerintahkan hambanya untuk senantiasa berkata jujur. Hal
tersebut tentunya harus diterapkan ketika sedang menjalankan
praktik electronic word of mouth. Electronic word of mouth
indentik dengan promosi, ulasan, dan rekomendasi yang dilakukan
konsumen lain. Maka dari itu, sikap jujur sangat diperlukan ketika
memberikan ulasan dan informasi produk sesuai dengan
pengalaman pengguna. Tujuannya, supaya calon konsumen lain
dapat menerima informasi yang akurat dan terpercaya tanpa ada

rekayasa dan unsur kebohongan.

Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan uji hipotesis yang telah dilakukan, hasil
temuan pada penelitian ini adalah, secara parsial persepsi harga
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk MS
Glow di Kota Malang. Temuan ini mampu menjawab rumusan
masalah sekaligus hipotesis penelitian, bahwa persepsi harga
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk MS Glow di
Kota Malang. Hasil tersebut memperkuat penelitian Ena et al.,
(2020) yang menyebutkan bahwa persepsi harga secara parsial

memengaruhi keputusan pembelian di Cheez Cafenet. Serta
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memperkuat penelitian Fitriyanti et al., (2019), yang menyebutkan
bahwa persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian
pada Shopaholic Store Banjarmasin.

Temuan pada penelitian ini juga didukung dari hasil
analisis deskriptif yang telah dilakukan sebelumnya. Berdasarkan
hasil analisis deskriptif, tingkat persetujuan terhadap item
penyataan persepsi harga tergolong tinggi, yakni mencapai
75,78%. Artinya, konsumen setuju bahwa harga produk MS Glow
sesuai dengan apa yang mereka persepsikan. Para konsumen
mempersepsikan bahwa harga produk MS Glow sebanding dengan
kualitas, serta manfaat yang diperoleh ketika menggunakannya.
Konsumen menganggap bahwa harga yang ditawarkan MS Glow
mampu mencerminkan kualitas produk itu sendiri. Aspek kualitas
produk pada penelitian ini meliputi kualitas packaging dan
sertifikasi BPOM. Kualitas packaging yang baik mampu
menambah value produk yang dipasarkan. Baik berupa estetika,
maupun nilai fungsi. Hal tersebut selaras dengan peran sertifikasi
BPOM. Dalam produk skincare, sertifikasi BPOM memegang
peran penting karena dapat dijadikan acuan bahwa produk
skincare tersebut tidak mengandung zat berbahaya, dan aman
digunakan bagi tubuh. Berdasarkan aspek tersebut, yakni kualitas
packaging dan tersertifikasi BPOM, responden setuju bahwa harga
yang ditetapkan MS Glow mampu menjamin kualitas produk itu
sendiri.

Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat Tjiptono
(2005) yang menyebutkan bahwa harga seringkali digunakan
sebagai indicator nilai suatu produk atau jasa yang berhubungan
dengan kualitas dan manfaat yang dirasakan. Berikutnya, pendapat
serupa juga dinyatakan oleh Schiffman dan Kanuk (2004) yang
menyebutkan bahwa harga sangat berpengaruh kuat terhadap
maksud pembelian dan kepuasan pembelian. Hasil dan pendapat

tersebut dapat memperkuat temuan penelitian ini bahwa persepsi
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harga mampu memberikan pengaruh terhadap keputusan
pembelian produk MS Glow di Kota Malang.

Ibnu Taimiyah (dalam Karim, 2001) mengemukakan
tentang persepsi harga, bahwasanya, harga yang adil hakikatnya
sudah digunakan sejak awal-awal berdirinya Islam. Islam
merupakan agama yang selalu menjunjung tinggi nilai-nilai
keadilan di seluruh aspek kehidupan, salah satunya adalah ketika
berdagang. Konsep keadilan dalam berdagang sudah diatur di
dalam Al-Quran seperti yang dijelaskan Allah Swt. Surah An-
Nisa’ ayat 29 :

G 5343 386 O Y1 Jlially s a&5al 13RE ¥ 15l gl
Y- Gia g oK K bl & a&a 1 5 ¥ 5 a&in el
Artinya :

“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar),
kecuali dalam perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama
suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu.
Sungguh, Allah Maha Penyayang kepadamu.” (QS. An-Nisa’ 4 :
29)

Merujuk pada ayat tersebut, hendaknya dalam menetapkan

harga harus mengutamakan keadilan. Karena islam sendiri
merupakan agama yang menjunjung tinggi keadilan. Jika kualitas
produk bagus maka harga jual tentu boleh tinggi. Namun
sebaliknya jika diketahui produk tersebut memiliki kualitas yang
buruk maka harga yang ditetapkan hendaknya tidak terlalu tinggi
melainkan disesuaikan dengan kondisi barang yang ada. Hal
tersebut tentu akan merugikan konsumen karena harga atau nilai
yang dibayarkan tidak sesuai dengan manfaat serta kualitas yang
diperoleh.
4.5.3 Pengaruh Electronic Word of Mouth dan Persepsi Harga
Secara Simultan terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil uji hipotesis, temuan pada penelitian ini

adalah secara simultan electronic word of mouth dan persepsi
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harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk
MS Glow di Kota Malang. Temuan ini mampu menjawab
rumusan masalah sekaligus hipotesis penelitian, bahwa electronic
word of mouth dan persepsi harga secara simultan berpengaruh
terhadap keputusan pembelian produk MS Glow di Kota Malang.
Hasil ini selaras dengan penelitian (Diah et al., 2021) yang
diperoleh hasil bahwa persepsi harga dan electronic word of
mouth secara simultan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian pakaian wanita merek Kiyoribylins di Surabaya. Selain
itu, temuan ini juga selaras dengan penelitian (Putra, 2021) yang
diperoleh hasil bahwa persepsi harga dan electronic word of
mouth secara simultan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen Erigo Official Shop di Kota Malang.

Hasil analisis deskriptif menyebutkan tingkat persetujuan
electronic word of mouth dan persepsi harga terhadap keputusan
pembelian tergolong tinggi, yakni mencapai 76,65 %. Artinya,
responden menggunakan electronic word of mouth dan persepsi
harga sebagai bahan pertimbangan sebelum membuat keputusan
pembelian MS Glow. Item yang mewakili dimensi electronic
word of mouth, yakni komentar dan ulasan konsumen lain
mendapat angka presentase paling tinggi. Hal ini menunjukkan
bahwa sebelum melakukan pembelian, konsumen MS Glow di
Kota Malang akan mempertimbangkan komentar dan ulasan dari
konsumen lain terlebih dahulu. Komentar dan ulasan dari
konsumen lain dianggap lebih akurat karena berasal dari
pengalaman asli pengguna. Hal ini juga selaras pendapat Bashar
& Ahmad (2012) pengguna media social cenderung mempercayai
ulasan dan pendapat dari pihak lain sehingga turut memengaruhi
keputusan pembelian.

Sedangkan Item yang mewakili dimensi persepsi harga,
yakni produk vyang tersertifikasi BPOM mendapat angka
presentase paling tinggi. Produk yang tersertifikasi BPOM
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merupakan indikator dari dimensi kesesuaian harga dengan
kualitas. Sertifikasi BPOM merupakan bukti resmi bahwa produk
MS Glow memiliki kualitas yang baik dan aman digunakan.
Konsumen menganggap bahwa harga yang mereka keluarkan
akan sebanding dengan kualitas produk yang didapatkan.
Sehingga menjadi pertimbangan penting bagi konsumen sebelum
membeli produk MS Glow. Hal ini sejalan dengan pendapat
Tjiptono (2005) yang menyebutkan bahwa harga seringkali
digunakan sebagai indicator nilai suatu produk atau jasa yang
berhubungan dengan kualitas dan manfaat yang dirasakan.
Electronic word of mouth, persepsi harga dan keputusan
pembelian merupakan sebuah kegiatan yang  berhubungan
dengan pencarian informasi dan pengolahan informasi hingga
akhirnya berujung pada penetapan keputusan. Dalam islam
sendiri, sebelum menetapkan keputusan hendaknya mencari
informasi terlebih dahulu, dan harus teliti dalam proses mengolah
informasi tersebut. Proses pengambilan keputusan juga
diterangkan dalam Al Quran. Di dalam Al Quran diterangkan
bahwa sebelum mengambil keputusan hendaknya mencari
informasi. Setelah menemukan informasi yang dicari, hendaknya
manusia bersikap hati-hati seperti yang dijelaskan pada Surah Al

Hujurat Ayat 6 :
Agay U5 ) 3l 1 V588 Ly Gould 2la () 15000 530 G20
(V) — Chet gilad L e 1580000

Artinya :

"Wahai orang-orang yang beriman! Jika seseorang yang
fasik datang kepadamu membawa suatu berita, maka telitilah
kebenarannya, agar kamu tidak mencelakakan suatu kaum karena
kebodohan (kecerobohan), yang akhirnya kamu menyesali
perbuatanmu itu". (QS. Al Hujurat, 49 : 6)

Melalui ayat tersebut, terdapat pesan bahwa setiap umat

muslim hendaknya menanamkan sikap kehati-hatian apabila



75

menerima suatu informasi atau berita. Ketika seorang muslim
tidak memiliki pengetahuan tentang suatu hal, hendaknya orang
tersebut memeriksa dan menggali informasi terlebih dahulu
sebelum datang rasa penyesalan di kemudian hari. Pada Surah Al
Hujurat ayat 6 secara tidak langsung juga memaparkan bahwa
umat muslim seharusnya juga memiliki sikap kehati-hatian dalam
membuat keputusan mengkonsumsi dan menggunakan produk
maupun jasa. Dan hal tersebut sejalan dengan konsep electronic
word of mouth, persepsi harga dan keputusan pembelian yang
telah dipaparkan sebelumnya. Bahwa sebelum mengambil
keputusan, seseorang akan melalui beberapa tahapan yakni
diawali dengan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi baik
itu dari iklan maupun ulasan di media sosial, lalu mengevaluasi
alternative yang diperoleh, hingga akhirnya melakukan

pengambilankeputusan.



5.1

BAB V
PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan, maka dapat

diambil kesimpulan sebagai berikut :

Berdasarkan uji parsial (Uji t), diperoleh hasil bahwa variabel electronic
word of mouth (X1) secara parsial berpengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian (). Hal ini dikarenakan konten MS Glow mampu
menampilkan informasi produk dengan baik dan jelas, serta didukung
dengan adanya komentar dari customer yang merekomendasikan produk.
Sehingga mampu mendorong keputusan pembelian menjadi meningkat.
Berdasarkan uji parsial (Uji t), diperoleh hasil bahwa variabel persepsi
harga (X2) secara parsial berpengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian (Y). Informasi harga memegang peranan penting dalam
keputusan pembelian konsumen. Konsumen menganggap bahwa harga
produk MS Glow mampu mencerminkan kualitas dan manfaat dari produk
itu sendiri. Sehingga dijadikan pertimbangan untuk melakukan keputusan
pembelian.

Berdasarkan uji simultan (Uji F), diperoleh hasil bahwa variabel electronic
word of mouth (X1) dan persepsi harga (X2) secara simultan berpengaruh
terhadap Keputusan Pembelian (Y). Sebelum melakukan pembelian,
konsumen MS Glow di Kota Malang akan mempertimbangkan komentar
dan ulasan dari konsumen lain terlebih dahulu. Selanjutnya, proses
tersebut diperkuat dengan mempertimbangkan sertifikasi BPOM pada
produk skincare MS Glow. Sertifikasi BPOM merupakan indikator dari
dimensi persepsi harga, yakni kesesuaian harga dengan kualitas. Sertifikasi
BPOM menjadi bukti resmi bahwa produk MS Glow memiliki kualitas
yang baik dan aman digunakan. Sehingga dijadikan pertimbangan penting

sebelum membuat keputusan pembelian.
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Saran

Berdasarkan kesimpulan penelitian, maka peneliti mengemukakan

beberapa saran sebagai berikut :

5.2.1 Bagi Perusahaan

1. Dalam praktik electronic word of mouth, konten menjadi
sumber penyampaian informasi produk dari perusahaan kepada
konsumen. Perusahaan harus memperhatikan isi konten yang
informatif, detail, dan tetap menarik agar konsumen mudah
memahami informasi yang disampaikan. Namun berdasarkan
hasi penelitian, frekuensi berkomentar mendapat presentase
yang rendah. Meskipun terdapat komentar/ulasan dari
konsumen lain, tingkat interaksi antar konsumen di kolom
komentar media sosial MS Glow masih minim/rendah. Atas
dasar  tersebut, alangkah  baiknya jika  perusahaan
mengembangkan strategi pemasaran digital yang berkelanjutan.
Khususnya strategi pembuatan konten yang menarik dan
mampu memicu interaksi audiens. Mengingat pada era digital
saat ini, konsumen dapat dengan mudah berkomentar dan
menyebarkan informasi/me-repost postingan di media sosial.
Selain untuk memperbesar traffic, komentar dan ulasan
konsumen lain sering dijadikan rujukan bagi konsumen baru
sebelum membeli sebuah produk. Sehingga praktik electronic
word of mouth pada produk MS Glow dapat semakin masif.

2. Berdasarkan hasil penelitian, item Kketerjangkauan harga
mendapat hasil presentase yang rendah. Artinya, konsumen
belum menganggap harga MS Glow terjangkau. Maka,
alangkah baiknya bagi perusahaan untuk senantiasa
mempertahankan kualitas produk dan memperkuat value dari
produk yang dipasarkannya. Hal ini bertujuan untuk menutup
celah dari segi keterjangkauan harga. Harapannya, konsumen
menganggap bahwa produk MS Glow memiliki value yang

lebih dibanding kompetitor, dan rela membayar harga lebih
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untuk mendapat value dari produk itu sendiri. Selain itu,
penting juga bagi perusahaan untuk mempertahankan dan
mengembangkan manajemen merek. Mengingat pengelolaan
karakteristik merek yang baik dapat meningkatkan ikatan
emosional dengan konsumen. Selain mendapat citra yang baik,
hal ini juga memperbesar potensi untuk mengubah konsumen

menjadi pelanggan.

5.2.2 Bagi Peneliti Selanjutnya

Diharapkan penelitian ini dapat memperkaya wawasan
teoritis maupun praktis mengenai electronic word of mouth dan
persepsi harga, serta dampaknya terhadap keputusan pembelian.
Bagi peneliti selanjutnya, dapat mengembangkan penelitian ini
dengan memakai objek dan dimensi yang berbeda, serta dapat juga
mengkombinasikannya dengan variabel lain. Mengingat masih ada
39,2% pengaruh variabel lain di luar penelitian yang mampu
mempengaruhi keputusan pembelian produk MS Glow di Kota

Malang.
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LAMPIRAN-LAMPIRAN

Lampiran 1
Kuesioner Penelitian
Kepada yth
Di

Assalamualaikum Wr. Whb.

Dengan hormat,

Dalam rangka melengkapi data yang digunakan untuk memenuhi tugas
akhir, melalui kesempatan ini peneliti menyampaikan kuesioner penelitian yang
berjudul “ Pengaruh Elcetronic Word of Mouth dan Persepsi Harga Terhadap
Keputusan Pembelian (Studi pada Konsumen MS Glow Kota Malang)”. Maka
dari itu, peneliti berharap saudara/i dapat meluangkan waktu dan membantu
penelitian ini dengan mengisi skor secara lengkap pada lembar kuesioner yang

terlampir.

Peneliti mengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya atas peran serta
kontribusi saudara/i dalam membantu penelitian ini. Terima Kasih
Wassalamualaikum Wr. Wh.

Peneliti,

Bima Pralistya Ababil



KUESIONER

1. Apakah anda pernah membeli produk MS Glow setidaknya 1 kali atau

lebih?

a. Ya, Pernah b. Tidak Pernah (Jika tidak, mohon tidak dilanjutkan mengisi)
2. ldentitas Responden

a. Nama

b. Jenis kelamin

c. Alamat di Malang :

Petunjuk pengisian :

Mohon isi skor (1-5) pada tabel pernyataan berikut berdasarkan skala pengukuran
yang ada pada kolom ketiga

TABEL PERNYATAAN
Electronic Word of Mouth (X1)

No. Pernyataan Skala Pengukuran (Slkg;
1. | Frekuensi mengakses media sosial MS | Tidak pernah mengakses
Glow Q)
Sangat sering mengakses
®)
2. | Frekuensi berkomentar di media sosial Tidak pernah
MS Glow berkomentar (1)

Sangat sering
berkomentar (5)

3. | Postingan atau konten MS Glow | Sangat tidak setuju (1)
menampilkan informasi produk
Sangat setuju (5)

4. | Terdapat komentar dan testimoni | Sangat tidak setuju (1)
positif mengenai produk MS Glow

Sangat setuju (5)

5. | Terdapat komentar yang | Tidak ada sama sekali
merekomendasikan produk MS Glow (1)

Banyak sekali (5)

6. | Terdapat komentar dan testimoni | Tidak ada sama sekali
negatif mengenai produk MS Glow (@)

Banyak sekali (5)




Persepsi Harga (X2)

No. Pernyataan Skala Pengukuran (Slkg;
1. | Harga produk MS Glow terjangkau Sangat tidak setuju (1)
Sangat setuju (5)
2. | Harga produk MS Glow sebanding | Sangat tidak setuju (1)
dengan kemasan
Sangat setuju (5)
3. | Harga produk MS Glow sebanding | Sangat tidak setuju (1)
kualitas produk
Sangat setuju (5)
4. | Harga Produk MS Glow bersaing Sangat tidak setuju (1)
Sangat setuju (5)
5. | Harga produk MS Glow sebanding | Sangat tidak setuju (1)
dengan manfaat
Sangat setuju (5)
Keputusan Pembelian (YY)
No. Pernyataan Skala Pengukuran (Slkg;
1. | Saya membeli produk MS Glow Sangat tidak setuju (1)
didasarkan pertimbangan testimoni di
media sosial Sangat tidak setuju (5)
2. | Saya membeli produk MS Glow | Sangat tidak setuju (1)
direkomendasi orang lain
Sangat setuju (5)
3. | Saya membeli produk MS Glow | Sangat tidak setuju (1)
didasarkan konten di media social
Sangat setuju (5)
4. | Saya membeli produk MS Glow | Sangat tidak setuju (1)
didasarkan telah tersertifikasi BPOM
Sangat setuju (5)
5. | Saya membeli produk MS Glow | Sangat tidak setuju (1)
didasarkan  harga  mencerminkan
kualitas Sangat setuju (5)
6. | Saya membeli produk MS Glow | Sangat tidak setuju (1)

didasarkan harga sebanding dengan
manfaat

Sangat setuju (5)




Lampiran 2

Data Responden

Electronic Word of Mouth




Persepsi Harga




Keputusan Pembelian







Lampiran 3

Hasil Uji Validitas Electronic Word of Mouth (X1)

Correlations

XA x1.2 ¥1.3 x1.4 X15 ¥1.6 X_Total
®1.1 Pearson Correlation 1 7737 (326 310 014 319 765"
Sig. (2-tailed) 000 079 096 942 086 000
N 30 30 20 a0 30 30 30
Pearson Correlation 7737 1 388" 5087 041 341 8527
Sig. (2-tailed) 000 034 004 829 065 000
N 30 30 a0 a0 30 30 30
X1.3 Pearson Correlation 326 388 1 410 465" 388 6607
Sig. (2-tailed) 078 034 024 010 034 000
N 30 0 a0 0 0 0 a0
X1 .4 Pearson Correlation 310 508" 410 1 214 263 64"
Sig. (2-tailed) 096 004 024 257 61 000
N 30 30 30 30 30 30 30
X1.5 Pearson Correlation 014 041 465 214 1 316 3817
Sig. (2-tailed) 942 529 010 257 0&a 038
1 30 30 a0 a0 0 0 30
X1.6 Pearson Correlation 319 341 388 263 316 1 592"
Sig. (2-tailed) 086 065 034 61 088 001
N 30 30 0 30 30 30 30
¥_Total  Pearson Correlation 765 852" 660 6ad” 381" 5827 1

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 038 001
N 30 30 30 30 30 30 30

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Hasil Uji Validitas Persepsi Harga (X2)
Correlations

%21 0.2 X2.3 X2.4 X2.5 %2_Total
X2.1 Pearson Correlation 1 690" 566 314 5007 800"
Sig. (2-tailed) 000 001 091 005 000
I a0 a0 a0 a0 a0 a0
X2.2 Pearson Correlation 6o0” 1 503" 623" s707 861"
Sig. (2-tailed) 000 005 000 001 000
I a0 a0 a0 a0 a0 a0
X2.3 Pearson Correlation 566 503" 7 340 879" 813"
Sig. (2-tailed) 001 008 066 000 000
I a0 a0 a0 a0 a0 a0
2.4 Pearson Correlation 314 623" 340 1 485" 669
Sig. (2-tailed) 091 000 066 007 000
I a0 a0 a0 a0 a0 a0
X2.5 Pearson Correlation 5007 s707 ara” 485" 1 B44”
Sig. (2-tailed) 005 001 000 007 000
I a0 a0 a0 a0 a0 a0
¥2_Total  Pearson Correlation 800" 861" B13” 669 B44” 1

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
I a0 a0 a0 a0 a0 a0

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian (YY)

Correlations

Y11 ¥1.2 Y13 Y14 Y16 Y1.7 Y_Total
Y11 Pearson Correlation 1 421 718" 664" 576 605" 892"
Sig. (2-tailed) 021 000 000 oot 000 000
N a0 a0 an a0 kD] a0 a0
¥1.2 Pearson Correlation 421 1 478" 257 086 -028 538
Sig. (2-tailad) 021 008 71 65D 883 002
N a0 a0 an a0 kD] a0 a0
¥13 Pearson Correlation e 478" 1 4847 617 433 838"
Sig. (2-tailad) 000 008 007 000 017 000
N a0 a0 an an kD] 0 a0
Y14 Pearson Correlation 6647 257 4847 1 63" NEED 7847
Sig. (2-tailed) 000 71 007 000 000 00a
N 0 a0 an a0 a0 a0 a0
¥1.6 Pearsan Correlation 5767 086 B17 6ag” 1 7847 775"
Sig. (2-tailed) 001 650 000 000 000 000
N a0 a0 an a0 a0 0 a0
¥1.7 Pearsan Correlation 605" -028 437 7137 7847 1 718"
Sig. (2-tailed) 000 883 017 000 000 000
N 0 a0 an an a0 0 a0
¥_Total  Pearson Correlation 02" 5357 B3g” 7o4” T75 187 1
Sig. (2-tailed) 000 002 000 000 000 000
N 0 0 a0 a0 a0 0 0

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

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Hasil Uji Reliabilitas Electronic Word of Mouth (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

M of tems

T46

6

Hasil Uji Reliabilitas Persepsi Harga (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

M of tems

855

5




Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian ()

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

T g

Hasil Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y
10

08
0.6

0.4

Expected Cum Prob

0.2

0.0 02 0.4 06 0s 1.0

Observed Cum Prob

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

nstandardiz

ed Residual

I 85
Normal Parameters®® Mean 0000000
Std. Deviation 2.25105530

Most Extreme Differences  Absolute 053
Positive 048

[egative -.0&3

Test Statistic 053

Asymp. Sig. (2-tailed) 200°4




Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Collinearity Statistics

Madel B Std. Error Eeta 1 Sig. Tolerance WVIF
1 (Constant) 4357 1.656 2631 010
¥_Total 436 .0as 413 4615 oo 582 1718
%2_Total 488 096 453 5.060 000 582 1.718
a. DependentVariahle: ¥_Total
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Correlations
Unstandardiz
ed Residual ¥_Total ¥2_Total
Spearman’'s rho  Unstandardized Residual  Correlation Coefficient 1.000 - 076 016
Sig. (2-tailed) ' ABT 885
M a5 85 85
¥_Total Correlation Coefficient -.076 1.000 801"
Sig. (2-tailed) 487 . .0on
M a5 85 85
¥2_Total Correlation Coefficient 018 G017 1.000
Sig. (2-tailed) 885 000
M a5 85 85
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Hasil Analisis Linier Berganda
o a
Coefficients
Standardized
Lnstandardized Coefficients Coefficients
Maode| B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4 357 1.656 2.631 010
¥_Total 436 045 A13 4615 0oa
®2_Total 488 046 A53 5.060 0oao

a. DependentVariable: ¥ _Total



Hasil Uji Determinasi

Model SummamrIJ

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 7867 B18 608 2.27835

a. Predictors: (Constant), X2_Total, *_Total
b. DependentVariable: ¥_Total

Hasil Uji t
Coefficients?

Standardized
LInstandardized Coefficients Coefficients

Model B Stal. Error Eeta i Sig.

1 (Constant) 4 357 1.656 2631 010
¥_Total 436 045 413 4615 .0on
¥2_Total 488 0496 453 5.060 .0on

a. DependentVariable: ¥_Total
Hasil Uji F
a
ANOVA
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 687 338 2 343 668 66.207 .ooo®
Residual 425 651 a2 51491
Total 1112.988 a4

a. DependentVariable: ¥ _Total
. Predictors: (Constant), X2_Total, ¥_Total



Lampiran 4

Nama Lengkap
Tempat, Tanggal Lahir
Alamat Asal

Alamat di Malang
Telepon/Hp

E-mail

Pendidikan Formal
2003-2005
2005-2011
2011-2014

2014-2017
2017-2022

Pendidikan Non Formal

2017-2018

2019

Aktivitas dan Pelatihan

BIODATA PENELITI

: Bima Pralistya Ababil
: Kediri, 29 September 1999
: Dsn. Bobosan Ds. Kemiri Kec. Kandangan

Kab. Kediri

: JI. Joyo Raharjo No. 12 Kota Malang
: 085 718 295 085

: bimapralistyaababil@gmail.com

: TK RA Al-Islahiyah

: SDN Karangtengah 1

: SMP Negeri 1 Kandangan
: SMA Negeri 1 Kandangan

: Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas

Islam Negeri (UIN) Maulana Malik Ibrahim
Malang

: Program Khusus Perkuliahan Bahasa Arab UIN

Maliki Malang

: English Language Center (ELC) UIN Maliki

Malang

e Peserta Future Management Training Fakultas Ekonomi UIN Maliki

Malang Tahun 2017

e Anggota Kader Koperasi Mahasiswa Padang Bulan UIN Maliki Malang



Panitia Mozaik Ramadhan Koperasi Mahasiswa Padang Bulan UIN Maliki
Malang

Panitia Diklatsarkop 18 Koperasi Mahasiswa Padang Bulan UIN Maliki
Malang

Panitia Kopma Fair Koperasi Mahasiswa Padang Bulan UIN Maliki
Malang

Peserta Pelatihan Software Statistik di Fakultas Ekonomi UIN Maliki
Malang Tahun 2020

Anggota Relawan Masyarakat Relawan Indonesia / Aksi Cepat Tanggap
Pelatihan Social Development Program Masyarakat Relawan Indonesia /
Aksi Cepat Tanggap

Malang, 22 Maret 2022

Bima Pralistya Ababil



Lampiran 5
BUKTI KONSULTASI

Nama : Bima Pralistya Ababil
NIM/ Jurusan : 17510113/ Manajemen
Pembimbing : H. Slamet, SE., MM., Ph. D
Judul Skripsi . “PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH DAN
PERSEPSI HARGA TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN (STUDI PADA KONSUMEN MS GLOW
KOTA MALANG)”
No Tanggal Materi Konsultasi Tanda Tangan
i 19 November 2020 | Pengajuan Outline 1.
2 21 Januari 2021 Proposal Bab | - 111 2.
3 17 Februari 2021 Revisi Bab | - 111 3.
4 7 April 2021 Revisi Bab | - 111 4.
5 21 Juli 2021 Revisi & Acc Proposal 5.
6 30 Agustus 2021 Seminar Proposal 6.
7 29 Oktober 2021 Acc Proposal 7.
8 12 Desember 2022 | Skripsi Bab IV - V 8.
9 21 Desember 2022 | Revisi Bab IV 9.
10 8 Januari 2022 Revisi Bab IV 10.
12 19 Januari 2022 Revisi Bab IV & Acc dar
Skripsi
13 24 Januari 2022 Acc Keseluruhan 12.

Malang, 15 Maret 2022

Mengetahui,

Ketua Jurusan Manajemen

Muhammad Sulhan, SE., MM.
NIP. 197406042006041002
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