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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. ISlamet, SE., M.M., Ph.D 

KataIKunci : ElectronicIWord ofIMouth, Persepsi Harga, KeputusanIPembelian 

 

 KeputusanIpembelian merupakan hal pentingIdalam pemasaran. Salah 

satu tahapan sebelum membuat keputusan pembelian adalah mencari informasi. 

ElectronicIword ofImouth menjadi saranaIuntuk mendapat informasi produk 

dengan cepat dan mudah karena memanfaatkan teknologi digital. Informasi yang 

diperoleh seperti harga produk seringkali menciptakan persepsi di benak 

konsumen.  

 TujuanIpenelitian ini adalahIuntuk mengukur dan menguji pengaruh 

electronicIword ofImouth dan persepsi harga terhadap keputusanIpembelian. 

Pendekatan kuantitatif digunakan sebagai metode penelitian ini. Adapun data 

yang digunakan dalam penelitianIini 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. AnalisisIyang digunakan pada penelitian iniIadalah analisis 

linier berganda, dengan pengujianIhipotesis menggunakanIuji parsialI (uji t), 

ujiIsimultan  (uji F), dan ujiIdeterminasi (R2). 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic wordIof mouth secara 

parsialIberpengaruh terhadap keputusanIpembelian produk MSIGlow diIKota 

Malang, persepsiIharga secaraIparsial berpengaruhIterhadap keputusanIpembelian 

produk MS Glow di Kota Malang. Serta terdapat pengaruh simultan antara 

electronicIword ofImouth dan persepsi harga terhadapIkeputusan pembelian 

produk MS Glow diIKota 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 : ElectronicIWord ofIMouth, Price Perception, PurchaseIDecision 

 

Purchase decisionIis important in marketing. One of the stages before 

making a purchase decision is to seek information. ElectronicIword ofImouth 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. 

TheIpurpose of thisIstudy wasIto measure and test the effect ofIelectronic 

wordIof mouth and price perceptionIon purchaseIdecision. A quantitative 

approach is used as the research method. The dataIused inIthis study were 

obtained from survey technique byIdistributingIquestionnaires to five different 

districts in Malang City. TheInumber of samples usedIwere 85 samples, and 

wereItakenIusing purposiveIsampling. TheIanalysis used in thisIresearch is 

multiple linear analysis, with hypothesis testing using partialItest (tItest), 

simultaneousItest (FItest), and determinationItest (R2). 

The results showed that electronicIword of mouthIpartially influenced 

purchaseIdecision for MSIGlow productsIin Malang City, price perception 

partially influenced purchase decisionsIfor MSIGlow productsIin Malang City. 

And thereIis a simultaneous influenceIbetween electronicIword ofImouth and 

priceIperceptions on purchase decisionsIfor MS Glow productsIin MalangICity. 
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 الملخص

 

" أطروحة .  2021.  براليستيا  بيما  ،  أبابيل   المتداول   الإلكتروني  الكلام  تأثير. 

 MS  المستهلكين   حول   دراسة)  الشراء  قرارات  على  السعر   وتصور

Glow مالانج   مدينة  في ". 

 الماجستير  سلامت الحج :مرشد

 الشراء  قرار  ,السعر تصور ,شفهية إلكترونية كلمة   :الدالة الكلمات

 
  اتخاذ   قبل  المراحل  إحدى  تتمثل.  التسويق  في  مهمة  الشراء  قرارات 

 وسيلة   الشفوية   الإلكترونية  الكلمات  تعد.  المعلومات  عن  البحث  في  الشراء  قرار
  التكنولوجيا   تستخدم  لأنها  وسهولة  بسرعة  المنتج  معلومات  على  للحصول
 المنتجات   أسعار  مثل  عليها  الحصول  يتم  التي  المعلومات  تخلق  ما  غالبًا.  الرقمية

   .المستهلكين أذهان في تصورات

  الشفهي   الكلام  تأثير  واختبار  قياس  هو   الدراسة  هذه  من   الغرض  كان
  الكمي  النهج  استخدام  يتم.  الشراء  قرارات  على  الأسعار  وتصورات  الإلكتروني

  تقنيات  من  الدراسة  هذه  في  المستخدمة  البيانات  على  الحصول  تم.  بحث  كطريقة
 بلغ .  مالانج  مدينة  في  مختلفة  مناطق  على  الاستبيانات  توزيع  طريق  عن  المسح
  المستخدم  التحليل.  هادفة  عينات  بأخذ  أخذها  تم  عينة  85  المستخدمة  العينات  عدد
  باستخدام   الفرضيات  اختبار  مع  ،   المتعدد   الخطي   التحليل  هو  البحث   هذا  في

  التحديد  واختبار   (F  اختبار)  المتزامن  والاختبار(  t  اختبار)  الجزئي  الاختبار

(R2). 
  على  جزئيًا  أثرت  الشفوية  الإلكترونية  الكلمات  أن  النتائج  أظهرت 
 تصورات   أثرت  وقد  ،  مالانج  مدينة   في  MS Glow  لمنتجات  الشراء   قرارات
 وهناك . مالانج   مدينة  في MS Glow لمنتجات الشراء قرارات على جزئيًا الأسعار

  قرارات   على  الأسعار  وتصورات  الإلكتروني  الشفهي  الكلام   بين  متزامن  تأثير
 . مالانج مدينة في MS Glow لمنتجات  الشراء
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BABII 

PENDAHULUANI 

 

1.1  LatarIBelakang Masalah 

Keputusan pembelian merupakanIhal yang sangat vital bagiIperusahaan 

karena termasuk salah satu tujuan dari kegiatan pemasaran. Di lain sisi, keputusan 

pembelianImerupakan halIyang 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 konsumenIsehingga merekaImau membeli produkIyang ditawarkan 

pemasar (Sumarwan, 2004). 

Penelitian mengenai keputusan pembelian banyak dilakukan oleh peneliti 

sebelumnya dan dijadikan sebagai variabel terikat. Diantaranya adalah keputusan 

pembelianIyang dipengaruhiIoleh kualitasIproduk. Pada penelitian (Sitanggang et 

al., 2020) diperoleh hasil bahwa kualitas produk secara parsial 

berpengaruhIpositif dan signifikanIterhadap keputusanIpembelian. Hal serupa 

juga terjadi pada penelitian (Arianto, 2020). Pada penelitian tersebut diperoleh 

hasilIbahwa kualitas produkIberpengaruh postif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Selain kualitas produk, ada penelitian lain 

yangImenggunakan citraImerek sebagai variabel bebas terhadapIkeputusan 

pembelian. PadaIpenelitian (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 

bahwaIkeputusan pembelian dapatIdipengaruhi oleh electronic wordIof mouth. 

Seperti pada penelitian (Sari et al., 2017) yang diperoleh hasil bahwa electronic 

word of mouth mampu mempengaruhiIkeputusan pembelian. Pada penelitian 
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(Akbar & Sunarti, 2018) juga menunjukkan hasilserupa. Dari penelitian yang 

dilakukan, diperoleh hasilIbahwa electronicIword of mouth berpengaruhIpositif 

terhadap keputusanIpembelian. Selain itu, Ikeputusan pembelian juga 

dapatIdipengaruhi oleh persepsiIharga. Seperti pada penelitian (Mitariani & 

Imbayani, 2020), hasil penelitian tersebut menyebutkan bahwa persepsiIharga 

berpengaruhIpositif dan signifikanIterhadap keputusanIpembelian. Selanjutnya 

padaIpenelitian (Anggraeni & Soliha, 2020) juga mendapat hasil serupa dimana 

persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusanIpembelian. 

BerangkatIdari penelitian tersebutImaka dapatIdisimpulkan bahwaIterdapat 

beberapa faktor yangImampu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

SebelumImengambil keputusanIpembelian, calonIkonsumen akanImencari 

informasiImengenai produk atauIjasaIyang inginIdigunakan. MenurutISumarwan 

(2004) proses pencarianIinformasi terbagi menjadi dua yakni pencarian 

internalIdan pencarian eksternal. PencarianIinternal adalah prosesIkonsumen 

mengumpulkanIinformasi berdasarkan dayaIingat atau memorinya. Sedangkan 

pencarianIeksternal merupakanIpencarian informasiIoleh konsumen akan sebuah 

produk dan jasa melaluiIlingkungan konsumenIitu sendiri. ProsesIpencarian 

informasiIeksternal dapat ditempuh denganIbeberapa upaya, salahIsatunya adalah 

denganImeminta pendapatIatau testimoniIorang lain yangIpernah 

memakaiIproduk maupun jasa yangIdiinginkan. Pada era sekarangIini, 

prosesIpencarian informasi berdasarkanItestimoni orangIlain tidakIhanya 

dilakukan secara tatap muka, melainkanIdapat menggunakanImediaIinternet. 

DalamIdunia pemasaran halIini disebut sebagai electronic wordIof mouth. 

Sebelumnya banyak dilakukan penelitian yangIbertujuan untukImengukur 

pengaruhIelectronic wordIof mouth terhadap keputusanIpembelian. Seperti pada 

penelitian (Sari et al., 2017), dimana penelitian dilakukan pada tokoIonline 

bukalapak dengan tujuanIuntuk mengetahuiIapakah terdapat pengaruhIelectronic 

word ofImouth terhadap keputusan. HasilIpenelitian menyebutkan bahwa 

electronic wordIof mouth berpengaruhIterhadap 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 pengaruhIelectronic wordIof mouth terhadap 
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keputusanIpembelian padaIkonsumen restoran sushiItei kelapaIgading. Dari 

penelitian yang dilakukan, diperoleh hasilIbahwa electronic wordIof mouth 

berpengaruhIpositif terhadap keputusanIpembelian. Sedangkan padaIpenelitian 

(Eli & Debora, 2019) yang bertujuanIuntuk mengukurIpengaruh electronic 

wordIof mouth   dengan variabel (Intensity, valence opinion, content) 

terhadapIkeputusan pembelianIpada pelanggan MucaICafe Kupang. Diperoleh 

hasil bahwasanya electronic wordIof mouth  variabelIintensity, content, dan 

valenceIof opinion berpengaruhIsignifikan terhadap keputusan pembelian. 

Sedangkan pada penelitian yang dilakukan (Ahmad, 2020) yang dilakukan pada 

toko sportaways.com, diperoleh hasil bahwaIelectronic wordIof 

mouthIberpengaruh positif dan signifikanIterhadap keputusanIpembelian 

konsumenIsportaways.com. Dari data-dataItersebut maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa electronic wordIof mouth turut memengaruhi 

keputusanIpembelian konsumen. 

Selain testimoniIdan pendapat konsumen lain, harga juga menjadi 

informasi penting yang dibutuhkan konsumen. Karena dengan adanya informasi 

harga, konsumen mampu mengukur kemampuan daya beli mereka. 

MenurutITjiptono (2008) mayoritasIpembeli umumnyaIsedikit sensitif 

mengenaiIharga karena persepsiImengenai kualitasIproduk seringkaliIdipengaruhi 

harga. HinggaIakhirnya penerimaan informasiImengenai harga 

dapatImemunculkan persepsi di benak konsumen.  

Peneliti terdahulu banyak yang mengkaji pengaruhIpersepsi 

hargaIterhadap keputusanIpembelian. Seperti padaIpenelitian (Mitariani & 

Imbayani, 2020) yang dilakukan pada konsumen Alfamart Badung. 

TujuanIpenelitian adalahIuntuk mengetahuiIpengaruh kualitas pelayanan, persepsi 

hargaIdan promosiIterhadap keputusanIpembelian. Dari penelitianIyang 

dilakukan, diperoleh hasilIbahwa variabelIpersepsi harga berpengaruh 

terhadapIkeputusan pembelian konsumen. (Anggraeni & Soliha, 2020) dalam 

penelitiannya yang dilakukan pada Kopi Lain Hati Lamper Semarang, 

bertujuanIuntuk mengukur pengaruhIkualitas produk, citra merek, dan 

persepsiIharga pada keputusanIpembelian. IHasil yang penelitian tersebut 

menyebutkan bahwaIvariabel persepsi hargaIberpengaruh terhadap 
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keputusanIpembelian konsumen. (Ena et al., 2020)  dalam penelitannya juga 

menunjukkan hasil serupa. Dari penelitianIyang dilakukan, diperolehIhasil bahwa 

persepsiIharga secara parsial berpengaruhIterhadap keputusanIpembelian. 

(Fitriyati et al., 2019) dalam penelitiannya, yang bertujuan mengukur 

persepsiIharga dan promosiIonline terhadapIkeputusan pembelian pada 

Shopaholic Store Banjarmasin, menunjukkan hasil bahwaIvariabel persepsiIharga 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. IBerdasarkan data penelitian 

tersebut, makaIdapat disimpulkanIbahwa persepsiIharga berpengaruhIterhadap 

keputusanIpembelian konsumen.  

 PenelitianIini bertujuan untukImengukur danImenguji pengaruh electronic 

wordIof mouth  dan persepsi harga terhadap keputusanIpembelian. Berikutnya, 

peneliti menggunakan MS Glow sebagai objekIpenelitian. MSIGlow merupakan 

produkIkosmetik dan skincareIyang 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, MSIGlow mendapat 

penghargaanIMarketeers OMNI Brand ofIthe 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 wordIof mouth yangIpositif baik diImedia 

sosial maupun marketplace. Seperti pada gambar berikut : 
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Gambar 1.1 

Ulasan dan Komentar Konsumen MS Glow 

 

``  

  

Sumber : @MSGlowbeauty & MS Glow Indonesia Official Shop 

 Dari gambar tersebut dapat dilihat bahwa terdapat praktik electronicIword 

of mouth yang positif baik di mediaIsosial maupun marketplace. HalIini dapat 

mempermudah konsumenIlain untuk mendapatkanIinformasi mengenaiIproduk 

yang diinginkan sertaIdapat 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 
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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 suatuIproduk atau jasaIyang 

berhubungan dengan kualitas danImanfaat yang dirasakan (Tjiptono, 2004).  

Persepsi harga dijadikan konsumen sebagai perbandinganIantara 

besarnyaIpengorbanan dengan apa yang akan didapatkanIdari produk maupun 

jasaI (ZeithamlIdalam Kusdyah, 2012). Sehingga dengan adanya informasi harga, 

ditambah dengan tersedianya ulasan dan komentar konsumen mampu mendorong 

minat konsumen untukImelakukan keputusan pembelianIproduk MSIGlow. 

Pada penelitianIini, peneliti tertarik  untukImengukur danImenguji dampak 

electronic wordIof mouth  dan persepsi harga terhadap keputusanIpembelian 

konsumen MS Glow di Kota Malang. Ketertarikan tersebut didasari pada 

penelitian (Sari et al., 2017) yang menyebutkan bahwa keputusanIpembelian 

dipengaruhi electronic wordIof mouth sebesar 26%Idan 74% sisanya dipengaruhi 

variabel lain. Hasil tersebut menunjukkan bahwa electronic word of mouth 

memberikan pengaruh yangItidak terlalu besar pada keputusanIpembelian. Maka 

dari itu, peneliti ingin menambah variabel persepsi harga guna mengukur 

pengaruhnya terhadap keputusanIpembelian. Hal iniIbertujuan untukImengetahui, 

apakah dengan menambahIvariabel persepsi harga dapat menambah pengaruh 

pada proses pengambilan keputusan pembelian konsumen. Pemilihan persepsi 

harga didasari padaIdata penelitianIyang telah dipaparkanIsebelumnya, bahwa 

variabel persepsi harga mampu memengaruhi keputusan pembelian. Atas dasar 

tersebut, maka penelitiItertarik mengangkatIjudul “PENGARUH ELECTRONIC 

WORD OF MOUTH DAN PERSEPSI HARGA TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN (STUDI PADA KONSUMEN PRODUK MS GLOW KOTA 

MALANG)” 
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1.2  Rumusan MasalahI 

BerdasarkanIlatarIbelakangIpenelitianIyang telah dipaparkan, 

maka rumusanImasalahIyang disusun untukIpenelitianIiniIadalah :  

1. ApakahIelectronic word of mouth secaraIparsial berpengaruh terhadap 

keputusanIpembelian produk MSIGlow di Kota Malang? 

2. Apakah persepsiIharga secara parsial berpengaruh terhadapIkeputusan 

pembelianIproduk MSIGlow di Kota Malang? I 

3. Apakah electronic wordIof mouth dan persepsi harga secaraIsimultan 

berpengaruhIterhadap pembelian produk MS Glow diIKota Malang? 

 

1.3 TujuanIPenelitianI 

BerdasarkanIuraian rumusanIpenelitian, maka tujuanIdari penelitian 

iniIadalahI: 

1. Untuk mengukur dan menguji pengaruhIelectronicIwordIof mouth 

secara parsialIterhadapIkeputusan pembelianIproduk MSIGlow di 

Kota Malang.I 

2. Untuk mengukur danImenguji pengaruh persepsi harga secaraIparsial 

terhadap keputusanIpembelian produk MSIGlow di Kota Malang. 

3. Untuk mengukur dan mengujiIpengaruh electronic wordIof mouth dan 

persepsi hargaIsecara simultan terhadap keputusanIpembelian produk 

MS GlowIdi Kota Malang. 

 

1.4  Manfaat PenelitianI 

Diharapkan penelitian iniIdapatImemberikanImanfaatIkepada berbagai 

pihakIsebagai berikutI: 

1.4.1 ManfaatITeoritisI 

Diharapkan penelitian ini dapatImemberikan pengetahuan 

dan wawasanIyang lebih luas mengenai peran electronic wordIof 

mouth dan persepsiIharga dalam dunia pemasaran. 
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1.4.2 ManfaatIPraktisI  

a. BagiIPerusahaanI  

Diharapkan penelitian ini mampu memberikan 

gambaran tentang pengaruh electronic wordIof mouth dan 

persepsi hargaIterhadap keputusanIpembelian konsumen. 

Sehingga diharapkan dapat menjadi masukan bagi 

perusahaanIuntuk mengetahui efektifitas electronic wordIof 

mouth sebagaiIteknik pemasaran I 

b. BagiIPenelitiIdanIAkademisiI` 

DiharapkanIpenelitian ini juga mampuImenambah  

wawasanIdan pengetahuanImengenai pengaruh e-wom dan 

persepsi harga dalam keputusan pembelian. Di lain sisi 

dapat dimanfaatkan juga sebagai penambah referensi bagi 

peneliti~selanjutnya untuk melakukanIpenelitianIserupa. 
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BABIII 

KAJIAN PUSTAKAI 

 

2.1  HasilI– HasilIPenelitianITerdahuluI 

PenelitianIterdahuluImerupakanIacuan penting bagi penelitianIini. Banyak 

peneliti – peneliti terdahulu yang telah melakukan penelitianIdengan tema 

serupa. Berikut data yang penulis sajikanImengenai penelitianIterdahulu 

diantaranyaI: 

TabelI2.1 

Tabel PenelitianITerdahuluI 

 

No. 
Nama,Itahun, & 

Judul 
Tujuan Hasil Penelitian 

1. NovitaISari, 

MuhammadISaputra, 

JamaludinIHusein, 

2017  

 

“Pengaruh Electronic 

Word of Mouth 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Toko 

Online 

Bukalapak.Com” 

 

Untuk mengetahui 

pengaruh Electronic 

WordIof Mouth 

terhadapIkeputusan 

pembelian pada 

tokoIonline 

bukalapak 

Electronic wordIof mouth 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian 

2. RitmaIRahmadhani & 

Apriatni Endang 

Prihatini, 2019  

 

“Pengaruh Electronic 

Word Of Mouth Dan 

Perceived Risk 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada 

Konsumen 

Tokopedia” 

UntukImengetahui 

pengaruh electronic 

wordIof mouth dan 

perceivedIrisk 

terhadap keputusan 

pembelianIpada 

konsumen 

tokokpedia 

a. Electronic wordIof mouth 

berpengaruh positif terhadap 

keputusanIpembelian 

b. PerceivedIrisk berpengaruh 

positif dan signifikanIterhadap 

keputusanIpembelian 

c. Electronic wordIof mouth dan 

perceivedIrisk secara simultan 

berpengaruh postif dan 

signifikan terhadapIkeputusan 

pembelian 
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3. Fungkiya S., Edriana 

P. I2018. 

 

“Pengaruh Electronic 

Word of Mouth (E-

Wom) terhadap Minat 

Berkunjung dan 

Keputusan 

Berkunjung (Studi 

pada Wisata Coban 

Rais BKPH Pujon)” 

Untuk mengetahui 

pengaruh electronic 

word of mouth 

terhadap minat 

berkunjung dan 

keputusan 

berkunjung ke 

Coban Rais Pujon 

a. Electronic word of mouth 

secara positif dan signifikan 

berpengaruh terhadap minat 

berkunjung. 

b. Minat berkunjung berpengaruh 

positif terhadap keputusan 

berkunjung 

c. Electronic word of mouth 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

berkunjung 

4. 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 Tei 

Kelapa Gading 

Electronic word of mouth berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian 

5. 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 

6. Laiq 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 

7. 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 

Anggraeni & Euis 

Soliha, 2020 

 

“Kualitas Produk , 

Citra Merek Dan 

Persepsi Harga 

Terhadap Keputusan 

Pembelian (Studi 

Pada Konsumen Kopi 

Lain Hati Lamper 

Kota Semarang)” 

Untuk mengukur 

pengaruh kualitas 

produk, citra merek 

dan persepsi harga 

terhadap keputusan 

konsumen kopi lain 

hati lamper 

Semarang 

Variabel kualitas produk, citra 

merek dan persepsi harga 

berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

9. Maria Yalinta Ena, 

Antonio E.L. Nyoko, 

2019 

 

“Pengaruh Persepsi 

Harga, Kualitas 

Pelayanan, Lokasi 

Dan Word Of Mouth 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Di Chezz 

Cafenet” 

Untuk mengetahui 

pengaruh persepsi 

harga, kualitas 

layanan, lokasi dan 

Word of Mouth 

a. Secara parsial persepsi harga 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

b. Secara parsial kualitas 

layanan, lokasi dan word of 

mouth tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

 

10. Widya Indah Fitriyati, 

Khuzaini, Rina, 2019 

 

“Pengaruh Promosi 

Online Dan Persepsi 

Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Pada Shopaholic 

Store Banjarmasin.” 

Untuk mengetahui 

pengaruh promosi 

online dan persepsi 

harga terhadap 

keputusan 

pembelian pada 

shopaholic store 

Banjarmasin 

a. Promosi online secara parsial 

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 

PersamaanIpenelitian sekarangIdengan penelitianIterdahulu 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 perbedaanIpenelitian terdahuluIdengan penelitianIsekarang 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 

4. 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. 

5. 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   

6. 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 

7. 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 WordIof MouthI 

2.2.1.1 Definisi Electronic Word of Mouth 

Word ofImouth secara umum adalahIkomunikasi lisan antar 

individu keIindividu lain yang diIdalamnya terdapat unsurIproduk, 

jasa maupun brand. WordIof mouthImerupakan pembicaraanIyang 

terjadiIsecara alamiah dikalanganIorang-orang. Menurut Sernovitz 
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(2006) wordIof mouthIadalah pembicaraan asli dariIkonsumen. 

Sedangkan menurut Solomon (2015) wordIof mouthImerupakan 

informasiIproduk yangIditeruskan dariIindividu ke individu lain.  

Hennig-Thurau et al., (2004) mengemukakan bahwa 

electronicIword ofI mouth merupakanIpernyatan baik positif 

maupun negatif melalui media internetIyang mana pernyataan 

dibuatIsecara potensialIdan aktual oleh para konsumenIyang 

pernah menggunakanIproduk atauIjasa dariIperusahaan. Meskipun 

mirip denganIword ofI mouth, electronicIword ofI mouth mampu 

menawarkan berbagaiIcara kepada konsumen untukIbertukar 

infromasi. Hal tersebut dilakukan guna memberikan kebebasan 

geografis dan beberapa bersifat permanen karena berbentuk tulisan. 

Menurut Gruen dalam Adeliasari (2014) electronicIword of mouthI 

merupakan mediaI komunikasi untukI saling bertukar informasi 

mengenani produk dan jasaIyang pernahIdikonsumsi para 

konsumenIyang tidakIsaling mengenalIsebelumnya. 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, konsumenIakan 

mencariIinformasi terlebihIdahulu mengenaiIproduk atau jasa yang 

diinginkan. Informasi produk memegang peranan penting di benak 

konsumen sebelum memutuskan sebuah pembelian.  

PencarianIinformasi produk atau jasa  dilakukan guna memperoleh 

produk yang berkualitas sesuai dengan keinginan dan 

kebutuhannya. Para konsumenIakan mencariIinformasi yang 

diperlukan ke sumber-sumberIyang mereka butuhkan. 

Sumardi (2011) berpendapat bahwa terdapatIbeberapa 

alasan mengapa konsumenImeminta pendapatIorangIlain :  

a. Konsumen masih memilikiIinformasiIyang rendah guna 

mengambilIkeputusan 
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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 ElectronicIWord ofIMouth 

Hofman & Novak (2002) menyatakan bahwaIelectronic 

word ofImouth memiliki karakteristik sebagaiIberikut : 

1. Volume Jangkauan 

ElectronicIword of mouth berkemampuan menjangkau 

banyakIorang dalamIwaktu yang relativeIsingkat. Hal 

tersebut terjadi karena konsumen dan komunikator 

mempunyai banyak pilihan untuk bertukar informasi. 

Akibatnya electronic word of mouth mempermudah 

pelangganIuntuk bertukarIinformasi mengenai produk dan 

layanan jasa diIluar batasanIgeografis 

2. Kecepatan Difusi 

ElectronicIword ofImouth memiliki skalabitas danIkecepatan 

difusiIyang lebih baik disbanding wordIofImouth. Word of 

mouth teradi pada lingkup kelompok yang kecil dan 

dipertukarkan  dalam bentuk dialog. SedangkanIelectronic 

word ofImouth, informasiItidak dipertukarkan padaIsaatIyang 

sama. 

3. Komunikasi ElectronicIWordIofIMouthITerukur 

KomunikasiIpada electronicIword ofImouth lebihIterukur dan 

kuantitasIlebihImudahIdiamati. 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 ElectronicIWord ofIMouth 

MenurutIGoyette etIal (2010) dalam pengukuran pengaruh 

electronicIword ofImouth 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.   

2. Konten 

Merupakan isi informasi yang disampaikan di media 

sosial  mengenai produk dan jasa. MenurutIKamus 

BesarIIndonesiaI (KBBI) Konten adalahIinformasi 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.  

3. 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.  

4. 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. AlISyaukani dalam TafsirIFath al-Qadir 

mengartikan bahwasanya al-bayanImerupakan kemampuan 

berkomunikasi.   Selain al-bayan, dalam  al quran juga banyak disebutkan 

kata kunci untuk komunikasi beberapa diantara adalah : 

 

1. QaulanISadidan (PerkataanIyangIjujur) 

يَّة َ خَلْفِهِمَْ مِنَْ ترََكُوا لَوَْ الَّذِينََ وَلْيخَْشََ ََ فلَْيَتَّقوُا عَلَيْهِمَْ خَافوُا ضِعاَف ا ذُر ِ  وَلْيَقوُلوُا اللَّّ

اَ لَ قَوَْ  سَدِيد 

"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) 

 

 AyatItersebut menekankan pentingnya mengucapkan perkataan 

yang benar. Perkataan yang benar atau jujur merupakan elemen 

penting yang harus diamalkan dalam kehidupan sehari-hari. Termasuk 

dalam praktik electronicIword ofImouth  itu sendiri. DalamIelectronic 

word ofImouth , konsumenIakan 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. QaulanIBaligha (Komunikatif, tepatIsasaran, serta mudahIdimengerti) 

ئكِ   ُ  ي عْل مُ  الَّذِين   أوُل َٰ ا اللَّّ عِظْهُمْ  ع نْهُمْ  ف أ عْرِضْ  قلُوُبهِِمْ  فِي م  قلُْ  و   ب لِيغًا  ق وْلاً  أ نْفسُِهِمْ  فيِ ل هُمْ  و 

 

"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 electronicIword ofImouth. Pada praktik electronicIword 

ofImouth, penggunaan tata bahasaIyang mudah dipahami dan 

memahami karakter lawan bicara dapat meningkatkan keefektifitasan 

penyampaian informasi suatu produk maupun jasa. 

3. QaulanIMa'rufaI (Perkataan yangIbaik) 

َِ نسَِاءََ ياَ  فَيطَْمَعََ باِلْقَوْلَِ تخَْضَعْنََ فلَََ اتَّقَيْتنََُّ إنَِِ ۚ َ الن سَِاءَِ مِنََ كَأحََدَ  لسَْتنََُّ النَّبِي 

مَعْرُوف اَ قَوْلَ  وَقلُْنََ مَرَضَ  قلَْبِهَِ فِي الَّذِي  
 

"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-QuranIdan Al Hadits merupakan panduanIutama bagiIseorang 

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 sepertiIyang telah dijelaskanIdi 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 KonsepIPersepsi Harga 

2.2.2.1 DefinisiIPersepsi 

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) persepsiIdidefinisikan 

sebagaiImakna yangIdihubungkan berdasar pengalamanImasa laluIdan 

rangsangan-rangsanganI (stimulus) yang diterima oleh panca indra. 

PersepsiItidak hanyaItergantung terhadap halIfisik, tetapiIberhubungan 

denganIlingkungan sekitarIdan 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 DefinisiIHarga 

DalamIartiIsempit, hargaImerupakan jumlahIatau nilai yang 

ditagihkanIatas produkImaupunIjasa. Menurut Kotler & Armstrong (2010) 

harga merupakan jumlah uangIyang dibebankan atasIsuatu produkIatau 

jasa serta jumlahInilai pelanggan yangIditukarkan untukImemperoleh 

manfaatIdan kepemilikian suatuIproduk. Sedangkan menurut Effendy 

(2010) Harga adalahIsatu-satunya unsurImarketing mixIyang mampu 

memberikanIpendapatan atau pemasukan kepadaIperusahaan. Harga 

merupakan atributIproduk maupun jasaIyang palingIbanyak digunakan 

sebagianIbesar konsumenIguna mengevaluasiIproduk (Sumarwan, 2011). 

SeringkaliIharga digunakanIsebagai indicator nilaiIsuatu produkIatau jasa 

yangIberhubungan denganImanfaat yangIdirasakan. Sehingga pada sutu 

kondisi tingkatan harga testentu, apabila manfaatIyangIdirasakan 

konsumenImeningkat, makaInilai tersebut akanImeningkat juga (Tjiptono, 

2005).  

Berdasarkan pemaparan diatas, hargaImerupakan variabelIpenting 

yangIdipakai konsumenIkarena berbagaiIkeperluan atau alasan. Baik 

berupa alasanIekonomis dimana harga rendah maupun harga yang 

kompetitif merupakan variabel penting guna mendongkrak kinerja 

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 karenaIharga merupakan salahIsatu 
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atribut vital yang sering dievaluasiIoleh konsumenIdan secara tidak 

langsung akan memengaruhi sikap dari konsumen itu sendiri. 

2.2.2.3 Definisi PersepsiIHarga 

 MenurutISchiffman danIKanuk (2004) persepsiIharga merupakan 

pandanganIpelanggan mengenai harga dimana pelanggan akan 

memandang apakahIharga tersebut tergolongItinggi, rendah, atau mungkin 

wajar. Harga tersebut sangat berpengaruhIkuat terhadapImaksud 

pembelian dan kepuasan pembelian. Sedangkan Malik & Yaqob (2012) 

berpendapat bahwa persepsiIharga adalahIproses konsumen menafsirkan 

nilaiIharga besertaIatribut terhadap barangIatau jasa yangIdiinginkannya. 

Pada definisiIlain, Campbel dalamICockril danIGode (2010) Ipersepsi 

hargaIadalah factor psikologisIdari berbagaiIsegi yangImemilki pengaruh 

pentingIdalam reaksiIpelanggan mengenaiIharga. Proses evaluasiIdan 

penilaian harga produk tentunya sangatIdipengaruhi olehIperilaku 

konsumenIitu sendiri. PenilaianIterhadap hargaIproduk bisaIdikatakan 

mahal, Imurah ataupun wajar pada setiapIindividu tidaklahIsama. Hal 

tersebut dikarenakan perbedaan persepsiIindividuIyang dilatar belakangi 

lingkunganIdan kondisiIsetiapIindividu. 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 hargaImemiliki duaIperan 

utamaIdalam prosesIpengambilan keputusanIkonsumen diantaranya 

sebagaiIberikut : 

1. Peran alokasiIdari harga, merupakanIfungsi dariIharga 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 informasiIdari harga, merupakan fungsi harga dalam 

mengedukasi konsumenImengenai factor-factor dari produk itu sendiri, 

termasukIkualitas. 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 persepsiIyang seringIterjadi 

adalah ketika hargaIyang ditawarkan tinggiImaka kualitasIproduk yang 

tercermin juga akanItinggi 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 perusahaanIdapat dibentuk melaluiIharga. 

4. StabilisasiIHarga 

YakniIpenetapan hargaIyang ditujukan untukImenjaga stabilitas 

hubunganIantara harga perusahaanIdengan hargaImarket leader 

(pemimpinIpasar) 

5. Tujuan-Tujuan Lainnya 

Di lain sisi, penetapan hargaIdapat jugaIditentukan denganItujuan 

mencegahIpesaing masuk, menciptakan dan mempertahankanIloyalitas 

pembeli, sertaImendukung kegiatan penjualanIulang. 
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2.2.2.2.3   Pengukuran PersepsiIHarga 

HargaIbarang maupun jasaImenjadi penentuIpermintaanIpasar. 

Dalam perusahaan hargaIjuga mampu memengaruhi program 

pemasaranIsuatu perusahaanIkarena mampu menghasilkanIlaba atau 

keuntungan. StantonI dalam WidodoI(2016) memaparkan bahwa 

dimensiIpersepsi hargaIterdiri atas : 

1. KeterjangkauanIHarga 

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. KesesuaianIHarga dengan KualitasIProduk 

Yakni hargaIyang ditetapkanIperusahaan yang disesuaikanIdengan 

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. DayaISaing HargaI 

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. 

4. Kesesuaian Harga terhadap Manfaat 

Yakni hargaIyang ditetapkanIperusahaan memiliki kesesuaian dengan 

tingkat manfaatIyang diperolehIkonsumenIatas 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 diIdalam 

Al-QuranIsejak ribuanItahun yangIlalu seperti yang dijelaskan Allah 

Swt. Surah An-Nisa’ ayat 29 

ٰٓايَُّهَا مَنوُْا الَّذِيْنَ  ي  ا لَ  ا  ٰٓ  بِالْبَاطِلِ  بيَْنكَُمْ  امَْوَالكَُمْ  تأَكُْلوُْٰٓ  ترََاض   عَنْ  تجَِارَة   تكَُوْنَ  انَْ  اِلَّ

نْكُمْ  ا وَلَ   ۗم ِ ا بكُِمْ  كَانَ  اٰللَّ  اِنَّ   ۗانَْفسَُكُمْ  تقَْتلُوُْٰٓ  ٢٩ - رَحِيْم 

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 KeputusanIPembelian  

KeputusanIpembelian adalahIkegiatan yang dilakuan secara 

langsungIuntuk melakukanItransaksi pembelianIterhadap produk 

maupun jasaIyang ditawarkanIpenjual. KotlerI (2005) mengemukakan 

bahwa keputusanIpembelian adalah tahapan dimana seorang 

konsumenItelah mempunyai pilihanIdan siapImelakukanIpembelian 

barang atauIjasa. Pada pengertianIlain, KotlerI&IArmstrongI (2008) 

berpendapat bahwa keputusanIpembelian adalahImemberi merekIyang 

paling mereka senangi dariIberbagai pilihan alternatifIyang ada. Di 

lain sisi, adaIdua faktorIyang bisa beradaIdiantara niatIpembelian dan 

keputusanIpembelian. IFaktor tersebut adalahIsikap orangIlain dan 

faktor berikutnya adalahIfaktorIsituasional. 

Kotler (2008) mengemukakan bahwa ada beberapa faktorIyang 

memengaruhiIperilaku pembelian konsumenIyang terdiriIdari : 

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. FaktorISosial 

FaktorIsosialIjuga memiliki pengaruh atas perilakuIkonsumen. Faktor 

sosial meliputiIkeluarga, kelompok acuan, peranIsosial danIstatus 

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, 

keyakinanIdanIpendirian. KebutuhanIakan menjadiImotifIjika didorng 

sampai pada intensitasIyangImemadai. SedangkanImotif merupakan 

kebutuhanIyang sudahImemadai guna mendorong seseorang 

bertindak. PersepsiIadalahIproses yangIdipakai individuIlain untuk 

memilih, Imengorganisasi serta menginterpretasikanIinformasi guna 

menciptakanIgambaran yang mempunyaiIarti. Setiap individu 

mempunyai persepsi berbedaImeskipun realitasIyang mereka miliki 

sama. 

 KotlerI&IArmstrongI (2008) menyebutkan bahwa dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian konsumenIakan melewatiIlima 

tahapanI: 

GambarI2.1 

ProsesIPengambilanIKeputusan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Sumber : Kotler (2008) 
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Tahap-tahapIpada bagan diatasIdapat diperinci sebagaiIberikut : 

1. PengenalanIMasalah 

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.   

2. PencarianIinformasi 

SetelahIterangsang oleh kebutuhan, konsumenIakan terdorongIuntuk 

melakukan pencarianIinformasi. 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. SumberIpribadi : Keluarga,Itetangga, teman, kenalan 

b. SumberIkomersil : Wiraniaga,Iiklan,Ikemasan, pajangan toko 

c. SumberIPublik : Media massa, media social 

d. SumberIpengalaman : pengenalan dan pengkajian serta pemakaian 

produk 

3. EvaluasiIAlternatif 

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.  

4. 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 yang dibutuhkan. Dengan demikian, 

konsumen mampu merasakan dan menilai sendiri apakah barang 

tersebut sesuai dengan harapannya ataukah tidak.   

5. Perilaku Setelah PembelianI 

PerilakuIpasca pembelianIkonsumen terjadi ketika sudahImelakukan 

prosesIpembelian produk maupun jasa. Kosumen mengalami tingkat 

kepuasan atau ketidakpuasan. Jika barangIyang dikonsumsi tidak 

mampu memberikanIkepuasan seperti yangIdiharapkan, makaIakan 

terjadi perubahan sikap konsumen terhadap merk barang tersebut 

yakni menjadi negative. Sehingga sangat rentan terjadi penolakan dari 

daftarIpilihan. SebaliknyaIapabila konsumenImendapat kepuasan 

terhadap barangIyangIdibeli, 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 dalamIAl Quran. 

DiIdalam Al Quran diterangkanIbahwa 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 : 

 بِنَباٍَ فتَبََ 
ا انِْ جَاۤءَكُمْ فاَسِق ٌۢ ا انَْ تصُِيْبوُْا قَوْمًاٌۢ بجَِهَالَةٍ يٰٰٓايَُّهَا الَّذِيْنَ اٰمَنوُْٰٓ  يَّنوُْٰٓ

 )٦( –فَتصُْبحُِوْا عَلٰى مَا فعَلَْتمُْ نٰدِمِيْنَ 

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 pesanIbahwa setiap umatImuslim 

hendaknya menanamkan sikapIkehati-hatian apabila menerima suatu 

informasi atauIberita. Ketika seorang muslim tidakImemiliki 

pengetahuan tentang suatuIhal, 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 umatImuslim seharusnya 

juga memilikiIsikap kehati-hatianIdalam membuat keputusan 

mengkonsumsi dan menggunakan produk maupun jasa. Dan hal 

tersebut sejalanIdengan teoriIyang telahIdijelaskan sebelumnyaIbahwa 

sebelum mengambil keputusan, seseorang akan melalui beberapa 

tahapan yakni diawali denganIpengenalanIkebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasiIalternative, pengambilan keputusanIdan yang 

terakhir adalah perilaku pascaIpembelian. 
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2.3 KerangkaIKonseptual 

BerdasarkanIlandasanIteori yangItelahIdipaparkan, berikut kerangka 

pemikiran yang peneliti buat guna mempermudah proses penelitian : 

Gambar 2.2 

Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data diolah peneliti (2021) 

 

 

 

Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan hasil kajian terdahulu yang telah dipaparkan 

sebelumnya, maka peneliti merumuskan hipotesisIpenelitian sebagai 

berikutI: 

a. ElectronicIWord ofIMouth berpengaruhIsecara parsial terhadapIkeputusan 

pembelianIproduk MS Glow diIKotaIMalang. 

b. PersepsiIHarga berpengaruhIsecara parsialIterhadap keputusanIpembelian 

produk MS Glow di Kota Malang. 

c. ElectronicIWord ofIMouth danI Persepsi Harga berpengaruh secara 

simultan terhadapIkeputusan pembelianIproduk MS Glow di Kota Malang. 
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BABIIII 

METODEIPENELITIAN 

 

3.1 JenisIdan PendekatanIPenelitian 

JenisIpenelitian yangIdigunakan pada skripsi ini adalah jenis 

penelitian kuantitatif. Alasan memakai pendekatanIkuantitatif karenaItujuan 

dari penelitianIini adalah mengukur danImenguji pengaruh variabel 

electronicIword ofImouth dan persepsi harga terhadap keputusan 

pembelian. PadaIpenelitian iniIdata yang dianalisisIberupa angkaIatau 

kata-kataIyang diangkakan. Arikunto (2006) memaparkan bahwa 

penelitianIkuantitatif merupakanIpenelitian atau riset yangImenggunakan 

angka-angka diawali dariIpengumpulan informasi berupaIdata, pengertian 

data beserta hasilnya. PenelitianIkuantitatif adalahIpenelitianIyang dapat 

menghasilkan angka dan bersifat akurat. Selain itu, penelitian kuantitatif 

lebih dituntut untuk memakai angka dariIpengumpulanIdata, penafsiran 

dataItersebut sertaIpenampilanIhasilnya (Suharsimi, 2010).  

Pada pelaksanaannya, proses penarikan sampel yakni dengan 

menggunakan metode survey. Metode survei adalahImetode pengumpulan 

dataIpokok atau data primerIdengan memberi pertanyaanItertentu kepada 

responden. Menurut Jogiyanto (2013) survei merupakan metode 

pengumpulanIdata-data primerIdengan cara memberikanIpernyataan-

pernyataan tertulis kepadaIresponden. Sedangkan menurutISingarimbun & 

Effendi (2006) IsurveyIadalah cara mengambilIsampelIdari suatu populasi 

dengan menggunakanIkuesioner sebagaiIalat pengumpulIdataIpokok. 

3.2 Lokasi danIObjekIPenelitian 

LokasiIpenelitian merupakan tempatIdimana penelitianIdilaksanakan. 

Penentuan lokasi dilakukan dengan pertimbangan teori substantif, 

menjajakiIlapangan serta mencariIkeseuaian denganIkenyataan yangIada 

diIlapangan. Selain ituIketerbatasan geografiIpraktis sepertiIbiaya, waktu, 

dan tenaga juga menjadi pertimbangan dalam penentuan lokasi penelitian
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(Moeloeng, 2007). Lokasi pada penelitian ini bertempat di Kota Malang. 

Lokasi tersebut dipilih dengan pertimbanganItenaga, waktu, dan biaya 

yang terbatas bagi peneliti. Menurut Supriati (2012) objek penilitian 

merupakan variabel penelitian yang diteliti di tempat penelitian. 

Berdasarkan pendapat tersebut, objek padaIpenelitian iniIadalah electronic 

wordIofImouth, persepsi harga, danIkeputusanIpembelian produk MS 

Glow. MSIGlow merupakan produkIskincareIdan bodycare lokalIyang 

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. 

3.3 PopulasiIdanISampel 

 3.3.1. PopulasiI 

PopulasiIadalah wilayahIgeneralisasi yang terdiri atas objek/subjek 

yangImempunyai kuantitas danIkarakteristik tertentuIyang ditetapkan oleh 

penelitiIuntuk dipelajariIdan kemudianIditarik kesimpulannya (Sugiyono, 

2008). PopulasiIadalah wilayah yangIterdiri dariIobjek atauIsubjek yang 

mempunyaiIkuantitasItertentu. Populasi merupakan gabunganIseluruh 

elemenIyang mempunyai serangkaianIkarakteristik yang serupa serta 
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mencakupIkeseluruhan guna kepentingan riset pemasaran (Malhotra, 

2009). Berdasar pendapat tersebut, populasi pada penelitianIiniIadalah 

konsumenIMSIGlow yang ada diIKota Malang. Alasan tersebut didasari 

karena lokasi penelitian dilakukan di Kota Malang, seperti yang dijelaskan 

sebelumnya. MenurutIAsnawi & MasyhuriI (2011) IPopulasi terbagi 

menjadiIdua jenisIyakni : 

1. PopulasiIterbatas. AdalahIkumpulan objek penelitian yang 

menempatiIarea tertentuIdan 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. SampelI 

MalhotraI (2009) mengemukakan bahwa sampel merupakan 

subkelompok elemenIpopulasiIyang dipilih untuk ikut berpartisipasi 

dalam penelitian. Sedangkan menurut Sugiyono (2008) sampelImerupakan 

bagianIdari jumlahIdan karakteristikIpopulasi. Pada penelitianIiniIsampel 

ditentukanIdengan menggunakanIpendapat Malhotra (2009), yaituIjumlah 

itemIvariabel/indikator dikaliI4 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. VariabelIyang digunakan padaIpenelitianIterdiri atas 2 

variabel independent dan 1 variabelIdependen. Total itemIpenelitian 

adalah 17 item indikator, maka dapat diperoleh sampel dalamIpenelitian 

adalahI85 sampel (17 item indicator xI5).  
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3.4 TeknikIPengambilanISampel  

Nawawi (2005) memaparkan bahwa teknikIpengambilanIsampel 

merupakan caraIuntukImenentukan jumlah sampelIyang sesuaiIukuran 

dari sampel itu sendiriIyang mana akanIdijadikan sumberIdengan 

memperhatikanIsifat serta penyebaranIpopulasi guna diperolehIsampel 

yangIbenar-benarImewakiliIpopulasi. SedangkanIteknik pengambilan 

sampel menurut Margono (2004) adalah cara menentukanIsampel yang 

jumlahnya disesuaikan denganIukuran sampelIyang dijadikan sumber data 

sebenarnya. Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini adalah dengan 

menggunakan metodeIpurposiveIsampling. MenurutISugiyono (2008) 

purposiveIsampling adalah teknik pengambilan sampelIdengan 

menentukan kriteria-kriteriaItertentu. AdapunIkriteria yang ditetapkan 

adalah sebagai berikut : 

1. Bertempat tinggal di Kota Malang 

2. UsiaI17-30Itahun 

3. PernahImelakukan pembelian produkIMS 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. 

3.5 Data dan Sumber Data 

  Menurut Suharsimi (2010) data adalahIsegala fakta danIangka 

yang digunakan sebagai bahanIuntuk menyusunIinformasi. Sedangkan 

sumber data adalahIsubjek dari mana dataIdiperoleh. Menurut Sugiyono 

(2008) sumber data terbagi menjadi dua, yakni dataIprimer danIdata 

sekunder. DataIprimer merupakanIdata yang diperolehIlangsung dari 

sumberIdata penelitian (responden). Sedangkan dataIsekunder merupakan 
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dataIyang diperolehIsecara tidak langsungIdari sumberIdata, seperti 

melalui orang lain ataupun meldokumen. Berdasar keterangan tersebut, 

sumberIdata yang dipakai pada penelitian ini adalah data primer. Data 

primer diperoleh secara langsung dari penyebaran kuesioner kepada 

responden. Adapun respondenIpada penelitianIini adalahIkonsumen 

produk MS Glow yangIberusia 17-30 tahun dan bertempat tinggal di Kota 

Malang.  

3.6 TeknikIPengumpulanIData 

  TeknikIpengumpulan data merupakan cara yang digunakan peneliti 

untuk mengumpulkanIdata. TeknikIpengumpulanIdata merupakan metode 

yangIdigunakan penelitiIuntuk mengumpulkanIdata (Riduwan, 2010). 

MetodeIpengumpulan data pada penelitian kuantitatif hendaknya 

mengedepankan informasi yang akurat, relevan dan reliable. Metode 

pengumpulanIdata yangIdigunakan pada penelitianIini adalah dengan 

menggunakanIkuesioner. SugiyonoI (2008) menjelaskanIbahwa metode 

kuesionerIadalah teknikImengumpulkan data dengan memberikan 

seperangkatIpertanyaan dan pernyataanItertulis kepadaIresponden. 

KemudianIkuesioner disebarkan ke konsumen produk MS Glow yang 

berusia 17-30 tahun dan berdomisili di Kota Malang. Untuk penyebaran 

kuesioner dilaksanakan di 5Ikecamatan berbeda diIKotaIMalang. Yakni, 

di KecamatanILowokwaru,Blimbing, Sukun, Kedungkandang, dan Klojen.  

3.7 DefinisiIOperasionalIVariabel 

  DefinisiIoperasional variabelImerupakan hal yangIpenting dalam 

penelitian. Menurut Sugiono (2008) definisiIoperasional variabelIadalah 

suatuIatribut atau sifatIdari objek yang memiliki variasiIyang sudah 

ditetapkanIoleh penelitiIuntuk dipelajariIdan 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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TabelI3.1 

DefinisiIOperasional Varibel 

Variabel SubIVariabel 
Definisi 

Operasional 
Indikator 

Electronic 

Word of 

Mouth (X1) 

 

Goyette 

(2010) 

Intensitas Yang dimaksud 

Intensitas pada 

penelitianIini 

adalah frekuensi 

konsumen 

dalam 

membuka 

mediaIsocial 

danIfrekuensi 

komentar/ulasan 

yang ditulis dan 

dibaca 

konsumen MS 

Glow 

1. Frekuensi mengakses 

2. Frekuensi 

berkomentar 

Konten Yang dimaksud 

konten pada 

penelitianIini 

adalah 

informasi-

informasiIyang 

disampaikan 

mengenaiI 

produk MS 

Glow 

1. InformasiIproduk 

 

 

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 

(DalamI 

Widodo, 

2016) 

Keterjangkauan 

Harga 

YangIdimaksud 

keterjangkauan 

hargaIpada 

penelitianIini 

adalahI 

konsumen 

mampu 

menjangkau 

hargaIyang 

ditetapkanIoleh 

pihak MS Glow 

1. HargaIterjangkau 

 

 

Kesesuaian 

Harga dengan 

Kualitas Produk 

Yang dimaksud 

kesesuaianI 

hargaIdengan 

kualitasIproduk 

adalah hargaI 

yang ditetapkan 

pihak MSIGlow 

sesuaiIdengan 

kualitasIyang 

didapat oleh 

konsumen 

1. Selaras dengan 

packaging 

2. Tersertifikasi BPOM 

DayaIsaing 

Harga 

YangIdimaksud 

dayaIsaing 

harga pada 

penelitianIini 

adalahIharga 

yang ditetapkan 

MS Glow 

mampu 

bersaing dengan 

competitor 

1. LebihImurah  

Kesesuaian 

HargaIdengan 

Manfaat 

YangIdimaksud 

dari kesesuaian 

hargaIdengan 

manfaatIadalah 

hargaIyang 

ditetapkan MS 

Glow sesuaiI 

denganImanfaat 

yang diperoleh 

konsumen atas 

produkIyang 

digunakanI 

1. Sebanding manfaat 
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Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Yang dimaksud keputusanI 

pembelian disini adalah kondisi 

dimanaIkonsumenImelakukan 

transaksi pembelianIproduk MS 

Glow dengan pertimbangan 

electronicIword ofImouth   dan 

persepsi harga 

1. Testimoni 

2. Rekomendasi 

3. Konten 

4. Harga 

mencerminkan 

kualitas 

5. Tersertifikasi BPOM 

6. Harga sebanding 

manfaat 

 

 (Sumber : Data Diolah Peneliti, 2021) 

3.8 InstrumenIPenelitian 

  InstrumenIpenelitian merupakan suatuIalat pengumpul data yang 

digunakanIuntuk mengumpulkanIdan memperoleh data penelitian 

(Sugiono, 2008). Instrumen penelitian memegang peranan penting karena 

sangat menentukan kualitas data pada penelitian kuantitatif. Sesuatu yang 

diukur pada subyekIpenelitian dapat dicerminkanIoleh data 

yangIberkaitan. Instrumen yang dipakai pada penelitian in ditujukan untuk 

mengukur variabel-variabel yang sedang diteliti seperti yang terlampir 

pada kuesioner. KuesionerIberisi kumpulanIpertanyaan dan pernyataan 

tertulis yangIdiberikan kepadaIresponden. Pada penelitianIini, kuesioner 

yangIdisebar berisi pernyataan-pernyataan yang disertai jawaban. 

Sehingga dapat memudahkan responden untuk menjawab dan mengisi 

berkas kuesionerItersebut. 

3.8.1 SkalaIPengukuran 

Pemakaian skala likert diterapkan pada penelitianIini. Menurrut 

Sugiyono (2008) skalaIlikert merupakan alat yang digunakan 

untuk mengukurIpendapat, sikap dan persepsiIseseorang 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 analisisIkuantitatif, jawabanIdapat 

diberikan skor seperti yang dipaparkan padaItabelIberikut :  
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Tabel 3.2 

SkalaIlikertIpada pertanyaan/pernyataanItertutup 

PilihanIJawaban Skor 

SangatISetuju 5 

SetujuI 4 

NetralI 3 

TidakISetuju 2 

SangatITidak SetujuI 1 

Sumber : Sugiyono (2008) 

3.8.2 UjiIValiditas 

ValiditasIadalah tingkat ketepatan antar dataIyang terjadi 

pada objekIpenelitian 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. UjiIvaliditas 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 r hitung > r table maka 

dikatakan valid. Apabila nilai pada hitung < r table maka dikatakan 

tidak valid (Ghozali, 2016). 

 UjiIvaliditas padaIpenelitian ini dilakukan pada 30 

responden. Acuan pengambilan 30Iresponden ini berdasarkan 

pendapat (Nugroho, 2019) yang menyatakan bahwaIujiIvaliditas 
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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 adalahIdengan cara 

menghitungIkorelasi antar skor/nilai setiap pernyataan dengan 

total nilai / nilai rata-rata dari nilai pernilaiIr 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 yangIdisajikan 

padaItabel 3.3 berikut : 

TabelI3.3 

HasilIUjiIValiditas 

Variabel Item rhitung rtabel Keterangan 

Electronic 

Word of 

Mouth 

(X1) 

e-womI1 0,765 0,361 Valid 

e-womI2 0,852 0,361 Valid 

e-womI3 0,660 0,361 Valid 

e-womI4 0,694 0,361 Valid 

e-womI5 0,381 0,361 Valid 

e-womI6 0,592 0,361 Valid 

Persepsi 

Harga 

(X2) 

Persepsi 

HargaI1 

0,800 0,361 Valid 

Persepsi 

HargaI2 

0,861 0,361 Valid 

Persepsi 

HargaI3 

0,813 0,361 Valid 

Persepsi 

HargaI4 

0,669 0,361 Valid 

Persepsi 

HargaI5 

0,844 0,361 Valid 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan 

PembelianI1 

0,892 0,361 Valid 

Keputusan 

PembelianI2 

0,538 0,361 Valid 

Keputusan 

PembelianI3 

0,838 0,361 Valid 

Keputusan 

PembelianI4 

0,794 0,361 Valid 

Keputusan 

PembelianI5 

0,775 0,361 Valid 

Keputusan 0,718 0,361 Valid 
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PembelianI6 

 Sumber : DataIdiolah 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.  

3.8.3 Uji Reliabilitas 

 Supriyanto & Mahfudz (2010) menjelaskan bahwa reliable 

memiliki pengertian bahwasanya sesuatu dapat digunakan sebagai 

alatIpengumpulIdata apabilaIinstrument yang dimiliki sudah 

baik. UjiIreliabilitas merupakan suatuIindeksIyang menampilkan 

sejauh manaIhasil sebuah penelitian dan pengukuranIdapat 

dipercaya (Azwar, 2000). UjiIreliabilitas dapatIdilakukan pada 

semua itemIpertanyaan yangIterdapat di kuesioner. Kuesioner 

dapat dikatakan reliabel apabila nilaiICronbachIAlpha > 0.60. 

Sedangkan kuesioner dikataka tidakIreliabel apabila nilai 

CronbachIAlpha < 0.60 (Maholtra, 2009). Uji reliabilitas 

dilakukan pada awal penelitian dengan menggunakan 30 

responden diluar sampel. Adapun hasilIdari ujiIreliabilitas pada 

penelitianIini dapatIdilihat padaItabel 3.4 berikut : 

Tabel 3.4 

HasilIUjiIReliabilitas 

Variabel Nilai Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

ElectronicIWord ofIMouth 0,746 ReliabelI 

Persepsi Harga 0,855 ReliabelI 

Keputusan Pembelian 0,711 ReliabelI 

Sumber : Data diolah peneliti (2021) 

BerdasarkanItabel 3.4, diketahui nilaiICronbach’s Alpha 

lebihIbesar daripada 0,60. Artinya, semua variabelIyang diteliti 

yakni electronicIword ofImouth (X1) persepsi harga (X2) dan 

keputusan pembelian (Y) dinyatakan reliabel. Sehingga semua 
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pernyataan pada instrumen tersebut dapat dipercaya danIlayak 

untuk dilanjutIpenelitian.  

3.9 Analisis Data 

3.9.1 AnalisisIDeskriptif 

Analisis deskriptif bertujuan untuk menganailisis dan 

memberi gambaran tingkat persetujuan responden terhadap 

seluruh item kuesioner. Tingkat persetujuan kuesioner dinyatakan 

dalamIbentuk skalaIlikert 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 

keputusanIpembelian (Y).  

3.9.2 Uji Asumsi Klasik 

MengujiIdata supayaIselaras dengan kriteriaIbest linear 

unbiasIestimatorI (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 masukIakal. 

3.9.2.1 UjiINormalitas 

Tujuan dari ujiInormalitas adalah untuk mengetahui normal 

atau tidaknyaIresidual yang sedangIditeliti. HasilIuji normalitas 

didapat dari sebaran dataIdalam grafikIdan sumbu diagonal 

(Ghozali, 2006). Dasar pengambilan keputusan apabila terdapat 

data yang menyebar di sekitarIgarisIdiagonal dan sesuaiIdengan 

arahIgarisIdiagonal. Apabila data menyebar dengan normal, 

makaImodel regresi dapatImemenuhi asumsiInormalitas. Jika 

data menyebar menjauhi garisIdiagonal, maka dikatakan model 

regresiItidak memenuhi asumsiInormalitas. Jika nilai signifikansi 

> alpha 5% dapat dinyatakan distribusiIdata normal. Sebaliknya, 
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jika nilai signifikansi < alpha 5% dapat  dinyatakan distribusi 

data tidakInormal. 

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 AnalisisIRegresiILinierIBerganda 

AnalisisIregresi bertujuan untuk memprediksiInilai variabel 

terikat yangIberubah karena dipengaruhiIolehIvariabel-variabel 

bebas (Juliandi & Irfan, 2013). RegresiIyang mempunyai variabel 
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bebas ≥ 2 maka disebutIregresiIberganda. PenelitianIini 

menggunakanIregresiIberganda dikarenakan memiliki dua 

variabel bebas atau variabel independent. 

TujuanIdari persamaanIregresi pada penelitianIini adalah 

untuk mengukur dan mengetahuiIseberapa besarIpengaruh 

variabel independentIyakni ElectronicIWordIofIMouth dan 

Persepsi Harga terhadapIvariabelIdependen yakni KeputusanI 

Pembelian. Regresi berganda pada penelitian in menggunakan 

rumus sebagaiIberikut : 

 

Y = α + X1 + X2….. +  Xn + e 

Keterangan : 

Y : KeputusanIPembelian 

α  : KonstantaI 

X1 : Electronic WordIofIMouth 

X2 : Persepsi HargaI 

e : Standart error 

 

3.9.3.2 UjiIDeterminasi 

UjiIdeterminasi bertujuanIuntuk mengukur seberapaIbesar 

pengaruhIvariabel bebasIterhadap variabelIterikat. Pada output 

SPSS, koefisienIdeterminasi dapat dilihat padaItabelImodel 

summary, tepatnya di kolom AdjustedIRISquare. Apabila nilai 

Adjusted R Square sebesarI1, makaIvariabel independent dapat 

memengaruhi variabel dependen sebesar 100%. Sebaliknya,  

Apabila nilai AdjustedIRISquare sebesarI0, maka variabelItidak 

adaItotalIvarian yang diterangkan variabel independent (Ghozali, 

2011).  

3.9.3.3 UjiIParsial (UjiIt) 

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 

H0 : Mengartikan bahwa setiap variabel independent (X) 

tidak berpengaruh terhadap variabel dependen (Y) 

Ha : Mengartikan bahwa setiap variabel independent (X) 

berpengaruh terhadap variabel dependen (Y) 

b. Menetukan ttable serta thitung 

ttable  dengan signifikansi 0,05 (5%) 

thitung diperoleh dari perhitunga df = ( n – k -1) 

c. Menentukan Kriteria Pengujian 

H0 ditolak dan Ha diterima ketika thitung > ttable. Yang berarti 

variabel (X) berpengaruh terhadap variabel (Y) 

H0 diterima dan Ha ditolak ketika thitung < ttable. Yang berarti 

variabel (X) tidak berpengaruh terhadap variabel (Y) 

d. Menentukan Daerah Penolakan 

H0 diterima serta Ha ditolak ketika thitung < ttable . Yang berarti 

variabel (X) tidak berpengaruh terhadap variabel (Y) 

H0 ditolak serta Ha diterima ketika thitung > ttable. 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 

H0 : berarti variabel (X) tidak berpengaruh terhadap variabel 

(Y) 

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

b. Menentukan Ftable serta Fhitung 

Ftable memiliki tingkat signifikansi < 0,05 (5%) 

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

c. Menentukan Kriteria Pengujian 

Apabila Fhitung > Ftable, Maka Ha diterima dan Ho ditolak. 

Yang berarti secara simultan variabel (X) berpengaruh 

terhadap variabel (Y) 

Apabila Fhitung < Ftable, Maka Ha ditolak dan Ho diterima. 

Yang berarti secara simultan variabel (X) tidak berpengaruh 

terhadap variabel (Y) 

d. Menenentukan Daerah Kritis (Daerah Penolakan H0) 

Apabila Fhitung > Ftable, Maka Ha diterima dan Ho ditolak, 

yang berarti terdapat pengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen secara simultan. 

Apabila Fhitung < Ftable, 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.  

4.1 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. 

  



51 

 

 

Tabel 4.1 

Jenis - Jenis Produk MS Glow 

Skincare 1. Whitening Series 

2. Luminous Series 

3. Ultimate Series 

4. Acne Series 

Body Care 1. Body Serum 

2. Body Lotion 

Serum 1. Acne 

2. Luminous Glowing 

3. Whitening Gold 

4. Peeling 

5. Lifting Glow 

Spot Treatment 1. Acne Spot 

2. Pore Away 

3. Dark Spot 

4. Eye Treatment Serum 

MS Cosmetics 1. Glam Matte 

2. Balm Juice 

3. Ultra Moist Cushion 

4. JJ Glow Moisturizing Cream 

5. Hay to Shine Powder 

Sumber : msglowid.com 

Visi : 

Menjadi perusahaan terpercaya untuk produk kosmetik dengan kualitas terbaik dan 

berperan dalam peningkatan kualitas kesehatan serta kesejahteraan bangsa. 
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Misi : 

a. Memanfaatkan dan mengembangkan sumber daya produk kecantikan secara 

bertanggung jawab 

b. Meningkatkan taraf hidup masyarakat di bidang kecantikan secara 

bertanggung jawab 

c. Menghasilkan produk kosmetik berkualitas tinggi 

d. Senantiasa mengembangkan dan kualitas secara berkelanjutan 

4.2 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% 

 Sumber : Data diolah peneliti (2021) 

4.3 Uji Analisis Data 

4.3.1 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif bertujuan untuk memberi gambaran tingkat 

persetujuan responden terhadap seluruh item kuesioner. 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) 

Pernyataan 

Skor Pernyataan Responden 

N Skor % 1 

(STS) 

2 

(TS) 

3 

(N) 

4 

(S) 

5 

(SS) 

Frekuensi mengakses 

media sosial MS Glow 
3 14 35 27 6 85 270 63,5 

Frekuensi berkomentar 

di media sosial MS 

Glow 

16 27 30 8 4 85 212 49,8 

Postingan atau konten 

MS Glow 

menampilkan 

informasi produk 

- - 15 43 27 85 352 82,8 

Terdapat testimoni dan 

komentar positif 

mengenai produk MS 

Glow 

- 3 16 45 21 85 339 79,7 

Terdapat komentar 

yang 

merekomendasikan 

produk MS Glow 

- - 16 41 28 85 352 82,8 

Terdapat komentar dan 

testimoni negatif 

mengenai produk MS 

Glow 

1 10 29 29 16 85 304 71,5 

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.  
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4.3.2.1 Persepsi Harga (X2) 

Variabel persepsi harga terdiri atas 4 dimensi, 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 Variabel Persepsi Harga (X2) 

Pernyataan 

Skor Pernyataan Responden 

N Skor % 1 

(STS) 

2 

(TS) 

3 

(N) 

4 

(S) 

5 

(SS) 

Harga produk MS 

Glow terjangkau 
2 12 28 28 15 85 297 69,8 

Harga produk MS 

Glow sebanding 

dengan kemasan 

2 7 29 32 15 85 306 72 

Harga produk MS 

Glow sebanding 

kualitas produk 

- 1 19 38 27 85 346 81,4 

Harga Produk MS 

Glow bersaing 
- 4 26 42 13 85 319 75 

Harga produk MS 

Glow sebanding 

dengan manfaat 

- 2 19 38 26 85 343 80,7 

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 (Y) 

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. 

Adapun dimensi yang dipakai pada variabel Y ini  adalah 

testimoni, rekomendasi, konten (mewakili variabel electronic word 

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 Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Pernyataan 

Pernyataan Responden 

N Skor % 1 

(STS) 

2 

(TS) 

3 

(N) 

4 

(S) 

5 

(SS) 

Saya membeli produk 

MS Glow didasarkan 

pertimbangan 

testimoni di media 

social 

4 9 11 42 19 85 318 74,8 

Saya membeli produk 

MS Glow 

direkomendasi orang 

lain 

3 12 25 25 20 85 302 71 

Saya membeli produk 

MS Glow didasarkan 

konten di media social 

2 13 26 32 12 85 294 69,1 
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Saya membeli produk 

MS Glow didasarkan  

telah tersertifikasi 

BPOM 

1 3 9 40 32 85 354 83,2 

Saya membeli produk 

MS Glow didasarkan 

harga mencerminkan 

kualitas 

1 - 19 45 20 85 338 79,5 

Saya membeli produk 

MS Glow didasarkan 

harga sebanding 

dengan manfaat 

- 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 

 

Sumber : Data diolah peneliti (2021) 

Pada Gambar 4.1 menampilkan uji 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 H0 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 uji 

multikolinieritas pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut : 

Tabel 4.8  

Uji Multikolinieritas 

Model 
Collinearity Statistic 

Keterangan 
Tolerance VIF 

Electronic Word 

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

Persepsi Harga 

(X2) 
0,582 1,718 Bebas Multikolinieritas 
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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 

(X1) 
0,487 Keputusan Pembelian (Y) 

Persepsi Harga (X2) 0,885 Keputusan Pembelian (Y) 

 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. 

 

4.4 Uji Hipotesis dan Metode Analisa Data 

4.4.1 AnalisisIRegresi Liniar Berganda 

Analisis regresi bertujuan untuk memprediksiInilaiIvariabel 

terikat yangIberubah karena dipengaruhiIolehIvariabel-variabel 

bebas (JuliandiI&IIrfan, 2013). RegresiIyang mempunyai variabel 

bebas ≥ 2 maka disebut regresi berganda. Penelitian ini 

menggunakan regresiIberganda dikarenakan memiliki dua variabel 

bebas atau variabel independent. TujuanIdariIpersamaanIregresi 

pada penelitianIini adalah untukImengukur dan menguji seberapa 

besarIpengaruhIvariabel independent yakniIElectronicIWord of 

Mouth dan Persepsi Harga terhadapIvariabelIdependen yakni 

KeputusanIPembelian. 

TabelI4.10  

HasilIAnalisis RegresiILinierIBerganda 

Model 

Unstandarized 

Coefficients 

Standarized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

(Constant) 4,357 1,656  2,631 0,010 

Electronic 

Word of 

Mouth (X1) 

0,436 0,095 0,413 4,615 0,000 

Persepsi 

Harga (X2) 
0,488 0,96 0,453 5,060 0,000 

 Sumber : Data diolah peneliti (2021) 

Berdasar tabel hasil regresiIlinierIberganda, maka persamaan yang 

digunakanIpada penelitianIiniIadalah : 
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Y = α + β1 X1 + β2 X2 + e 

Y = 4,357 + 0,436 X1+ 0,488 X2 + e 

 

 

 

 

DariImodel regresiIdiatas, maka dapat diinterpretasikan bahwa : 

1. NilaiIkonstantaIsebesar 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 koefisienIregresi variabelIelectronic 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. 

  

Keterangan : 

Y : KeputusanIPembelian 

α  : KonstantaI 

X1 : ElectronicIWordIofIMouth 

X2 : PersepsiIHarga 

e  : Epsilon (Pengaruh faktor lain) 
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4.4.2 UjiIDeterminasi 

Uji determinasiIbertujuan untuk mengukur seberapaIbesar 

pengaruhIvariabel bebasIterhadap variabelIterikat. Pada penelitian 

ini, analisis data menggunakanIanalisis linierIberganda. Maka 

nilai koefisienIdeterminasi ditentukanIdengan nilaiIAdjusted R 

Square, seperti padaItabelIberikut. 

TabelI4.11 

KoefisienIDeterminasi XIterhadapIY 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

1 0,786 0,618 0,608 2,27835 

 Sumber : DataIdiolahIpeneliti (2021) 

BerdasarkanItabelI4.11, diketahui nilai adjusted rIsquareIsebesar 

0,608. Hal tersebut menunjukkan bahwaIvariabel independent (X) 

berpengaruhIsignifikan terhadapIvariabel dependen (Y) sebesar 

0,608. Artinya, variabel electronicIword ofImouth (X1) dan 

persepsi harga (X2) dapat memperkuat keputusanIpembelian 

konsumenIMS Glow di Kota Malang sebesar 60,8 %. Sedangkan 

39,2 % sisanya dipengaruhiIoleh variabelIlain diluarIpenelitian. 

4.4.3 UjiItI(Uji Parsial) 

Uji t dilaksanakan dengan tujuanIuntuk mengetahui 

pengaruh secaraIparsialIvariabel independent (X1 dan X2) terhadap 

variabel dependen (Y). Uji t dilakukan dengan membandingkan 

nilaiItIhitung denganInilaiItItabel. NilaiItItabel denganItaraf 0.05 

dan nilaiIderajatIkebebasan 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. DenganIdemikian nilaiItItabelIyang dipakai pada 

penelitian ini adalah 1.989.  Setelah mengetahui nilai t tabel, tahap 

berikutnya adalah membandingkan dengan hasilIujiIt. Berikut 

hasilIujiIt yangIdapat penelitiIpaparkan : 

  



64 

 

 

Tabel 4.12  

Hasil Uji t  

Model 

Unstandarized 

Coefficients 

Standarized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

(Constant) 4,357 1,646  2,631 0,010 

Electronic 

Word of 

Mouth (X1) 

0,436 0,095 0,413 4,615 0,000 

Persepsi 

Harga (X2) 
0,488 0,96 0,453 5,060 0,000 

Variabel Dependen Y 

 Sumber : Data diolah peneliti (2021) 

 

Tahap melakukan uji t : 

a. MenentukanIformulasiIhipotesis 

H0   :  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 (X1) dan Persepsi Harga (X2) terhadap variabel 

Keputusan Pembelian (Y) 

b. Menentukan t tabel serta t hitung 

NilaiItItabel denganItaraf 0.05 dan nilaiIdf = nI– kI–I1. 

Sedangkan untuk jumlahIsampel pada penelitian ini (n) 

sebanyakI85 responden, danIjumlahIvariabel (k) sebanyakI3. 

Maka : 

NilaiIdf = 85 – 3I–I1 = 81.  

DenganIdemikian nilaiItItabel yang dipakai pada penelitian ini 

adalah 1.989. Sedangkan nilaiItIhitung yang diperolehIdengan 

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 ujiIt, dilakukan pembandingan antaraItIhitung denganIt 

tabel.It hitung yang diperoleh dari penrhitungan SPSS adalah 

Electronic Word of Mouth (X1) t hitung 4,967, dan Persepsi 

Harga (X2) t hitung 5,205. SedangkanInilaiItItabel yang dipakai 

pada penelitianIiniIadalah 1.987. MakaIdiperoleh hasil : 

(X1) = 4,615 > 1,989  

(X2) = 5,060 > 1,989  

DariIhasilItersebut, dinyatakanIH0 ditolak dan HaIditerima. 

YangIartinya, terdapatIpengaruh secara parsial antaraIvariabel 

independent yakni ElectronicIWordIofIMouth (X1) dan 

Persepsi Harga (X2) terhadap variabel dependen, yakni 

Keputusan Pembelian (Y) 

d. MembuatIkesimpulan 

Tabel 4.13  

KesimpulanIUjiIt 

UjiIt 
Hasil 

t hitung > t tabel 
Kesimpulan 

X1 terhadap Y   4,615 > 1,989 

Variabel electronic 

word of mouth (X1) 

secara parsial 

berpengaruh terhadap 

keputusanIpembelian 

(Y) 

X2 terhadap Y 5.060 > 1,989 

VariabelIpersepsi 

harga (X2)secara 

parsialIberpengaruh 

terhadapIkeputusan 

pembelian (Y) 

   Sumber : Data diolah peneliti (2021) 
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4.4.4 UjiIF (UjiISimultan) 

UjiIF bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel 

independent secaraIsimultan terhadapIvariabel dependen. Uji F 

dilakukanIdengan caraImembandingkan nilaiIfIhitung denganIf 

tabel. Apabila nilai fIhitung > fItabel, maka terdapatIpengaruh 

simultanIdari variabelIindependen terhadap variabelIdependen. 

Pada tahap ini diperlukan derajatIbebasIpembilang dan derajat 

bebas penyebut gunaImenentukan nilaiIF tabel. Adapun rumusnya 

adalah sebagaiIberikut : 

 

dfI (pembilang) = k - 1 

dfI (penyebut) = n – k 

Nilai tabel f ditentukan dengan taraf 0.05. Sedangkan untuk hasil 

dfI (pembilang) = 3 - 1 = 2, dan hasil dari dfI (penyebut) = 85 - 3 

= 82. Maka nilaiIFItabelIyang digunakan adalahI3,11. 

GambarI4.2  

 HasilIUji F 

 

Sumber : DataIdiolah peneliti (2022) 

Tahap melakukan uji f : 

a. MenentukanIformulasiIhipotesis 

H0  : Tidak terdapat pengaruh simultan dari variabel 

independent Electronic Word of Mouth (X1) dan Persepsi 

Harga (X2) terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian 

(Y) 

Keterangan : 

n : jumlah sampel 

k : jumlah variabel penelitian 
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Ha : Terdapat pengaruh secara simultan dari variabel 

independent Electronic Word of Mouth (X1) dan Persepsi 

Harga (X2) terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian 

(Y) 

b. Menentukan f tabel serta f hitung 

Nilai fItabelIdengan taraf 0.05 dan nilai dfI (pembilang) = n – 

1, dan df (penyebut) = n – k. Sedangkan untuk jumlah sampel 

pada penelitian ini (n) sebanyak 85 responden, danIjumlah 

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. 

c. Menentukan kriteria pengujian 

Pada uji f, dilakukanIpembandingan antara fIhitung denganIf 

tabel. fIhitung yang diperoleh dari perhitungan SPSS adalah 

66,207. SedangkanInilaiIf tabel yang dipakai pada penelitian ini 

adalah 3,11. Maka diperoleh hasil : 

66,207 > 3,11 

Dari hasil tersebut, dinyatakan fIhitung > fItabel. Sehingga H0 

ditolakIdan HaIditerima. Yang artinya, terdapat pengaruh 

secara simultan antaraIvariabel independent yakniIElectronic 

WordIofIMouth (X1)  dan Persepsi Harga (X2) terhadap 

variabelIdependen, yakni KeputusanIPembelian (Y) 

d. MembuatIkesimpulan 

TabelI4.14  

KesimpulanIUjiIf 

UjiIF 
Hasil 

f hitung > f tabel 
Kesimpulan 

X1 dan X2 

terhadap Y 
66,207> 3,11  

VariabelIelectronic 

wordIofImouth (X1) 

dan persepsi harga 
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(X2)  secara simultan 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

(Y) 

 Sumber : DataIdiolahIpenelitiI (2021) 

4.5 Pembahasan Hasil Penelitian dan AnalisisIDeskriptif 

4.5.1 PengaruhIElectronicIWord of Mouth terhadap Keputusan 

Pembelian 

BerdasarkanIuji hipotesis yang telah dilakukan, hasil 

temuan pada penelitian ini adalah secara parsial electronic wordIof 

mouth berpengaruhIpositif terhadapIkeputusanIpembelian produk 

MSIGlow 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 : 

س دِيدًا   ق وْلا  قوُلوُا  و  اللَّّ   اتَّقوُا  نُوا  آم  الَّذِين   ا  أ يُّه  ل كُمْ   .ي ا  يصُْلِحْ 

ف وْزًا   ف از   ف ق دْ  سُول هُ  ر  و  اللَّّ   يطُِعِ  نْ  م  و  ذُنُوب كُمْ  ل كُمْ  ي غْفِرْ  و  ال كُمْ  عْم 
أ 

  ع ظِيمًا

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. 

 

4.5.2 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 : 

 

عَنْ   تجَِارَةً  تكَُوْنَ  انَْ   ٰٓ اِلاَّ بِالْباَطِلِ  بَيْنكَُمْ  امَْوَالكَُمْ  ا  تأَكُْلوُْٰٓ لَا  اٰمَنوُْا  الَّذِيْنَ  يٰٰٓايَُّهَا 

ا انَْفسَُكُمْ ۗ اِنَّ اٰللَّ  نْكُمْ ۗ وَلَا تقَْتلُوُْٰٓ  ٢٩  - كَانَ بكُِمْ رَحِيْمًا ترََاضٍ م ِ

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 



73 

 

 

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 yang 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 : 

ا انَْ تصُِيْبوُْا قوَْمًاٌۢ بجَِهَالَةٍ   بِنبََاٍ فَتبَيََّنوُْٰٓ
ا اِنْ جَاۤءَكُمْ فَاسِق ٌۢ  يٰٰٓايَُّهَا الَّذِيْنَ اٰمَنوُْٰٓ

 )٦( –لٰى مَا فعَلَْتمُْ نٰدِمِيْنَ فَتصُْبحُِوْا عَ 

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 
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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.
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan, maka dapat 

diambil kesimpulan sebagai berikut : 

1. Berdasarkan uji parsial (Uji t), diperoleh hasil bahwa variabel electronic 

word of mouth (X1) secara parsial berpengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). 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.  

2. 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.  

3. 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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5.2 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 keterjangkauan 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. Wb. 

 

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. Wb. 

 

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. Identitas 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 
Skor 

(1-5) 

1. Frekuensi mengakses media sosial MS 

Glow 

Tidak pernah mengakses 

(1) 

 

Sangat sering mengakses 

(5) 

 

2. Frekuensi berkomentar di media sosial 

MS Glow 

Tidak pernah 

berkomentar (1) 

 

Sangat sering 

berkomentar (5) 

 

3. Postingan atau konten MS Glow 

menampilkan informasi produk 

Sangat tidak setuju (1) 

 

Sangat setuju (5) 

 

4. Terdapat komentar dan testimoni 

positif mengenai produk MS Glow 

Sangat tidak setuju (1) 

 

Sangat setuju (5) 

 

5. Terdapat komentar yang 

merekomendasikan produk MS Glow 

Tidak ada sama sekali 

(1) 

 

Banyak sekali (5) 

 

6. Terdapat komentar dan testimoni 

negatif mengenai produk MS Glow 

Tidak ada sama sekali 

(1) 

 

Banyak sekali (5) 

 

  



 

 

Persepsi Harga (X2) 

No. Pernyataan Skala Pengukuran 
Skor 

(1-5) 

1. Harga produk MS Glow terjangkau Sangat tidak setuju (1) 

 

Sangat setuju (5) 

 

2. Harga produk MS Glow sebanding 

dengan kemasan 

Sangat tidak setuju (1) 

 

Sangat setuju (5) 

 

3. Harga produk MS Glow sebanding 

kualitas produk 

Sangat tidak setuju (1) 

 

Sangat setuju (5) 

 

4. Harga Produk MS Glow bersaing Sangat tidak setuju (1) 

 

Sangat setuju (5) 

 

5. Harga produk MS Glow sebanding 

dengan manfaat 

Sangat tidak setuju (1) 

 

Sangat setuju (5) 

 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

No. Pernyataan Skala Pengukuran 
Skor 

(1-5) 

1. Saya membeli produk MS Glow 

didasarkan pertimbangan testimoni di 

media sosial  

Sangat tidak setuju (1) 

 

Sangat tidak setuju (5) 

 

2. Saya membeli produk MS Glow 

direkomendasi orang lain 

Sangat tidak setuju (1) 

 

Sangat setuju (5) 

 

3. Saya membeli produk MS Glow 

didasarkan konten di media social 

Sangat tidak setuju (1) 

 

Sangat setuju (5) 

 

4. Saya membeli produk MS Glow 

didasarkan  telah tersertifikasi BPOM 

Sangat tidak setuju (1) 

 

Sangat setuju (5) 

 

5. Saya membeli produk MS Glow 

didasarkan harga mencerminkan 

kualitas 

Sangat tidak setuju (1) 

 

Sangat setuju (5) 

 

6. Saya membeli produk MS Glow 

didasarkan harga sebanding dengan 

manfaat 

Sangat tidak setuju (1) 

 

Sangat setuju (5) 

 

 



 

 

Lampiran 2 

Data Responden  

Electronic Word of Mouth 

 

3 3 4 4 4 3 

2 1 4 3 4 2 

4 4 4 4 4 4 

5 1 5 4 5 2 

3 2 3 3 3 3 

4 3 5 5 5 5 

3 2 3 4 4 3 

2 1 4 4 4 3 

3 3 3 4 3 3 

3 2 4 3 3 3 

3 3 4 3 4 4 

3 3 3 4 3 3 

4 3 4 4 4 4 

4 3 4 3 3 4 

3 3 4 4 4 4 

3 3 4 3 3 3 

3 3 4 4 4 3 

4 3 4 4 4 3 

4 3 5 5 5 5 

2 2 4 4 5 3 

4 2 5 5 5 5 

2 2 5 5 5 2 

4 5 3 5 5 4 

5 3 4 3 4 4 

3 1 4 4 4 2 

3 2 4 4 4 4 

3 3 5 5 5 5 

3 3 3 2 3 2 

4 2 4 4 4 5 

4 2 4 4 4 4 

3 2 3 4 3 2 

2 2 5 5 5 4 

3 3 5 5 5 2 

3 3 5 5 5 5 

4 3 5 4 5 4 

4 3 5 3 4 3 

3 2 5 5 5 3 

3 2 3 3 3 3 

4 2 4 5 5 3 

2 1 4 5 5 3 

2 1 5 4 5 5 

3 1 4 4 4 3 

1 1 3 2 3 3 

3 3 3 4 4 4 

4 4 5 4 4 5 

3 3 4 5 5 3 

5 5 5 5 5 5 

4 3 5 5 5 5 

4 4 5 5 5 5 

3 3 4 4 3 4 

4 3 4 3 3 3 

3 2 4 4 3 3 

3 3 3 4 4 3 

4 2 3 4 4 3 

3 3 4 3 4 4 

3 3 3 3 4 3 

3 3 4 4 4 3 

3 2 3 4 4 4 

4 4 4 5 5 5 

3 2 5 4 4 2 

5 5 5 4 5 5 

4 2 5 4 4 5 

1 1 5 3 5 3 

2 2 4 4 3 2 

3 1 4 4 4 3 

2 2 3 4 4 4 

3 2 4 4 4 4 

3 1 3 3 4 1 

2 1 4 4 3 3 

2 1 4 3 4 4 

3 4 4 3 3 4 

5 5 5 4 4 5 



 

 

4 4 4 4 4 4 

1 1 4 3 5 4 

4 2 4 4 4 4 

4 4 4 5 3 4 

4 3 5 5 5 3 

4 3 4 4 4 4 

2 1 4 4 4 3 

4 2 4 4 4 2 

4 4 5 5 5 5 

2 2 4 4 5 3 

3 2 4 4 4 4 

3 3 5 4 4 5 

2 1 4 4 4 4 

5 4 5 5 5 4 

4 2 4 2 3 3 

2 1 5 5 5 4 

3 2 4 4 4 4 

3 2 5 4 4 2 

Persepsi Harga 

 

4 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

3 3 3 4 4 

4 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 

3 3 4 3 3 

4 4 3 4 3 

4 4 4 3 4 

3 3 4 3 4 

4 3 3 4 4 

4 4 4 4 3 

3 4 5 4 5 

4 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

4 4 4 3 4 

2 3 4 4 4 

4 4 4 4 4 

3 4 5 4 5 

5 5 5 3 4 

3 3 3 3 3 

4 3 4 4 4 

1 1 4 2 3 

4 5 5 4 5 

2 2 4 4 4 

5 5 5 4 5 

3 3 3 4 3 

4 4 5 5 4 

4 5 5 5 5 

5 3 5 3 4 

2 3 4 4 4 

2 4 3 4 3 

2 4 3 4 3 

3 3 5 3 5 

3 3 3 3 3 

4 3 4 3 4 

3 3 4 3 4 

2 2 3 2 2 

3 3 3 4 3 

3 3 3 3 3 

4 4 5 4 5 

3 3 3 3 4 

4 4 4 4 4 

3 4 4 3 3 
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5 5 5 4 5 

5 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 
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3 4 3 4 3 
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5 5 5 5 5 

2 3 3 3 3 



 

 

3 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

2 2 2 2 3 

2 1 5 4 5 

3 2 4 4 4 

3 3 5 3 5 

5 4 5 5 5 

2 2 4 4 5 

3 4 4 4 4 
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4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 

3 3 4 3 4 

1 4 4 3 4 

4 4 4 4 4 

3 3 5 4 5 

3 3 3 3 2 

5 5 5 5 5 

4 4 4 3 3 

3 4 4 4 3 

3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 

4 4 4 5 4 

3 3 3 2 4 

Keputusan Pembelian 

 

5 4 4 4 4 5 
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Lampiran 3 

 

Hasil Uji Validitas Electronic Word of Mouth (X1) 

 

Hasil Uji Validitas Persepsi Harga (X2) 

 

  



 

 

 

 

Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

 

Hasil Uji Reliabilitas Electronic Word of Mouth (X1) 

 

Hasil Uji Reliabilitas Persepsi Harga (X2) 

 

  



 

 

 

 

Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y) 

 

 

Hasil Uji Normalitas 

 

 

  



 

 

 

 

Hasil Uji Multikolinieritas 

 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Hasil Analisis Linier Berganda 

 

  



 

 

 

 

Hasil Uji Determinasi 

 

 

Hasil Uji t 

 

Hasil Uji F 
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