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ABSTRAK

Fero Fairuz Firdaus Ananta, 2024, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Kualitas Produk dan
Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Dengan
Minat Beli Sebagai Variabel Mediasi (Studi Pada Konsumen
Somethinc Di Kota Malang)”.

Pembimbing : Prof. Dr. H. Nur Asnawi, M.Ag

Kata Kunci  : Kualitas Produk, Electronic Word of Mouth, Keputusan Pembelian,
Minat Beli

Produk kosmetik merupakan salah satu produk dengan pasar yang besar di
Indonesia. Kondisi tersebut mendorong perusahaan kosmetik untuk dapat bersaing
dengan strategi yang tepat untuk dapat eksis dan menarik minat konsumen terhadap
produk perusahaan. Somethinc merupakan salah satu merek kosmetik yang eksis
sejak tahun 2019 dengan tingkat penjualan yang tinggi di Indonesia. Keberhasilan
Somethinc tersebut diidentifikasi dipengaruhi oleh berbagai faktor, diantaranya
adalah kualitas produk dan kepuasan konsumen yang memicu terjadinya promosi
dari mulut ke mulut secara daring (Electronic Word of Mouth) pada berbagai
platform digital. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh dari
kualitas produk dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian
dengan melibatkan minat beli konsumen sebagai mediasi.

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan
deksriptif. Lokasi penelitian ini adalah di Kota Malang, Jawa Timur. Data dalam
penelitian ini merupakan data primer dan data sekunder. Data primer bersumber
dari hasil kuisioner dan data sekunder bersumber dari data-data yang berkaitan
dengan Somethinc. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran
kuisioner terhadap responden melalui media Google Form. Responden yang
ditetapkan adalah pengguna kosmetik Somethinc secara umum. Pengolahan data
dilakukan dengan melalui tahapan analisis outer model, inner model, uji hipotesis,
dan uji boostraping dengan memanfaatkan bantuan software smartPLS 4.0

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh
langsung terhadap minat beli konsumen Somethinc di Kota Malang, tetapi memiliki
dampak langsung dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, e-
WOM berpengaruh langsung dan signifikan terhadap minat beli serta keputusan
pembelian. Minat beli juga berpengaruh langsung dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Kualitas produk tidak mempengaruhi keputusan pembelian
secara tidak langsung melalui minat beli, sementara e-WOM berpengaruh
signifikan secara tidak langsung terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh
minat beli.



ABSTRACT

Fero Fairuz Firdaus Ananta, 2024, THESIS. Title: "The Influence of Product Quality
and Electronic Word of Mouth on Purchase Decisions with Buying
Interest as a Mediation Variable (Study on Somethinc Consumers in
Malang City)".

Supervisor  : Prof- Dr. H. Nur Asnawi, M.Ag

Keywords . Product Quality, Electronic Word of Mouth, Purchase Decision,
Buying Interest

Cosmetic products are one of the products with a large market in Indonesia.
This condition encourages cosmetic companies to be able to compete with the right
strategy to be able to exist and attract consumer interest in the company's products.
Somethinc is one of the cosmetic brands that has existed since 2019 with a high
level of sales in Indonesia. Somethinc's success was identified to be influenced by
various factors, including product quality and consumer satisfaction which
triggered electronic word of mouth on various digital platforms. This study aims to
identify the effect of product quality and electronic word of mouth on purchasing
decisions by involving consumer purchase intention as mediation.

This research is quantitative research with a descriptive approach. The
location of this research is in Malang City, East Java. The data in this study are
primary data and secondary data. Primary data comes from questionnaire results
and secondary data comes from data related to Somethinc. The data collection
technique was carried out through distributing questionnaires to respondents
through Google Form media. The respondents are Somethinc cosmetic users in
general. Data processing is carried out through the stages of outer model analysis,
inner model, hypothesis testing, and boostraping test by utilising the help of
smartPLS 4.0 software.

The results of this study indicate that product quality has no direct effect on
the purchase intention of Somethinc consumers in Malang City, but has a direct and
significant impact on purchasing decisions. In contrast, e-WOM has a direct and
significant effect on purchase intention and purchase decisions. Purchase intention
also has a direct and significant effect on purchasing decisions. Product quality does
not affect purchasing decisions indirectly through purchase intention, while e-
WOM has an indirect significant effect on purchasing decisions mediated by
purchase intention.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kosmetik tidak dapat dianggap sebagai kebutuhan besar, tetapi perannya
penting bagi banyak konsumen, terutama wanita. Kosmetik dapat meningkatkan
harga diri, membantu pembentukan identitas pribadi, dan memiliki dampak
psikologis yang positif I. P. W. Saputra & Hasrin, (2022). Bagi banyak wanita,
penggunaan kosmetik telah menjadi bagian rutin dari kehidupan sehari-hari dan alat
untuk mengekspresikan diri. Selain itu, industri kosmetik yang terus berinovasi
menghasilkan produk yang tidak hanya memenuhi kebutuhan kecantikan tetapi juga
menawarkan manfaat tambahan seperti perawatan dan perlindungan kulit. Oleh
karena itu, meskipun kosmetik bukan kebutuhan utama, peran pentingnya bagi
konsumen, terutama wanita, tidak dapat diabaikan.

Kosmetik menjadi kebutuhan yang semakin penting bagi banyak
konsumen, terutama wanita, karena berbagai manfaat yang ditawarkannya. Selain
memperbaiki penampilan, menggunakan produk kecantikan juga dapat
memberikan efek psikologis yang positif, seperti meningkatkan harga diri. Hal ini
juga diimbangi dengan keputusan pembelian konsumen yang semakin selektif saat
memilih produk skincare yang ada. Sebagai konsumen yang membeli suatu produk,
konsumen menginginkan memiliki produk yang berkualitas baik sebagaimana
tercantum dalam UU no. 10. 8 tahun 1999. Tingginya permintaan akan produk
kosmetik berkualitas tinggi dan sesuai dengan preferensi konsumen telah
berkontribusi pada munculnya merek-merek baru di pasar, baik dari perusahaan
besar maupun lokal. Produsen bersaing untuk menciptakan formulasi, tampilan, dan
inovasi produk yang menarik untuk memenuhi kebutuhan pelanggan yang terus
meningkat. Semakin banyak produk kosmetik di pasaran.

Meningkatkan persaingan, tetapi juga memberikan kesempatan kepada
konsumen untuk menemukan produk yang sesuai dengan keinginan mereka.

Dengan demikian, pentingnya kosmetik bagi konsumen telah menyebabkan



peningkatan permintaan pasar, keputusan pembelian yang rumit, dan melahirkan
merek baru di industri (Henriques & Patnaik, 2021).

Salah satu merek yang telah masuk ke pasar adalah Somethinc. Somethinc
adalah merek kecantikan lokal Indonesia yang mengkhususkan diri dalam
perawatan kulit, terinspirasi oleh teman-teman milenial saat ini yang mencari
produk perawatan kulit dan makeup yang secara alami bersertifikat halal untuk gaya
hidup aktif mereka untuk memenuhi kebutuhan konsumen Indonesia dengan
menawarkan bahan-bahan berkualitas tinggi dengan harga terjangkau. "Strategi
kampanye merek yang diterapkan oleh Somethinc telah berhasil membuat merek
kosmetik Irene Ursula mendapatkan penghargaan Marketeers OMNI Brands of the
Year 2024 dalam kampanye merek dengan kategori Omnichannel Marketing.
Kutipan dari Situs Web Pemasar Pada Tahun 2024.

Somethinc memiliki beberapa keunggulan yang memungkinkan merek
tersebut memiliki catatan penjualan yang baik di antara beberapa pilihan merek
lainnya. Pasar kosmetik yang memiliki banyak pesaing dengan data penjualan
Somethinc sebanyak 255.000 produk pada tahun 2022 menunjukkan bahwa merek
Somethinc menjadi pilihan terbaik bagi konsumen, Ahdiat, A. (2022). Menurut
Kotler dan Keller, beberapa faktor dapat memengaruhi proses keputusan
pembelian: Proses keputusan pembelian merupakan langkah penting bagi
konsumen saat memilih dan membeli produk atau layanan yang mereka butuhkan
atau inginkan.

Tingginya penjualan Somethinc di pasar tidak terlepas dari minat dan
kebutuhan konsumen, terutama wanita, terhadap produk-produk tersebut. Data
penjualan yang terus tumbuh setiap tahunnya menunjukkan pentingnya peran
kosmetik bagi konsumen modern. Sepanjang Januari 2023, data Compas Dashboard
melaporkan untuk lima merek serum wajah dengan pendapatan penjualan tertinggi.
Kelima merek tersebut berurutan: Skintific, Avoskin, Somethinc, Scarlett, dan
Whitelab. Konsumen menjadi semakin selektif dalam memilih produk kecantikan
yang memenuhi kriterianya, baik dari segi kualitas, manfaat maupun ulasan
pengguna sebelumnya. Ini adalah produk yang mampu memenuhi kebutuhan dan

harapan konsumen yang mendominasi pasar dengan penjualan tinggi. Hal ini juga



mendorong produsen untuk terus berinovasi dan menciptakan formula dan
presentasi produk yang lebih menarik. Oleh karena itu, tingginya penjualan produk
kosmetik di pasaran mencerminkan minat dan antusiasme konsumen, terutama
wanita, terhadap produk-produk tersebut dalam memenuhi kebutuhan penampilan
dan kecantikan.

Konsumen cenderung dipandu oleh berbagai faktor saat membuat
keputusan ini, termasuk kebutuhan pribadi, preferensi, anggaran keuangan, dan
informasi yang tersedia. Faktor eksternal seperti iklan, rekomendasi dari teman atau
keluarga, ulasan pelanggan, dan citra merek juga dapat memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Langkah pertama dalam proses keputusan pembelian adalah
mengidentifikasi kebutuhan atau keinginan pelanggan. Selain itu, konsumen
mencari informasi tentang produk atau merek yang mereka inginkan dengan
mengunjungi toko fisik, mencari di internet, membaca ulasan, atau berkonsultasi
dengan orang lain. Setelah mengumpulkan informasi, konsumen mengevaluasi opsi
yang tersedia dengan mempertimbangkan fitur, kualitas, harga, merek, dan manfaat
dari setiap produk. Faktor lain seperti keandalan merek, reputasi pabrikan, dan
pengalaman sebelumnya juga dipertimbangkan. Setelah mempertimbangkan semua
faktor, konsumen akan membuat keputusan pembelian yang mungkin dipengaruhi
oleh preferensi pribadi atau pertimbangan harga. Setelah pembelian, konsumen
mengevaluasi apakah produk tersebut memenuhi harapan mereka dan memberikan
nilai yang diharapkan, yang dapat memengaruhi keputusan pembelian di masa
mendatang dan rekomendasi dari orang lain.

Selain kualitas produk, ulasan juga dapat mempengaruhi keputusan
pembelian. bahwa pidato lisan elektronik (E-WOM) adalah strategi pemasaran
yang menggunakan Internet untuk memfasilitasi penyebaran digital dari mulut ke
mulut, sehingga mendukung upaya pemasaran. Berdasarkan ulasan pelanggan dari
situs harian wanita, beberapa konsumen mengatakan Somethinc mampu bekerja
dengan baik pada kulit konsumen. Hal tersebut dapat ditunjukkan oleh salah satu

riview pada gambar 1.1 tentang riview konsumen Somethinc.



Gambar 1.1

Riview Pengguna Kosmetik Somethinc Pada Platform Female Daily

o] ' B & & & ¢
2 : (% monique_paed recommends this product!

Waktu itu lagi cari serum baru km serum yg lama mau habis. Trus lihat review dari

monique_p
aed mbak affi assegaf katanya bagus. Akhirnya coba beli ini. Setelah dipakai lalu
terheran2 sendiri, karena besok pagi nya kok muka jadi tampak seger dan sehat. Duh
Combination, ga nyesel beli ini. Sekarang udh pemakaian kurang lebih 3 minggu dan wajah makin
Light, Neutral glowing. Recomended.
(® Usage Period . Less than 1 week
£ Purchase Point Sephora Online

Goldsmith (2008) menjelaskan bahwa EWOM adalah komunikasi sosial
online di mana browser web mengirim dan menerima informasi produk secara
online. EWOM berperan penting dalam pemasaran modern karena dapat menjadi
sumber informasi dan bahan rujukan yang berpengaruh bagi konsumen dalam
proses pengambilan keputusan pembelian. Dalam penelitiannya, ia menemukan
bahwa EVOM memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian.
(2022), (Aliefatikha Salfa et al., 2022), (Kasakeyan et al., 2021), (Adilah et al.,
2023), (Erdawati et al., 2023), (Kurniawan & Mashariono, 2021) menyatakan
bahwa eWOM berdampak pada keputusan pengadaan Namun (Wilia & Thabrani,
2023) (2021) Beliau juga mencatat bahwa E-WOM tidak berpengaruh terhadap
keputusan pengadaan.

Dalam review konsumen pada gambar 1.1 juga menyinggung tentang
kualitas produk. Hasil penelitian Ghianti & Sukmono, (2023) mengungkapkan
bahwa kualitas produk secara parsial mempengaruhi keputusan pembelian. Kualitas
produk mencakup seberapa baik produk tersebut memenuhi atau bahkan melampaui
harapan konsumen terhadap fitur, kehandalan, daya tahan, dan kinerja. Konsumen
umumnya memberi prioritas pada kualitas ketika memilih produk karena mereka
ingin memastikan bahwa produk yang mereka beli akan memberikan nilai yang
memadai dan memenuhi kebutuhan mereka. Persepsi konsumen terhadap merek

dapat dipengaruhi oleh kualitas produk dan berperan penting dalam pembentukan



kepercayaan. Didukung penelitian dari (Ummat & Hayuningtias, 2022)
(Murtiningsih, 2023) mengungkapkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh
dan signifikan. Begitu juga Wibowo dkk., (2022). Namun (Rahmah, 2019) (Nur
Fauziah, 2019) (Hasanah dkk., 2021) mengungkapkan bahwa kualitas produk tidak
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian.

Arianto & Ad Difa, (2020) menyatakan bahwa kualitas produk memiliki
dampak positif dan signifikan terhadap minat beli. Penelitian lain yang dilakukan
oleh Ramadhina & Mugiono, (2022) mengungkapkan bahwa minat beli dapat
dipengaruhi oleh kualitas produk baik secara parsial maupun secara simultan.
Selain itu, Ardhiansyah & Marlena, (2021) mengemukakan bahwa Electronic Word
of Mouth (E-WOM) memberikan dampak pada minat pembelian. Saputra &
Wardana, (2023) juga menyatakan bahwa Electronic Word Of Mouth (E-WOM)
berperan dalam meningkatkan minat beli konsumen. Selanjutnya, menurut (Yucha
& Safitri, 2021), variabel minat beli memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Penelitian lain oleh (Abdul Kohar Septyadi dkk.,
2022) menyatakan bahwa minat beli mempengaruhi keputusan pembelian. Semakin
tinggi minat beli, semakin besar pula keputusan konsumen untuk membeli produk
tertentu. Kualitas produk dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) dapat secara
signifikan mempengaruhi keputusan pembelian, dengan minat beli sebagai variabel
penghubung. Konsumen cenderung mengandalkan ulasan dan peringkat online,
terutama untuk produk pengalaman, yaitu produk yang harus dibeli dan digunakan
langsung oleh konsumen untuk menilai kualitasnya.

Berdasarkan latar belakang di atas, peneliti tertarik dan ingin melakukan
penelitian dengan judul “PENGARUH KUALITAS PRODUK, DAN E-WOM
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DENGAN MINAT BELI
SEBAGAI VARIABEL MEDIASI (studi pada konsumen Somethinc di Kota
Malang)”.

1.2 Rumusan Masalah
Dari latar belakang yang telah disampaikan, maka permasalahan yang

akan diteliti adalah sebagai berikut:



. Apakah kualitas produk memengaruhi keputusan pembelian untuk

Kosmetik Somethinc?

. Apakah electronic word of mouth berdampak pada keputusan

pembelian layanan Kosmetik Somethinc?

. Apakah kualitas produk memengaruhi minat beli terhadap

Kosmetik Somethinc?

. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap minat beli

pada Kosmetik Somethinc?
Apakah minat beli memengaruhi keputusan pembelian untuk

Kosmetik Somethinc?

. Apakah kualitas produk melalui minat beli memengaruhi

keputusan pembelian untuk Kosmetik Somethinc?
Apakah electronic word of mouth melalui minat beli berdampak

pada keputusan pembelian untuk Kosmetik Somethinc?

1.3 Tujuan Penelitian

Dari permasalahan yang telah dirumuskan diatas, maka penelitian ini

bertujuan untuk hal-hal berikut:

1.

Untuk menguji data dan menganalisis Apakah kualitas produk
berpengaruh terhadap Keputusan pembelian Kosmetik Somethinc
di Kota Malang.

Untuk menguji data dan menganalisis Apakah electronic word of
mouth berprngaruh terhadap Keputusan pembelian pada Kosmetik

Somethinc di Kota malang.

. Untuk menguji data dan menganalisis Apakah kualitas produk

berpengaruh terhadap minat beli pada Kosmetik Somethinc di
Kota Malang.

Untuk menguji data dan menganalisis apakah electronic word of
mouth berpengaruh terhadap minat beli Kosmetik Somethinc di

Kota Malang.



5. Untuk menguji data dan menganalisis apakah minat beli
berpengaruh terhadap Keputusan pembelian pada Kosmetik
Somethinc di Kota Malang.

6. Untuk menguji data dan menganalisis apakah kualitas produk
melalui minat beli berpengaruh terhadap Keputusan pembelian
pada Kosmetik Somethinc di Kota Malang.

7. Untuk menguji data dan menganalisis Apakah electronic word of
mouth melalui minat beli berpengaruh terhadap Keputusan
pembelian pada Kosmetik Somethinc di Kota Malang.

1.4 Manfaat Penelitian
Berdasarkan tujuan penelitian yang ingin dicapai, adapun manfaat yang
dapat diperoleh dari penelitian ini yaitu sebagai berikut:
1.4.1 Manfaat Teoritis
Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat atau
kontribusi dalam pengembangan ilmu atau teori di bidang manajemen pemasaran
khususnya dalam Keputusan pembelian.
1.4.2 Manfaat Praktis
Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi
beberapa pihak, yaitu sebagai berikut:
a. Manfaat Bagi Peneliti
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi peneliti sebagai
tambahan ilmu dan wawasan terkait bagaimana kualitas produk serta e-WOM
dapat mengaruhi minat beli dan bagaimana minat beli memediasi terhadap
Keputusan pembelian.
b. Manfaat Pada Instansi
Manfaat penelitian ini dapat membantu Perusahaan mengoptimalkan berbagai
aspek bisnis,menjangkau tujuan Perusahaan yang dibuat dan meningkatkan

daya saing.
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KAJIAN PUSTAKA

2.1. Hasil Penelitian Terdahulu

BAB 11

Penelitian terdahulu merupakan acuan yang digunakan seorang peneliti

untuk mengembangkan teori yang dikaji dalam penelitian yang sedang

dilakukannya Randi, (2018). Penelitian terdahulu yang digunakan merupakan

penelitian-penelitian yang relevan dengan topik yang dibahas dan diperoleh dari

artikel atau jurnal yang telah dipublikasikan di website-website yang terotorisasi,

seperti website Kemendikbud. Hasil penelitian terdahulu yang dijadikan rujukan

dalam penelitian ini yang dijabarkan dalam table 2.1 sebagai berikut:

Tabel 2. 1

Penelitian Terdahulu

Produk, Media
Sosial, dan
Harga terhadap

produk, media
social, harga

atau angket yang
disebarkan. Analisis
data dilakukan

No. Judul Varibel Metode/ Alat Hasil Penelitian
Penelitian, Penelitian Analisis
Penulis, Tahun
1. | Pengaruh X : Kualitas Penelitian ini Hasil penelitian

Kualitas Produk, | produk, menggunakan metode | menunjukkan bahwa
Social ~ Media | E-WOM kuantitatif dengan terdapat pengaruh positif
Marketing, E- mengumpulkan data | dan  signifikan  antara
WOM, dan | Y : Keputusan | dari kuisioner. Teknik | kualitas  produk, social
Promosi pembelian analisis data media marketing, eWOM,
terhadap menggunakan dan  promosi terhadap
Keputusan accidental-sampling- | keputusan pembelian
Pembelian technique Dengan konsumen produk skincare
Konsumen menggunakan Alzena di Kabupaten Pati.
Produk Skincare software Smart-PLS.
Alzena di
Kabupaten Pati

Indiyatno Nur

Setiyadi, Agus

Rahman
Alamsyah, Tke
Kusdyah
Rachmawati
(2022)
2. | Pengaruh X : Merek, data dikumpulkan citra merek tidak memiliki

Merek, Kualitas | Kualitas melalui kuesioner pengaruh yang signifikan

terhadap minat beli
konsumen pada produk
Brand Wardah. Namun,
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Minat Beli
Konsumen pada
Produk Brand
Wardah

Y : Minat beli

menggunakan SPSS
21. Teknik pengujian
instrumen meliputi
uji Validitas dan
Reliabilitas, uji

kualitas produk memiliki
pengaruh yang signifikan
terhadap minat beli
konsumen. Selain itu, media
sosial juga berpengaruh

Yemima Asumsi Klasik, positif terhadap minat beli
Marvell analisis Linier konsumen pada produk
Geraldine, Ari Berganda, ujit, uji F, | Brand Wardah. Terakhir,
Susanti (2021) dan Koefisien harga  juga memiliki
Determinasi. pengaruh yang baik
terhadap minat beli
konsumen pada produk
Brand Wardah
Pengaruh X : Kualitas Metode Hasil penelitian ini
Kualitas Produk, | produk, brand | menggunakan menunjukkan bahwa
Brand ambassador, purposive sampling secara bersama-sama
Ambassador dan | presepsi harga | pengumpulan data Kualitas  Produk, Brand
Persepsi Harga menggunakan Ambassador, dan Persepsi
terhadap Y : Keputusan | kuesioner. Teknik Harga berpengaruh
Keputusan pembelian pengujian terhadap Keputusan
Pembelian menggunakan regresi | Pembelian. Namun, secara
Nature Republic berganda dilakukan parsial Kualitas Produk
uji kelayakan model | dan  Persepsi Harga
Rohmatul yakni uji(t) dan uji | berpengaruh positif secara
ummat, Kristina F. Adapun software | signifikan terhadap
anindita yang digunakan Keputusan Pembelian.
hayuningtias untuk analisis yaitu Sedangkan Brand
(2022) multivariate IBM Ambassador  berpengaruh
SPSS 24 tidak  signifikan terhadap
Keputusan Pembelian
The impact of | X:e-WOM Pendekatan penelitian | E-WOM memiliki dampak
electronic word deskriptif dengan signifikan pada keputusan
of mouth (e- | Y :Purchase | menggunakan data pembelian online dan citra
WOM) on the | intention kuantitatif untuk merek di kalangan
online purchase menilai bagaimana konsumen. Citra merek
intention of niat pembelian online | secara signifikan
consumers in the konsumen di UEA mempengaruhi  Keputusan
Islamic pembelian online
countries — a konsumen.
case of (UAE)
Mohammed T.
Nuseir (2019)
Pengaruh Word | X : Word of Penelitian asosiasi Hasil penelitian
of Mouth, | Mouth, deskriptif. menunjukkan bahwa word
Harga, Kualitas | Harga, Pengambilan sampel | of mouth  berpengaruh
Produk Kualitas menggunakan simple | terhadap keputusan
Terhadap produk random sampling. pembelian, harga
Keputusan Data dikumpulkan berpengaruh signifikan
Pembelian Y : Keputusan | dengan kuesioner, terhadap keputusan
Minuman kopi. | pembelian kemudian diolah pembelian, kualitas produk
menggunakan SPSS tidak berpengaruh terhadap
Dewi versi 26 keputusan pembelian dan
murtiningsih secara simultan word of
(2023) mouth , harga, kualitas
produk berpengaruh
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signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Pengaruh Gaya | X : Gaya Metode penelitian Hasil  penelitian  yang
Hidup, Harga, hidup, Harga, | yang digunakan diperoleh menunjukkan
Dan Kualitas Kualitas pendekatan bahwa  secara  parsial/
Produk produk kuantitatif dengan individu harga berpengaruh
Terhadap mengumpulkan data | secara signifikan terhadap
Keputusan Y : Keputusan | primer melalui keputusan pembelian.
Pembelian pembelian metode survei dengan | Sedangkan Pada variabel
Produk Sophie melakukan gaya hidup dan kualitas
Martin (Studi penyebaran produk tidak berpengaruh
Pada kuesioner. Metode secara signifikan terhadap
Mahasiswa Di analisis yang keputusan pembelian
Kota Surabaya) digunakan adalah produk  Sophie Martin.
regresi linier Secara simultan/bersama-
Hadaita rahma berganda. Pengujian | sama gaya hidup, harga, dan
(2019) hipotesis dilakukan kualitas produk
dengan uji statistik berpengaruh terhadap
yakni uji t (Parsial) keputusan pembelian
dan uji F (Simultan) produk Sophie Martin
Pengaruh X : Kualitas Menggunakan Hasil penelitian
Kualitas Produk | produk, metode kuantitatif menunjukkan bahwa
dan Promosi | promosi dengan pendekatan kualitas produk dan promosi
terhadap deskriptif dan memiliki pengaruh
Keputusan Y : Keputusan | verifikatif. Data signifikan terhadap
Pembelian pembelian dikumpulkan melalui | keputusan pembelian. Nilai
kuesioner. Analisis koefisien regresi kualitas
Endri Adi data dilakukan produk  adalah 0,426,
Wibowo, Retno dengan menggunakan | sedangkan nilai koefisien
Resawati, statistik deskriptif regresi promosi adalah
Ashila dan analisis regresi 0,397. Dari nilai R Square
Dwiyanisa, V diketahui bahwa pengaruh
Imelda kualitas produk dan promosi
Megawati terhadap keputusan
(2022) pembelian sebesar 83,6%.
Hal ini menunjukkan bahwa
keputusan pembelian
dipengaruhi secara
signifikan oleh kualitas
produk dan promosi.
Pengaruh Brand | X : Brand Metode yang Hasil penelitian
Image Dan | image, digunakan adalah menunjukkan bahwa brand
Kualitas Produk | Kualitas metode deskriptif image dan kualitas produk
Terhadap produk analisis dengan secara simultan
Keputusan pendekatan survei berpengaruh signifikan
Pembelian I Am | Y : Keputusan | konsumen. Data yang | terhadap keputusan
Geprek Bensu | pembelian dikumpulkan berupa | pembelian.
Tasikmalaya data primer dan Brand image secara parsial
(Survei pada sekunder. Analisis berpengaruh signifikan
konsumen I Am data penelitian ini terhadap keputusan
Geprek Bensu di menggunakan pembelian.
Kota analisis regresi, Kualitas produk secara
Tasikmalaya) korelasi dan koefisien | parsial tidak berpengaruh
Rizka nur determinasi dengan signifikan terhadap
fuziah(2019) keputusan pembelian
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menggunakan
software SPSS

9. | Effects of | X : Product Data dikumpulkan Hasil penelitian
Product Quality | quality, melalui kuesioner dan | menunjukkan bahwa
and Promotion | Promotion dianalisis kualitas  produk  tidak
on Purchase menggunakan SPSS berpengaruh signifikan
Decision: A | Y : Purchase terhadap keputusan
Case Study of | decision pembelian. Sebaliknya
The Lanang promosi berpengaruh
Suhang Soluble signifikan ~ dan  positif
Coffee In Lahat terhadap keputusan
Regency pembelian. Secara simultan

kualitas produk dan promosi
Titi  hasanah, berpengaruh signifikan dan
Hestin, positif terhadap keputusan
hardiyansyah pembelian
(2021)

10. | The Effect of X :e-WoM Data dikumpulkan Temuan dari penelitian ini
eWOM on menggunakan menunjukkan bahwa
Consumer Y : Purchase | kuesioner online, dan | eWOM memiliki pengaruh
Purchase intention data dianalisis positif dan signifikan pada
Intention and melalui pemodelan ekuitas merek dan niat
Mediating Role | Z : Brand persamaan struktural | pembelian. Secara simultan,
of Brand equity dengan bantuan SPSS | ekuitas merek sebagian
Equity: A Study v24 dan AMOS v23. | memediasi hubungan antara
of Apparel eWOM dan niat pembelian
Brands konsumen pakaian merek.
Zebran  Khan,

Ariba Khan,
Mohammed
Kamalun Nabi,
Zeba Khanam,
dan Mohd
Arwab(2023)

11. | The Influence of | X : Metode penelitian 1. Kepercayaan,
e-Promotion, e-Promotoin, menggunakan kemudahan, dan e-
Trust, convience, kuantitatif dengan WOM  berpengaruh
Convenience, e-Wom desain penelitian signifikan secara
and e-WOM on eksploratori kausal. langsung terhadap
Purchase Y : purchase | Responden diambil perilaku  konsumen,
Decision  with | decision dengan teknik non- sedangkan e-
Consumer probability purposive Promotion tidak
Behavior as a | Z: consumer | sampling. Dan berpengaruh langsung.
Mediator behavior Analisis data 2. e-Promotion,

Sugeng Lubar
Prastowo,
Muhammad Nur
(2023)

menggunakan
statistik deskriptif
dan inferensial, serta
pengolahan data
dilakukan dengan
menggunakan
perangkat lunak
Smart PLS 3.0.

kepercayaan,

kemudahan, dan
perilaku konsumen
berpengaruh signifikan
secara langsung
terhadap keputusan
pembelian, sedangkan
e-WoM tidak
berpengaruh langsung.
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3. Kepercayaan,

kemudahan, dan e-
WOM  berpengaruh
signifikan secara tidak
langsung terhadap
keputusan pembelian
dengan perilaku
konsumen sebagai
variabel mediasi,
sedangkan e-
Promotion tidak
berpengaruh tidak
langsung.

4. Perilaku konsumen
memediasi secara
parsial pengaruh
kepercayaan dan
kemudahan terhadap

keputusan pembelian,
dan memediasi secara
penuh pengaruh e-

woM terhadap
keputusan pembelian.
12. | Effect of E-|X:e-WOM, Penelitian E-wWoM berpengaruh
woM and | Social media | menggunakan metode | signifikan terhadap
Social ~ Media | usage Structural Equation keputusan pembelian.
Usage on Modeling dengan E-WoM berpengaruh
Purchase Y : Purchase | Partial Least Square signifikan terhadap
Decision in | decision (SEM-PLS). kepercayaan konsumen.
Clothing Data dikumpulkan Penggunaan media sosial
Industry melalui survei online | dan E-WOoM tidak
dengan metode berpengaruh signifikan
Viany  Utami convenience terhadap keputusan
tjhin, Siti sampling. pembelian dengan
Rahmah Nurul Analisis data dimediasi oleh kepercayaan
Aini (2019) dilakukan dengan konsumen.
menggunakan SEM-
PLS.
13. | Pengaruh Social | X : e-WOM Sampel dipilih Social eWOM berpengaruh

Electronic Word

dengan metode

langsung terhadap Brand

of Mouth | Y : Keputusan | purposive sampling. Image.

(Ewom) pembelian Teknik analisis yang | Kemudian Social eWOM
Terhadap digunakan adalah berpengaruh signifikan
Keputusan Z: Brand analisis deskriptif, langsung terhadap
Pembelian image validitas, reliabilitas, | Keputusan Pembelian.
Melalui  Brand asumsi klasikal, dan Brand Image berpengaruh
Image Lazada analisis jalur. signifikan langsung
(Studi Pada terhadap Keputusan
Mahasiswa Pembelian.

Fakultas Social eWOM berpengaruh
Ekonomi  Dan tidak langsung terhadap
Bisnis Keputusan Pembelian
Universitas melalui Brand Image.
Trunojoyo

Madura)
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Mamlu’atul
mawadah, Yudhi

prasetya (2022)

14. | Pengaruh  E- | X :e- wom, Penelitian Variabel Electronic Word of
WOM  Beauty | Kualitas menggunakan metode | Mouth Beauty Blogger
Blogger dan | produk deskriptif dan berpengaruh secara parsial
Kualitas Produk verifikatif. Analisis dan signifikan terhadap
Terhadap Y : Keputusan | yang digunakan yaitu | keputusan pembelian,
Keputusan pembelian regresi linier Kualitas Produk
Pembelian berganda. Populasi berpengaruh secara parsial
Produk Scarlett dalam penelitian ini dan signifikan terhadap
Whitening menggunakan rumus | keputusan pembelian, dan
Aliefatikha lemeshow, dengan Electronic Word of Mouth
Salfa, Isyanto teknik purposive Beauty Blogger dan
Puji, Romli sampling. Kualitas Produk
Darojatul Asep berpengaruh secara
(2022) simultan dan signifikan

terhadap keputusan
pembelian.

15. | Pengaruh X : Kualitas Penelitian ini Temuan menunjukkan
Kualitas Produk | produk, menggunakan bahwa kualitas produk dan
dan Kualitas | Kualitas pendekatan tinjauan kualitas layanan memiliki
Pelayanan pelayanan literatur untuk dampak signifikan terhadap
Terhadap menganalisis keputusan pembelian dan
Keputusan Y : Keputusan | penelitian yang ada kepuasan konsumen. Studi
Pembelian dan | pembelian, pada topik tersebut. ini juga menyoroti
Kepuasan Kepuasan pentingnya kepuasan
Konsumen pada | konsumen konsumen dalam
Marketplace: mempengaruhi  keputusan
Literature pembelian.

Review
Manajemen
Pemasaran.
Carmelia
Cesariana,
Fadlan
Juliansyah,
Rohani Fitriyani
(2022)

16. | Pengaruh X: electronic | Penelitian ini Penelitian ini menunjukan
Electronic Word | word of menggunakan electronic word of mouth
of Mouth, | mouth, pendekatan asosiatif. | secara parsial berpengaruh
Kualitas Produk | kualitas Teknik pengambilan | positif tidak  signifikan
Dan Experiental | produk, sampel yang terhadap keputusan
Marketing experiental digunakan adalah pembelian.

Terhadap marketing accidental sampling Kualitas produk secara
Keputusan dan rumus slovin. parsial berpengaruh positif
Pembelian Y: Keputusan | Analisis data signifikan terhadap

pembelian menggunakan keputusan pembelian.
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Produk  Street analisis regresi linear | Experiential marketing
Boba Manado berganda secara parsial berpengaruh
Rico febriwan positif signifikan terhadap
kasakeyan, keputusan pembelian
Hendra tawas, pengujian simultan
jane grace ditemukan electronic word
poluan (2021) of mouth, kualitas produk
dan experiential marketing
secara simultan
berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan
Pembelian

17. | Pengaruh X: electronic | penelitian yang Hasil penelitian  dalam
Electronic Word | word of digunakan kuantitatif | penelitian ini menunjukan
Of Mouth, Harga | mouth, harga, | metode non- bahwa wvariabel Electronic
Dan  Kualitas | kualitas probability sampling | Word of Mouth, Harga dan
Produk produk dengan Teknik Kualitas Produk
Terhadap purposive sampling. berpengaruh  positif dan
Keputusan Y: Keputusan | Analisis data signifikan secara parsial dan
Pembelian pembelian menggunakan simultan terhadap
Produk Serum analisis linear Keputusan Pembelian
Hanasui (Studi berganda dengan
Pada Mahasiswa bantuan SPSS versi
Universitas 25
Bhayangkara
Jakarta Raya)

Rana adilah, m.
fadhli  nursal,
dewi sri
wulandari
(2023)

18. | Pengaruh X: Electronic | penelitian Hasil dari penelitian untuk
Electronic Word | Word Of bersifat Asosiatif uji t variabel Electronic
Of Mouth (E- | Mouth, dengan pendekatan Word of Mouth dan
Wom) Dan | Kualitas kuantitatif, kualitas produk memiliki
Kualitas Produk | produk menggunakan metode | nilai signifikan < 0,05
Terhadap teknik pengambilan artinya berpengaruh
Keputusan Y: Keputusan | sampel accidental signifikan terhadap
Pembelian pembelian sampling.Teknik Keputusan Pembelian.
Skincare yang di gunakan Sedangkan nilai koefisien
Erdawati, dalam pengumpulan | Adjusted R Square
endarwita, ria data yaitu dari hasil sebesar 0,627 atau 62,7%
widiasari (2023) angket, dokumentasi | variabel Keputusan

dan wawancara pembelian dipengaruh
dengan pengolahan oleh wvariabel Electronic
data menggunakan Word of Mouth dan kualitas
SPPS versi 16.0 produk.

19. | Pengaruh Word | X: Word of penelitian ini adalah Hasil dalam penelitian ini
of Mouth, | mouth, penelitian kuantitatif. | menunjukan bahwa word of
Kualitas Produk | kualitas Populasi dalam mouth berpengaruh positif
dan Harga | produk penelitian ini terhadap keputusan
Terhadap didapatkan dengan pembelian, kualitas produk
Keputusan Y: Keputusan | menggunakan metode | berpengaruh positif
Pembelian pembelian purposive sampling. terhadap keputusan
Zahra Catering Metode data analisis | pembelian. Dan variabel
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Yuliana yang digunakan juga Dberpengaruh positif

Kurniawan, adalah analisis regresi | terhadap keputusan
mashariono linier berganda pembelian
(2021) dengan menggunakan

program SPSS versi

20.

20. | The effect of | X: electronic | Konsumen yang telah | Hasil penelitian
electronic word | word of berbelanja melalui menunjukkan bahwa
of mouth, brand | mouth, brand | media adalah subjek | eWOM berpengaruh besar
image and trust | image, trust penelitian ini. dan positif terhadap citra
on online Software SmartPLS merek dan kepercayaan,
purchase Y: purchase digunakan untuk tetapi tidak terlalu besar
intention intention mengumpulkan data | terhadap keputusan
through  social melalui kuesioner pembelian online. eWOM
media pengolahan data yang | juga berpengaruh besar dan

disebarkan secara positif terhadap keputusan
Tri tata wilia, online. pembelian online dengan
gesit  tabhrani kepercayaan sebagai
(2023) mediasi dan dengan citra

merek sebagai mediasi.

21. | Pengaruh Brand | X: brand Teknik pengambilan | pengujian menunjukkan
Image, Ewom | Image, ewom, | sampel penelitian ini | bahwa brand image dan
dan Brand | brand adalah menggunakan | brand awareness
Awareness awarness metode purposive berpengaruh signifikan
Terhadap sampling. Teknik terhadap keputusan
keputusan Y: Keputusan | analisis data yang pembelian, sedangkan
Pembelian pembelian digunakan adalah ewom tidak berpengaruh
Produk analisis regresi linier | signifikan terhadap
Kosmetik berganda. keputusan pembelian.
Wardah Batam

iln dasopang,
sunargo (2023)

Adapun terdapat beberapa persamaan dan perbedaan antara penelitian ini
dengan penelitian sebelumnya yang dijabarkan dalam tabel 2.2 antara lain:

Tabel 2. 2

Persamaan Dan Perbedaan Penelitian Terdahulu

No. Judul Penelitian, Persamaan Perbedaan
Penulis, Tahun

1. Pengaruh Kualitas | a. Menggunakan Variabel | a. Tidak menggunakan
Produk, Social Media kualitas produk dan variabel mediasi
Marketing, E-WOM, dan eWOM b. Objek penelitian
Promosi terhadap | b. Alat analisis: Smart- berbeda
Keputusan Pembelian PLS c. Tekhnik analisis data
Konsumen Produk menggunakan
Skincare  Alzena  di accidental sampling
Kabupaten Pati
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Indiyatno Nur Setiyadi,
Agus Rahman Alamsyah,
Ike Kusdyah Rachmawati
(2022)

Pengaruh Merek, Kualitas
Produk, Media Sosial,
dan Harga terhadap Minat
Beli Konsumen pada
Produk Brand Wardah

Yemima Marvell
Geraldine, Ari Susanti
(2021)

Variabel bebas Kualitas
produk dan variabel
dependet minat beli

Objek penelitian
Alat Analisis: SPSS
21

Teknik pengujian: uji
validitas dan
Reliabilitas, uji
Asumsi Klasik,
analisis Linier
Berganda, uji t, uji F,
dan Koefisien
Determinasi

Tidak menggunakan
variabel mediasi

Pengaruh Kualitas
Produk, Brand
Ambassador dan Persepsi
Harga terhadap
Keputusan Pembelian
Nature Republic

Rohmatul ummat,
Kristina anindita
hayuningtias (2022)

Menggunakan variabel
kualitas produk dan
Keputusan pembelian

Menggunakan
variabel brand
ambassador dan
presepsi harga
Penentuan sampel
dengan purposive
sampling

Teknik analisis:
regresi berganda
Alat analisis: IBM
SPSS 24

The impact of electronic
word of mouth (e-WOM)
on the online purchase

Menggunakan variabel
e-WOM dan Purchase
intention

Pengujian sampel
pada konsumen
united arab emirate

intention of consumers in Perbedaan objek
the Islamic countries — a penelitian
case of (UAE)
Mohammed T. Nuseir
(2019)
Pengaruh Word of Mouth, Menggunakan variabel Menggunakan
Harga, Kualitas Produk kualitas produk dan variabel Word of
Terhadap Keputusan Keputusan pembelian Mouth dan harga
Pembelian Minuman Penentuan sampel Pengolahan data:
kopi. menggunakan simple SPSS 26

random sampling Perbedaan objek
Dewi murtiningsih penelitian
(2023)
Pengaruh Gaya Hidup, Menggunakan variabel Menggunakan
Harga, Dan Kualitas kualitas produk dan variabel gaya hidup
Produk Terhadap Keputusan pembelian dan harga
Keputusan Pembelian Perbedaan objek
Produk Sophie Martin penelitian
(Studi Pada Mahasiswa Metode analisis
Di Kota Surabaya) dengan regresi linear

berganda, uji parsial,

Hadaita rahma (2019) dan simultan
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Social Media Usage on
Purchase  Decision in
Clothing Industry

Viany Utami tjhin, Siti
Rahmah Nurul Aini
(2019)

e-WoM dan purchase
intention

7. Pengaruh Kualitas Produk Menggunakan variabel Menggunakan
dan Promosi terhadap kualitas produk dan variabel promosi
Keputusan Pembelian Keputusan pembelian Perbedaan objek

penelitian
Endri Adi Wibowo, Retno Analisis data
Resawati, Ashila menggunakan
Dwiyanisa, V Imelda statistic deskriptif
Megawati dan analisis data
(2022)

8. Pengaruh Brand Image Menggunakan variabel Menggunakan
Dan Kualitas Produk kualitas produk dan variabel brand image
Terhadap Keputusan Keputusan pembelian Perbedaan objek
Pembelian I Am Geprek penelitian
Bensu Tasikmalaya Analisis data: regresi,
(Survei pada konsumen I korelasi dan koefisien
Am Geprek Bensu di determinasi
Kota Tasikmalaya) Alat analisis: SPSS
Rizka nur fuziah(2019)

9. Effects of Product Quality Menggunakan variabel Menggunakan
and  Promotion on product quality dan variabel promotion
Purchase Decision: A purchase intention Analisis data: SPSS
Case Study of The Lanang Perbedaan objek
Suhang Soluble Coffee In penelitian
Lahat Regency
Titi hasanah, Hestin,
hardiyansyah (2021)

10. The Effect of eWOM on Menggunakan variabel Menggunakan
Consumer Purchase e-WoM dan purchase variabel mediasi
Intention and Mediating intention brand equity
Role of Brand Equity: A Analisis data: SPSS
Study of Apparel Brands 24, AMOS 23

Perbedaan objek
Zebran Khan, Ariba penelitian
Khan, Mohammed
Kamalun Nabi, Zeba
Khanam, dan Mohd
Arwab(2023)

11. The Influence of e- Menggunakan variabel Menggunakan
Promotion, Trust, e-WoM dan Purchase variabel mediasi
Convenience, and e- intention consumer behavior
WOM  on  Purchase Pengolahan data: Variabel bebas
Decision with Consumer Smart-PLS berupa e-Promotion
Behavior as a Mediator convience

Teknik analisis: non-

Sugeng Lubar Prastowo, probability purposive
Muhammad Nur (2023) sampling

12. Effect of E-WOM and Menggunakan variabel Menggunaka variabel

social media usage
Penentuan sampel:
convience sampling
Alat analisis: SEM-
PLS
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13. Pengaruh Social | a. Menggunakan variabel Variabel mediasi
Electronic =~ Word  Of e-WoM dan Keputusan menggunakan brand
Mouth (Ewom) Terhadap pembelian image
Keputusan Pembelian Teknik analisis:
Melalui Brand Image deskriptif, validitas,
Lazada (Studi Pada reliabilitas, asumsi
Mahasiswa Fakultas klasik, dan analisis
Ekonomi Dan Bisnis jalur
Universitas ~ Trunojoyo Perbedaan objek
Madura) penelitian
Mamlu’atul  mawadah,

Yudhi prasetya (2022)

14. Pengaruh E-WOM | a. Menggunakan variabel Perbedaan objek
Beauty  Blogger dan e-WoM, kualitas penelitian
Kualitas Produk produk, dan Keputusan Teknik analisis:
Terhadap Keputusan pembelian regresi linier
Pembelian Produk berganda
Scarlett Whitening Penentuan sampel:
Aliefatikha Salfa, Isyanto purposive sampling
Puji, Romli Darojatul
Asep (2022)

15. Pengaruh Kualitas Produk | a. Menggunakan variabel Perbedaan objek
dan Kualitas Pelayanan kualitas produk dan penelitian
Terhadap Keputusan Keputusan pembelian Pendekatan tinjauan
Pembelian dan Kepuasan literatur
Konsumen pada
Marketplace:  Literature
Review Manajemen
Pemasaran.

Carmelia Cesariana,
Fadlan Juliansyah,
Rohani Fitriyani (2022)

16. Pengaruh Electronic | a. Menggunakan variabel Perbedaan objek
Word Of Mouth, Kualitas kualitas dan Keputusan penelitian
Produk Dan Experiental pembelian Analisis data: regresi
Marketing Terhadap linear berganda
Keputusan Pembelian Sampel: accidental
Produk  Street Boba sampling dengan
Manado rumus slovin
Rico febriwan kasakeyan,

Hendra tawas, jane grace
poluan (2021)

17. Pengaruh Electronic Word | a. Menggunakan variabel Perbedaan objek
Of Mouth, Harga Dan electronic wor of penelitian
Kualitas Produk Terhadap mouth, kualitas Menggunakan

Keputusan Pembelian
Produk Serum Hanasui
(Studi Pada Mahasiswa

produk, dan Keputusan
pembelian

variabel harga
Analisis data: linear
berganda

SPSS 25
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Universitas Bhayangkara
Jakarta Raya)

Rana adilah, m. fadhli
nursal, dewi sri wulandari
(2023)

18. Pengaruh Electronic Word Menggunakan variabel Teknik pengambilan
Of Mouth (E-Wom) Dan electronic word of sampel: accidental
Kualitas Produk Terhadap mouth, kualitas produk, sampling
Keputusan Pembelian dan Keputusan Pengolahan data:
Skincare pembelian SPSS 16.0
Erdawati, endarwita, ria
widiasari (2023)

19. Pengaruh Word of Mouth, Menggunakan variabel Menggunakan
Kualitas  Produk dan kualitas produk dan variabel word of
Harga Terhadap Keputusan pembelian mouth
Keputusan Pembelian Metode analisis:
Zahra Catering SPSS 20
Yuliana Kurniawan, Penentuan sampel:
mashariono (2021) purposive sampling

20. The effect of electronic Menggunakan variabel Menggunakan
word of mouth, brand electronic word of variabel brand
image and trust on online mouth dan purchase image, trust
purchase intention intention Perbedaan objek
through social media Pengolahan data: penelitian

SmartPLS
Tri tata wilia, gesit
tabhrani (2023)

21. Pengaruh Brand Image, Menggunakan variabel Menggunakan
Ewom dan Brand e-WoM dan Keputusan variabel brand image
Awareness Terhadap pembelian dan brand awareness
keputusan Pembelian Metode analisis:
Produk Kosmetik Wardah purposive sampling
Batam Analisis regresi linear
i.1.n dasopang, sunargo berganda
(2023)

2.2.Kajian Teoritis

2.2.1 Teori Kualitas Produk

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, kualitas produk didefinisikan

sebagai kumpulan fitur dan karakteristik yang menentukan apakah produk tersebut

memenuhi persyaratan yang ditetapkan. Kualitas produk dapat diartikan sebagai

kemampuan produk dalam melaksanakan fungsinya, yang mencakup daya tahan,

keandalan, dan ketepatan, sebagaimana dijelaskan oleh Kotler & Keller (2016).
Schiffman & Kanuk (2007) menambahkan bahwa kualitas produk adalah

kemampuan sebuah perusahaan untuk memberikan identitas atau ciri khas pada
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produknya, sehingga konsumen dapat mengenalinya. Sementara itu, Kotler &
Armstrong (2014) menyatakan bahwa kualitas produk adalah karakteristik dari
produk atau layanan yang bergantung pada kemampuannya untuk memenuhi
kebutuhan pelanggan, baik yang dinyatakan maupun yang tersirat.

Dari berbagai definisi yang telah disebutkan, dapat disimpulkan bahwa
kualitas produk mencakup seluruh aspek baik atau buruknya suatu produk yang
bertujuan untuk memenuhi kepuasan konsumen. Kepuasan ini memungkinkan
perusahaan untuk memperluas pasar mereka. Pada dasarnya, peningkatan kualitas
produk memerlukan partisipasi semua individu dalam perusahaan untuk
menghasilkan hasil yang lebih baik. Oleh karena itu, kualitas produk diperlukan
untuk mencapai kepuasan pelanggan, yang dapat mendorong pembelian berulang
dan membangun loyalitas pelanggan. Hal ini menjadi tanggung jawab perusahaan
untuk memastikan produknya memenuhi harapan dan kebutuhan konsumen.

Dalam Al-Quran terdapat ayat-ayat yang menjelaskan bahwa pentingnya
untuk memberikan takaran terhadap kualitas pada produk. Islam mengajarkan
untuk mendorong umatnya menggunakan barang-barang yang baik dan memiliki
manfaat. Salah satunya dijelaskan pada Al-Quran Surat Asy-Syuuraa ayat 181-183:

o) ) SR Y 5 S ) el 1355 &0 pmedd) G 135366 ¥ i 1 483
Snanda (a7 385 Yy ahs L
Artinya :

“Sempurnakan takaran dan janganlah kamu merugikan orang lain. Dan
timbanglah dengan timbangan yang benar. Dan janganlah kamu
merugikan hak-haknya dan janganlah membuat kerusahan dibumi”.

Berdasarkan ayat di atas, dijelaskan dalam tafsir Jalalain tahun 2017 yang
ditulis oleh Imam Jalaludin As-Suyuti bahwa secara tidak langsung, perusahaan
harus menjaga kepercayaan konsumen terhadap merek mereka dengan menghindari
manipulasi atau praktik yang merugikan pembeli, seperti mengurangi timbangan
dan menipu. Jika konsumen menyadari adanya kecurangan, mereka tidak akan lagi
tertarik untuk membeli produk kita. Dalam Islam, seorang profesional muslim
wajib memiliki sifat amanah, yaitu dapat dipercaya dan bertanggung jawab. Sifat

amanah ini harus dimiliki oleh seorang pebisnis muslim, yang selalu menyadari

23



bahwa setiap tindakan, termasuk pekerjaan, selalu berada dalam pengawasan Allah
SWT.

Al Qur’an menggunakan sistem memproduksi barang dengan arti
penting dan sangat luas. Al Qur’an menekan produk jadi. Penciptaan produk yang
berkaitan atas kebutuhan masyarakat, bukan untuk kemewahan yang gagal
memenuhi kehidupan masyarakat (Koni, 2021).Dasar prinsip Ekonomi Islam
yaitu keimanan kepada Allah SWT dari semesta Alam. Suatu peningkatkan
kemakmuran produksi yang menghasilkan oleh alam guna pemanfaatan
semata-mata untuk mengejar dunia. Dalam Q.S Al -Maidah Ayat ke 87 yang
artinya: "Wahai orang-orang yang beriman! Jangan kamu mengharamkan apa
yang baik yang telah dihalalkan Allah kepadamu, dan janganlah kamu

melampaui batas.

2.2.1.1 Dimensi Kualitas Produk

Menurut Tjiptono & Chandra, (2012) kualitas mencerminkan semua
dimensi penawaran produk yang menghasilkan manfaat (benefit) bagi pelanggan.
Kualitas suatu produk yang baik ditentukan melalui indikator-indikator Tjiptono &
Chandra, (2012) sebagai berikut:

1. Karakteristik Kinerja, Karakteristik Kinerja Utama Produk

2. Fungsi tambahan khusus, fungsi yang dapat meningkatkan pengalaman
produk.

3. Keandalan, yang melindungi produk dari kegagalan atau kerusakan selama
periode waktu tertentu, semakin kecil kemungkinannya terjadi, semakin
andal produk yang bersangkutan.

4. Kepatuhan: Artinya, tingkat kepatuhan terhadap standar yang ditetapkan.

5. Konsistensi adalah jumlah konsumsi produk sebelum produk tertentu perlu
diganti. Semakin sering digunakan secara normal, semakin tinggi
konsistensi produk.

6. Layanan, yang meliputi kecepatan atau kenyamanan perbaikan serta

kemampuan dan keramahan personel layanan.
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7. Estetika dalam kaitannya dengan karakteristik produk, yang dapat dinilai
dari panca indera (rasa, bau, suara, dlIl.).
8. Persepsi Kualitas. Menilai kualitas menurut nama baik perusahaan
2.2.2 Teorie-WOM
Manusia melakukan komunikasi melalui berbagai macam cara dan sebagian
besar tentunya melalui komunikasi mulut kemulut, sebelum adanya Electronic
Word of Mouth (e-WOM) proses berbagi informasi atau rekomendasi antara
individu terjadi secara langsung atau melalui komunikasi lisan. Menurut Kotler et
al.,(2022) Pengaruh dari mulut ke mulut dapat memengaruhi perilaku pembelian
konsumen secara signifikan, dan ini diperkuat oleh penggunaan media masa
menggunakan internet yang didalamnya terdapat banyak cara berinteraksi satu
sama lain salah satunya melalui media sosial. Sebelum adanya Internet, promosi
dari mulut ke mulut dianggap sebagai cara untuk berbagi ide dan pengalaman
dengan berbagai barang dan jasa (Evgeniy, dkk.,2019). Adapun Menurut
Langga,dkk .,(2021) disaat konsumen menyebarkan informasi mengenai produk
atau jasa kepada konsumen lain itu merupakan pengertian dari word of mouth, dan
adapun jika dilakukan secara online maka disebut dengan elektoronic word of
mouth (e-WOM). Menurut Wardhana, dkk.,(2022) jenis baru komunikasi dari mulut
kemulut berupa e-WOM, telah muncul sebagai salah satu media komunikasi
informal yang paling efektif dikalangan konsumen, bisnis dan masyarakat umum.
Menurut Rozi (2017) Perspektif Islam terdapat Ide komunikasi, atau aturan
bagi para pengikut Nabi Muhammad dalam menjalankan apa yang sering kita sebut
sebagai etika berkomunikasi, hadir dalam perspektif Islam tentang e-WOM. Islam
menggambarkan enam kategori penggunaan bahasa atau pola bicara yang
dikategorikan sebagai etika komunikasi: qaulan sadida, qaulan ma'rufa, qaulan
baligha, qaulan karima, qaulan layyina, dan gaulan masyura. Allah berfirman
disurah (QS:al-ahzab:70) menjelaskan tentang ucapan yang benar atau qaulan
sadida:
1 38 130385 40 15851 1 sl G

Artinya:
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“Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan
katakanlah perkataan yang benar”.

Dalam pandangan islam, ada pedoman yang berbeda untuk komunikasi yang
baik dan efektif. Ini bisa disebut etika komunikasi dari sudut pandang Islam. Etika
komunikasi Islam ini menjadi pedoman bagi umat Islam dalam berkomunikasi,
maupun komunikasi internal, komunikasi interpersonal dalam kehidupan sehari-
hari, dakwah lisan, tulisan, dan kegiatan lainnya. Setidaknya enam cara berbicara
atau gaya bicara (qaulan) dapat ditemukan di berbagai bidang komunikasi Islam,
yang diklasifikasikan sebagai aturan yaitu qaulan sadida, qaulan baligha, qaulan
ma’rufa, qaulan karima, qaulan layyina, dan qaulan masyura.

Menurut Ibnu Katsir tahun 2017 dalam tafsir surat QS: Az-Ahzab:70, istilah
yang asli adalah "qaulan sadida" atau "qaulun sadid," yang berarti perkataan yang
tulus dan tidak menyimpang. Seperti yang dijelaskan oleh Syekh Wahbah Az-
Zuhaili dala, Abu Ja’far (2007), istilah "qaulan sadiidaa" atau "qaulun sadiid"
menunjukkan perkataan yang otentik dan benar. Allah mengarahkan para pengikut-
Nya yang setia untuk berdedikasi kepada-Nya dan mengucapkan kata-kata yang

benar, tulus, dan tidak menyimpang.

2.2.2.1 Dimensi E-WOM
Menurut Goyette dkk.,(2010) dalam dimensi e-WOM terdapat 3 bagian ,
yaitu:
1. Intensity adalah pembeli mampu berbagi informasi, interaksi dan
pendapat disitus jejaring sosial
2. Valence of Opinion adalah ketertarikan konsumen terhadap suatu
produk berdasarkan pendapat dan rekomendasi dari konsumen lainnya
3. Content adalah informasi mengenai kualitas ataupun , serta kenyaman

dan kebersihan yang akan dibeli oleh konsumen.
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2.2.3 Teori Minat Beli

Menurut (kamus besar Bahasa indonesia) minat yaitu kecenderungan hati
yang tinggi terhadap sesuatu. Kemudian definisi beli menurut (Kamus besar Bahasa
indonesia) memperoleh atau memiliki sesuatu dengan membayar. Dari pada itu
Minat beli adalah bagian dari suatu komponen perilaku dalam sikap mengonsumsi
Khan dkk., (2020). Minat beli menurut Doni & Joko (2019: 133), adalah pemusatan
terhadap sesuatu yang disertai perasaan senang terhadap barang yang menimbulkan
keinginan dan rasa yakin bahwa barang tersebut mempunyai manfaat, sehingga
ingin memilikinya dengan membayar atau menukarnya dengan barang. Sedangkan
Menurut Sangadji & Sopiah, (2013) minat beli adalah proses pemecahan masalah
yang diarahkan pada sasaran. Pemecahan masalah konsumen sebenarnya
merupakan suatu aliran tindakan timbal balik yang berkesinambungan diantara
faktor- faktor lingkungan, proses kognitif dan efektif, serta tindakan perilaku. Minat
beli menurut (Kotler & Keller, 2016) adalah seberapa besar kemungkinan
konsumen membeli suatu merek dan jasa atau seberapa besar kemungkinan
konsumen untuk berpindah dari satu merek ke merek lainnya.

Dalam Islam, Al-Ghazali membedakan antara kebutuhan (hajat) dan keinginan
(syahwat). Hal ini menekankan pentingnya keinginan dalam mengonsumsi yang
tidak lepas dari nilai makna dan kebersihan. Oleh karena itu, konsumsi dilakukan
sebagai bentuk ibadah kepada Allah. Pemikiran ini berbeda dari konsep konsumsi
konvensional yang lebih mementingkan keinginan, hawa nafsu, harga barang,
pendapatan, dan sebagainya. Sehingga, kebutuhan dianggap sebagai keinginan
individu untuk mencapai sesuatu yang diharapkan guna mempertahankan
kehidupan dan menjalankan fungsinya. (Siti Aiysah, et.al, 2020).

Mengenali minat beli konsumen tidaklah mudah. Oleh karena itu, pengecer
perlu kreatif untuk membangkitkan minat konsumen dan menjadikannya
pelanggan. Hal ini dapat dilakukan dengan bantuan dekorasi, kemasan dan promosi
menarik sehingga calon konsumen tertarik dan mengetahui produk yang
dipromosikan. yang sesuai dengan QS. An- Najm ayat 39 :

) il o 3
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Artinya : “Dan bahwasanya seorang manusia tidak mendapatkan selain apa
vang sudah diusahakannya, dan bahwasanya usaha itu nanti akan diperlihat
(kepadanya)”.

Menurut tafsir Ibnu Katsir tahun 2017, dijelaskan bahwa kebutuhan dan
keinginan menjadi faktor yang mempengaruhi setiap individu dalam membeli suatu
produk. Kebutuhan diartikan sebagai sesuatu yang harus dipenuhi agar dapat
berfungsi dengan optimal. Sementara itu, keinginan merupakan hasrat pribadi yang
tidak selalu berkaitan dengan fungsi produk tersebut.

Kemudian Dalam syariat Islam, tidak dilarang bagi masyarakat untuk
memenuhi kebutuhan atau keinginannya selama mereka mengonsumsi barang/jasa
halal dan itu wajar atau tidak berlebihan. Ketika kebutuhan atau keinginan
terpenuhi, masih diperbolehkan jika dimungkinkan untuk menambahkan mashlah
dan tidak membawa keburukan. (Siti Aiysah, et.al, 2020). Sebelum memutuskan
untuk membeli atau menggunakan sebuah produk, konsumen sebaiknya terlebih
dahulu memahami kebutuhan dan permasalahan yang dihadapinya. Dengan
demikian, mereka dapat mengidentifikasi produk apa yang mampu memenuhi
kebutuhan tersebut. Setelah itu, konsumen perlu mencari informasi mengenai
apakah produk tersebut berkualitas atau tidak, apakah bahan-bahan yang digunakan
alami atau malah berbahaya, serta apakah produk tersebut halal atau tidak untuk
dikonsumsi. Inilah yang menjadi alasan pentingnya mencari informasi yang tepat
terkait suatu produk atau berita yang diperoleh.
2.2.3.1 Indikator Minat Beli

Menurut Kotler & Keller, (2016) minat beli dapat diidentifikasi melalui
indikator-indikator sebagai berikut:

a) Minat transaksional, yaitu kecenderungan individu untuk membeli
suatu produk.

b) Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk
merekomendasikan produk kepada orang lain.

¢) Minat preferensial, yaitu menggambarkan perilaku individu yang

memiliki preferensi utama terhadap produk tersebut.
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d) Minat eksploratif, yaitu menggambarkan perilaku seseorang yang
terus mencari informasi mengenai produk yang diminati serta
mencari produk lain yang dapat memperkuat sifat-sifat positif dari
produk tersebut.

2.2.4 Teori Keputusan Pembelian

Menurut Kotler & Armstrong, (2014), keputusan pembelian adalah tahap
dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar
membeli. Sedangkan pengertian menurut (Tjiptono, 2014) keputusan pembelian
adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi
mengenai produk atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-
masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian
mengarah kepada keputusan pembelian.

Menurut Lativia dkk., (2022) menjelaskan tentang keputusan pembelian,
dalam pandangan agama islam yang mana kita diwajibkan berhati-hati dalam
melakukan sesuatu keputusan salah satunya dalam keputusan pembelian, seorang
muslim diizinkan untuk makan segala sesuatu yang halal dan baik, tetapi mereka
tidak diizinkan untuk makan apa pun yang dilarang. Dalam firman Allah SWT (QS:
al-baqoroh ayat 168):

G 58 AI40 5 plal ol 505 Y5 5 g S ) 91 (e 1386 G 0 A

Artinya:

"Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) yang halal dan baik yang terdapat
di bumi dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah setan. Sungguh, setan
itu musuh yang nyata bagimu."

Dalam tafsir An-Nuur yang ditulis oleh Ash-Shiddieqy tahun 2000, Allah

melarang umat-Nya mengikuti jejak Setan, yang mendorong manusia untuk
melakukan perbuatan jahat dan menumbuhkan permusuhan, dan sebaliknya
menyuruh mereka untuk melahap segala sesuatu yang halal dan baik di bumi. Oleh
karena itu sebagai konsumen, baiknya agar mengkonsumsi produk yang terjamin
dari segi kualitas dan efek apa yang akan ditimbulkan saat mengkonsumsi saat
sudah melakukan pembelian produk.

Menurut Coutler Robbins tahun 2007, pengambilan keputusan dalam

pandangan islam ialah pengambilan keputusan yang dilakukan sesuai dengan
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syariah (hukum) islam atau dengan kata lain pengambilan keputusan islami yaitu

proses memilih dari berbagai alternatif sesuai dengan tuntutan islam. Menurut

pandangan islam, ketika berbicara tentang pengambilan keputusan tidaklah semata-

mata hanya berpatokan kepada perkembangan dari sisi material suatu organisasi

saja. Namun harus mampu melihat sisi yang lainnya, seperti yang di ajarkan islam

tentang hablumminallah (hubungan baik dengan Allah), hablumminal-alam

(hubungan baik dengan alam). Dari tiga prinsip tersebut sang pengambil keputusan

akan mampu melakukan pengambilan keputusan sesuai dengan islam/ yang islami.

2.2.4.1 Indikator Keputusan Pembelian

Berdasarkan pandangan Kotler dan Amstrong yang dikutip oleh Priansa

(2017), proses pengambilan keputusan dalam pembelian terdiri dari beberapa

tahap berikut:

1.

Identifikasi Masalah

Pengambilan keputusan dimulai ketika konsumen menyadari adanya
kebutuhan atau keinginan yang perlu dipenuhi. Konsumen akan
membandingkan kondisi ideal yang diharapkan dengan keadaan yang
sedang dialami. Kebutuhan ini dipengaruhi oleh berbagai faktor baik
internal maupun eksternal.

Pencarian Informasi

Setelah mengidentifikasi kebutuhan terhadap suatu produk, konsumen
akan mulai mencari informasi yang dapat berasal dari pengetahuan

pribadi atau dari sumber eksternal.

. Penilaian Alternatif

Setelah mengumpulkan informasi, konsumen akan mengevaluasi
berbagai pilihan yang tersedia untuk memenuhi kebutuhannya.
Keputusan untuk Membeli

Setelah menilai berbagai alternatif, konsumen memutuskan untuk
membeli produk yang paling sesuai, sebagai hasil akhir dari proses
pencarian dan penilaian sebelumnya.

Penilaian Pasca-Pembelian

30



Jika produk yang dibeli tidak memenuhi harapan, konsumen mungkin
merasa kecewa dan enggan untuk melakukan pembelian ulang.
Sebaliknya, jika konsumen merasa puas dengan produk tersebut,

kemungkinan besar ia akan membeli produk yang sama di masa depan..

2.2.5 Hubungan Kualitas Produk Dengan Minat Beli.

Kualitas produk mengacu pada kemampuan suatu produk untuk
menjalankan fungsi-fungsinya. Aspek-aspek yang tercakup dalam hal ini meliputi
daya tahan, kehandalan, ketepatan, kemudahan dalam pengoperasian dan perbaikan
produk, serta aspek-aspek lain yang terkait Philip dan Gary, (2008). Menurut
penelitian Arianto & Ad Difa, (2020) Kualitas produk secara positif dan signifikan
mempengaruhi minat pembelian. Penelitian lain yang di lakukan Ramadhina &
Mugiono, (2022)mengungkapkan minat beli dapat dipengaruhi oleh kualitas
produk secara parsial maupun simultan.

HI: kualitas produk berpengaruh positif terhadap minat beli Somethinc di

Kota Malang.

2.2.6 Hubungan Electronic Word Of Mouth Dengan Minat Beli.

Electronic word of-mouth (E-WOM) adalah jenis komunikasi yang
memungkinkan konsumen mengakses ulasan produk dan berbagi pengalaman
tentang barang atau jasa yang digunakan melalui platform digital. Ulasan dapat
berupa komentar yang mencerminkan opini positif atau negatif. Menurut penelitian
yang dilakukan oleh Layly & Rafida (2023), sebuah studi oleh Ardhiansyah &
Marlena (2021) menemukan bahwa E-WOM memengaruhi minat konsumen karena
konsumen lebih cenderung tertarik untuk membaca ulasan sebelum memutuskan
untuk membeli suatu produk. Studi lain oleh Saputra & Wardana (2023) juga
menyebutkan bahwa E-WOM dapat meningkatkan minat konsumen dalam
membeli. Ketika pelanggan puas dengan produk yang mereka beli. Mereka sering
meninggalkan komentar positif di media sosial, yang dapat menarik perhatian

konsumen lain untuk melakukan pembelian.
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H2: electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap minat beli Somethinc di
Kota Malang.

2.2.7 Hubungan Kualitas Produk Dengan Keputusan Pembelian.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Philip dan Gary pada tahun 2008,
kualitas suatu produk dapat dijelaskan sebagai kemampuan produk untuk
memenuhi fungsi yang dimilikinya. Aspek-aspek yang termasuk dalam hal ini
meliputi daya tahan, kehandalan, ketepatan, kemudahan penggunaan, dan perbaikan
produk serta produk sejenis. Pratama dkk., (2023) menyampaikan pentingnya
menjaga kualitas produk agar tidak terjadi kecacatan saat produksi. Wibowo dkk.,
(2022) juga mengungkap bahwa kualitas produk meiliki pengaruh sebesar 0,914
setelah promosi dengan nilai 0,426. Kualitas produk yang ditawarkan oleh
Somethinc akan berdampak pada keputusan konsumen Somethinc. Dalam hal ini,
apabila perusahaan atau lembaga memiliki produk berkualitas tinggi, akan
berdampak pada keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh hal tersebut.

H3: Kualitas produk berpengaruh terhadap Keputusan pembelian Somehinc

di Kota Malang.

2.2.8 Hubungan Electronic Word Of Mouth Dengan Keputusan Pembelian.

Electronic Word of Mouth (E-WOM) kini menjadi salah satu taktik
komunikasi pemasaran yang diadopsi dalam dunia bisnis. E-WOM memudahkan
konsumen untuk mengakses dan mengumpulkan informasi mengenai pengalaman
pembelian dari konsumen lain terkait produk yang mereka pertimbangkan untuk
dibeli (Aynie dkk., 2021). Selain itu, minat beli disebutkan dapat berfungsi sebagai
mediator antara E-WOM dan keputusan pembelian (Kumala & Fageh, 2022).
Namun, penelitian yang dilakukan oleh Lubar Prastowo & Nur (2023)
mengungkapkan bahwa E-WOM tidak secara langsung mempengaruhi keputusan
pembelian, tetapi lebih berperan secara tidak langsung melalui faktor
kepercayaan, kenyamanan, dan perilaku konsumen.

H4: electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Keputusan pembelian
Somethinc di Kota Malang.
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2.2.9 Hubungan Minat Beli Dengan Keputusan Pembelian

Minat merupakan elemen penting dalam menjalankan operasional
perusahaan. Minat juga berperan sebagai dorongan bagi individu untuk datang
dan membeli produk, yang dipengaruhi oleh strategi pemasaran yang diterapkan
serta kualitas produk yang ditawarkan oleh perusahaan keuangan syariah yang
mampu memenuhi kebutuhan konsumen. Penelitian oleh Maharsi dan Mulyadi
(2007) menyebutkan bahwa minat adalah motivasi yang mendorong seseorang
untuk mencapai keinginannya. Al Hafizi & Ali (2021) berpendapat bahwa minat
beli memengaruhi keputusan pembelian, pendapat yang juga didukung oleh
penelitian Solihin (2020) yang membuktikan bahwa minat beli berdampak pada
keputusan pembelian konsumen. Adanya minat dalam diri konsumen dapat
mempengaruhi keputusan mereka untuk menggunakan produk yang ditawarkan
oleh Somethinc.

HS5: minat beli memediasi Keputusan pembelian Somethinc di Kota Malang.

2.2.10 Hubungan Kualitas Produk Dengan Keputusan Pembelian Melalui

Minat Beli

Kualitas produk atau layanan dapat dipengaruhi secara tidak langsung oleh
minat beli dalam hubungannya dengan keputusan pembelian. Ketika konsumen
memiliki minat yang tinggi terhadap suatu produk atau layanan, mereka cenderung
lebih cermat dalam mengevaluasi kualitas sebelum melakukan pembelian. Minat
beli yang kuat mendorong konsumen untuk mencari informasi lebih lanjut,
membaca ulasan, membandingkan opsi, dan bahkan meminta rekomendasi dari
orang lain. Hilmawan (2019) mengungkapkan adanya pengaruh positif dan
signifikan antara kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui minat beli.
Muhtarom dkk. (2022) juga menjelaskan bahwa keputusan pembelian dapat
dipengaruhi oleh kualitas produk secara parsial, dengan minat beli sebagai
perantara. Penelitian lain oleh Widiyanti dkk. (2023) menunjukkan bahwa minat

beli mampu memediasi hubungan antara kualitas produk dan keputusan pembelian
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secara signifikan, sebuah pandangan yang juga didukung oleh Puspita & Nugroho
(2023).
H6: kualitas produk berpengaruh terhadap Keputusan pembelian Somethinc

di Kota Malang melalui minat beli.

2.2.11 Hubungan Electronic Word Of Mouth Dengan Keputusan Pembelian

Melalui Minat Beli.

Penelitian yang dilakukan Setiyadi dkk., (2022) menjelaskan pada
penelitiannya bahwa Electronic Word-of-Mouth (E-WOM) adalah strategi
pemasaran yang menggunakan internet untuk memfasilitasi penyebaran
informasi dari mulut ke mulut secara digital, dengan tujuan mendukung upaya
pemasaran. Kemudian Aditria dkk., (2023) Menyebutkan bahwa Electronic
Word of Mouth (E-WOM) mempengaruhi keputusan pembelian melalui minat
beli. Hal ini terjadi karena rekomendasi dan ulasan positif dari pengguna dapat
mendorong minat beli calon pembeli.

H7: electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Keputusan pembelian

Somethinc di Kota Malang melalui minat beli.
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif, yang dipilih
karena data yang digunakan berupa skor dan dbuktikan menggunakan teknik
statistik. Tujuannya adalah untuk menguji hipotesis yang telah ditentukan
sebelumnya, sesuai dengan panduan Sugiyono (2013).
3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian adalah tempat di mana penelitian ini dilaksanakan.
Penelitian ini dilakukan di Kota Malang dengan fokus pada "Pengaruh Kualitas
Produk dan E-WOM Terhadap Keputusan Pembelian dengan Minat Beli sebagai
Variabel Mediasi." Kota Malang dipilih sebagai lokasi penelitian karena tingginya
daya beli masyarakat kota, seperti yang tercermin dalam data daya beli sebesar 0,86
(Badan Pusat Statistik, 2021a).
3.3 Populasi Penelitian

Populasi adalah sekumpulan objek atau subjek yang dipilih oleh peneliti
untuk dipelajari (Sugiyono, 2013). Sesuai dengan judul penelitian, populasi dalam
penelitian ini adalah konsumen Somethinc, khususnya perempuan yang tinggal di
Kota Malang, terutama di Kecamatan Lowokwaru, Sukun, Klojen, dan Kedung
Kandang.
3.4 Sampel Penelitian

Sampel adalah bagian populasi yang sistematis atau acak yang digunakan
dalam penelitian atau survei untuk observasi, pengukuran, dan analisis. Dalam
konteks penelitian dan statistik, sampel digunakan sebagai representasi yang lebih
kecil dari keseluruhan populasi, sehingga data sampel dapat digunakan untuk
menarik kesimpulan atau kesimpulan tentang keseluruhan populasi Sugiyono,
(2018).

Sampel yang valid secara statistik dipilih dari populasi yang luas dan

terdiversifikasi. Pemilihan sumber data dengan jumlah tidak terbatas dapat
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menentukan berapa banyak sampel yang akan dikumpulkan dari suatu populasi.
Konsumen Somethinc tidak diketahui secara pasti jumlahnya. Oleh sebab itu,
sampel penelitian ini akan dihitung dengan rumus jumlah item pernyataan dikalikan
dengan 5, Malhotra, (2009). Besarnya sampel untuk penelitian ini ditentukan
dengan mengalikan jumlah item pernyataan dengan 5 x 26 item pernyataan
digunakan dalam penelitian ini. Jadi, 26 dikalikan 5 menghasilkan 130. Menurut
perkiraan, peneliti membutuhkan setidaknya 130 respon konsumen Somethinc.
3.5 Teknik Pengambilan Sampel
Penelitian ini menggunakan purposive sampling. purposive sampling atau
dikenal juga dengan judgemental sampling adalah proses pemilihan subjek
berdasarkan kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti. Purposive sampling
adalah teknik yang digunakan untuk menawarkan tanggapan yang lebih rinci
terhadap pertanyaan penelitian, khususnya dalam penelitian kuantitatif dan terkini.
Tujuan penelitian bukanlah untuk sampai pada temuan yang khusus dan luas.
Sampel penelitian terdiri dari konsumen Somethinc di Kota Malang.
Berdasarkan pernyataan tersebut, pengambilan sampel yang dipilih adalah
yang memiliki kriteria sebagai berikut:
1. Berdomisili pada kecamatan lowokwaru, sukun, klojen,
kedungkandang.
2. Pengguna kosmetik.
3. Memiliki keperluan pembelian.
3.6 Data dan Jenis Data
Penelitian ini menggunakan dua jenis data, yaitu data primer dan data
sekunder. Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari individu atau
kelompok, seperti hasil wawancara dan kuesioner (Ma’ruf, 2015). Dalam penelitian
ini, data primer mencakup informasi mengenai promosi dan kualitas produk, serta
tanggapan responden terhadap kedua variabel tersebut. Data ini diperoleh langsung
dari konsumen Somethinc di Kota Malang yang mengisi kuesioner. Sementara itu,
data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung melalui sumber
lain, seperti jurnal penelitian, laporan, artikel, buku, dan majalah ilmiah yang

relevan dengan penelitian ini.
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3.7 Teknik Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan tautan ke
kuesioner yang akan didistribusikan kepada konsumen Somethinc di Kota Malang.
Kuesioner adalah alat penelitian yang digunakan untuk mengumpulkan data melalui
serangkaian pertanyaan untuk mendapatkan informasi dari responden (Sofiyan,
2013). Dalam metodologi ini, peneliti menyusun pertanyaan untuk masing-masing
variabel yang diteliti. Selain itu, teknik dokumentasi juga digunakan untuk
mengumpulkan data dari berbagai sumber informasi dan fakta yang berkaitan
dengan tujuan dan permasalahan penelitian. Sumber data tersebut termasuk
dokumen, buku, jurnal ilmiah, surat kabar, situs web, dan lain-lain yang diterbitkan
atau tidak dipublikasikan Kuesioner ini didistribusikan melalui Google Form

dengan respon menstruasi:

Tabel 3. 1
Skala Likert
Keterangan Skor
a. SS(sangat setuju) 4
b. S(setuju) 3
[ TS(tidak setuju) 2
d. STS(sangat tidak setuju) 1

Sumber: diolah peneliti, 2024

3.8 Definisi Operasional Variabel

Penelitian ini mencakup tiga variabel: variabel dependen berupa keputusan
anggota untuk menggunakan produk mudharabah, variabel independen yang terdiri
dari promosi dan kualitas produk, serta variabel intervening yaitu minat.

1. Variabel Dependen (Y) merupakan variabel yang terpengaruh oleh
variabel bebas atau merupakan hasil dari pengaruh variabel independen
(Sugiyono, 2013). Pada penelitian ini, variabel dependen yang digunakan
adalah keputusan pembelian Somethinc..

2. Variabel Independen (X1) adalah variabel yang memengaruhi variabel

dependen atau variabel bebas yang memengaruhi variabel terikat
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(Sugiyono, 2013). Dalam penelitian ini, variabel independen adalah
kualitas produk.

3. Variabel Independen (X2) adalah variabel yang turut mempengaruhi
variabel dependen atau merupakan variabel bebas yang berfungsi dalam
memengaruhi variabel terikat (Sugiyono, 2013). Dalam penelitian ini,
variabel independen yang dipertimbangkan adalah Electronic Word of
Mouth (E-WOM).

4. Variabel Intervening (Z) adalah variabel yang posisinya berada di antara
variabel bebas dan variabel dependen, sehingga variabel bebas
memengaruhi variabel terikat melalui variabel intervening (Sugiyono,

2013). Dalam penelitian ini, variabel intervening yang digunakan adalah

minat beli.
Tabel 3. 2
Definisi Operasional Variabel
Variabel Dimensi Definisi Operasional Indikator
Dimensi
Kualitas Kinerja Yang dimaksud dari Kesesuaian dengan
produk (performance) | kinerja  ini adalah klaim
Tjiptono & mampunya produk
Chandra(2012) berperan sesuai dengan Kemudahan dalam
semestinya dari aplikasi
Somethinc
Fitur (features) | Fitur yang dimaksud Keefektifan dari
adalah apa saja produk
pelengkapan yang
menjadi  fitur  bagi Perubahan positif kulit
produk Somethinc
Reliabilitas Yang dimaksud Konsistensi  kualitas
reliabilitas yaitu ketahan produk
dari produk Somethinc Performa produk
e-wom Intensity Intensity yang dimaksud Konsumen
Goyette  dkk, adalah peran konsumen memberikan ulasan
(2010) yang mampu Kemudahan
memberikan  pendapat memberikan pendapat
langsung atas kinerja
Somethinc
Valence of | Yang dimaksud dari Ulasan positif
opinion valence of opinion yaitu konsumen
peran opini sebelumnya Rekomendasi
guna memikat atau penguuna sebelumnya
menyeleksi Somethinc
Content Content yang dimaksud Informasi perihal
adalah  konten yang produk
tertera pada sosial media Variasi produk

39




guna memikat konsumen
Somethinc

Keputusan Pengenalan Yang dimaksud a. Produk yang di beli
Pembelian Masalah pengenalan masalah b. Edukasi produk
(Kotler dan dalam  penelitian ini
Amstrong adalah Konsumen
dalam Priansa, mengakui kebutuhan
2017) produk
pada Somethinc.
Pencarian Pencarian informasi Informasi media social
Informasi dalam  penelitian ini Informasi testimoni
adalah tahapan mencari
penjelasan mengenai
dengan merek
Somethinc.
Evaluasi Skor alternatif dalam Membandingkan harga
Alternatif penelitian ini adalah Membandingkan kualitas
langkah di mana
konsumen  melakukan
penelitian dan
membandingkan  lebih
lanjut  produk  yang
tersedia di Somethinc.
Keputusan Yang dimaksud Membeli berdasarkan
Pembelian keputusan  pembelian testimoni
dalam penelitian ini Membeli berdasarkan
adalah kondisi di mana rekomendasi
konsumen  melakukan
transaksi pembelian
setelah melalui
pertimbangan-
pertimbangan pada
Somethinc
Minat beli Minat Maksud dari  minat Pertimbangan pembelian
Kotler & keller | transaksional transaksional adalah
(2016) konsumen yang berminat Ketertarikan produk
setelah menyeleksi
produk dan memutuskan
untuk membeli produk
Somethinc
Minat Minat preferensial yang Menjadi penilaian
preferensial dimaksud adalah
konsumen yang memilih Sesuai dengan kebutuhan
kesesuaian pada
Somethinc
Minat Maksud dari  minat Rasa penasaran tinggi
eksploratif eksploratif adalah
\konsumen yang Membedakan dengan
memiliki minat mencari merek lain
informasi mengenai

produk Somethinc
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3.9 Metode Analisis Data

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan

perangkat lunak SmartPLS memiliki kemampuan untuk menjelaskan hubungan

antara variabel dan melakukan analisis yang berbeda dalam satu tes. Menurut

Gozali (2018), metode PLS mampu mendeskripsikan variabel laten (yang tidak

dapat diukur secara langsung) dan mengukurnya menggunakan metrik. Penelitian

ini menggunakan metode PLS karena melibatkan variabel laten yang dapat diukur

menggunakan metrik yang diperoleh dengan mengisi Google Form.

Kemudian untuk dalam analisis statistik data menggunakan metode

SmartPLS. Berikut teknik analisa metode PLS:

1.

Analisis outer model dalam buku Hussein (2015) dilakukan untuk
memastikan bahwa instrumen pengukuran yang digunakan dalam
penelitian ini memenuhi syarat sebagai alat ukur yang valid dan
reliabel. Analisis ini melibatkan beberapa perhitungan.:

a. Validitas konvergen terjadi ketika nilai loading lebih dari 0,7 pada

variabel laten beserta indikator-indikatornya. Namun, menurut
Ghozali & Latan (2014), nilai outer loading antara 0,50 hingga 0,60
masih dianggap dapat diterima dalam penelitian pengembangan

skala.

. Validitas ~ diskriminan terjadi ketika nilai crossloading

menunjukkan perbedaan yang cukup. Untuk menilai ini, perlu
dilakukan perbandingan antara nilai konstruk yang diinginkan
dengan nilai konstruk lainnya, di mana nilai konstruk yang
diinginkan harus lebih tinggi. Validitas konstruk dapat dilihat dari
nilai Average Variance Extracted (AVE), yang merupakan rata-rata
dari varians, dengan nilai minimum sebesar 0,5. Model konstruk
dianggap baik jika nilai AVE lebih besar dari 0,5.

Reliabilitas atau wuji reliabilitas berfungsi untuk mengukur
konsistensi dan akurasi instrumen dalam menilai konstruk.

Menurut Ghozali & Latan (2014), suatu konstruk dianggap reliabel
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jika nilai Cronbach's alpha atau composite reliability lebih dari

0,70.

2. Analisis inner model bertujuan untuk memahami hubungan antara

konstruk laten. Dalam analisis ini, terdapat beberapa perhitungan yang

dilakukan:

a)

b)

R Square merupakan koefisien determinasi pada konstruk endogen.
Menurut Ghozali & Latan (2014), nilai R-Square dibagi menjadi
tiga kategori: model dianggap lemah jika nilainya 0,25, moderat
jika nilainya 0,50, dan kuat jika nilainya 0,75.

Effect size (F square) digunakan untuk menilai kebaikan model.
Menurut Chin (1998) dalam (Ghozali, 2018), interpretasi nilai f
square adalah sebagai berikut: 0,02 menunjukkan pengaruh kecil;
0,15 menunjukkan pengaruh moderat; dan 0,35 menunjukkan
pengaruh besar pada level struktural.

Uji model fit dapat ditentukan melalui nilai Standardized Root
Mean Square Residual (SRMR) yang kurang dari 0,1, di mana nilai
SRMR di bawah 0,08 menunjukkan hasil yang sempurna. Selain
itu, model fit juga dievaluasi berdasarkan nilai Normal Fit Index
(NFI) yang berkisar antara 0 hingga 1; semakin mendekati angka

1, semakin baik kualitas model yang dibangun.

3.10 Uji Hipotesis

Dalam buku Hussein, (2015) pengujian hipotesis dapat dilihat dari nilai t-

statistik dan nilai probabilitas. Untuk menguji hipotesis yaitu dengan melihat nilai
statistik alpha 5% dengan nilai t-statistik yaitu 1,96. Sehingga ketika t-statistik >
1,96 maka hipotesis ditolak. Sedangkan jika menggunakan probabilitas maka Ha di

terima jika nilai p < 0,05.

Uji Mediasi

Menurut Supriyanto & Maharani (2013), uji mediasi digunakan untuk

mengetahui peran variabel mediasi. Jika nilai t statistik lebih besar dari t tabel serta
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tingkat signifikansi yang digunakan (5%) lebih tinggi daripada nilai P-value, maka
dapat disimpulkan bahwa variabel brand awareness mampu berperan sebagai
mediator antara variabel dependen yang dipengaruhi oleh variabel eksogen

independen.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Gambaran Umum Objek Penelitian
4.1.1. Profil Singkat Somethinc

SOMETHINC merupakan label kecantikan dalam negeri yang
diperkenalkan pada Mei 2019 oleh Irene Ursula, yang sebelumnya berprofesi
sebagai pengecer. Setelah berhasil dalam karir sebagai pengecer, Irene berani
meluncurkan label pribadinya, SOMETHINC, yang berhasil memikat para
penggemar kecantikan di Indonesia. Selain produk makeup, SOMETHINC juga
menawarkan rangkaian produk perawatan kulit.

Berdasarkan laporan Hypeabis.id (2021) yang ditulis oleh Dewi Andriani,
tujuan Irene adalah membawa SOMETHINC menjadi brand kecantikan baru
dengan cakupan global. SOMETHINC terus memperluas jaringan penjualnya, yang
menurut Irene sangat berperan dalam kesuksesan brand ini. Saat ini, penjual
SOMETHINC telah mencapai ratusan orang di berbagai daerah di Indonesia,
dengan target lebih dari 2.000 penjual pada tahun 2022.

Menurut Prapuan.co (2021) yang diatur oleh Citra Narada Putri,
SOMETHINC didirikan pada Mei 2019 setelah Irene meluncurkan platform e-
commerce kecantikan bernama Beautyhol tujuh tahun sebelumnya. Irene melihat
adanya gap di pasar dengan industri kecantikan lokal yang kalah bersaing dengan
brand internasional, sehingga ia meluncurkan SOMETHINC sebagai brand
kecantikan lokal dengan kualitas tinggi. Irene bertekad untuk menghadirkan produk
unggul dan berharap semakin banyak orang Indonesia yang menyadari bahwa
produk kecantikan lokal dapat memiliki kualitas setara dengan produk
internasional.

Beautyhol merupakan platform e-commerce kecantikan pertama di
Indonesia yang diluncurkan pada tahun 2014. Inovasi terus berkembang, dengan
SOMETHINC menjadi merek perawatan kulit teratas di e-commerce dan retail

modern terbesar di Indonesia dalam waktu dua tahun. Selama tahun lalu, tim
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Beautyhol berkembang tiga kali lipat. Selain SOMETHINC, PT Royal Pesona
Indonesia (Beautyhol) juga memproduksi produk kecantikan bernama Glowinc.
Irene percaya bahwa pandangan mengenai kelemahan produk lokal akan memudar
seiring dengan munculnya berbagai produk berkualitas dari dalam negeri.
SOMETHINC menyediakan berbagai macam produk, seperti serum,
pembersih wajah, eksfoliasi kimia, krim mata, toner, esens, kosmetik, pelembap,

dan produk berkualitas lainnya, dengan moto "Be You, Be SOMETHINC!".

4.2. Deskripsi Karakteristik Responden

Responden pada penelitian ini adalah konsumen kosmetik Somethinc
Sejumlah 130 orang dengan kriteria sebagai berikut:

1. Berdomisili pada kecamatan lowokwaru, sukun, klojen,

kedungkandang.

2. Pengguna kosmetik

3. Memiliki keperluan pembelian
4.2.1. Jenis Kelamin

Responden pada penelitian ini berjenis kelamin laki-laki dan Perempuan.
Berikut merupakan tabel yang menjelaskan jumlah responden berdasarkan jenis
kelamin.

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Presentase
Laki-laki 20 15,4%
Perempuan 110 84,6%
Total 130 100%

Sumber: Data diolah 2024
Berdasarkan tabel 4.1 yang tertera, jumlah responden pria adalah 20 orang
(15,4%), sedangkan responden wanita berjumlah 110 orang (84,6%). Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa jumlah responden wanita lebih besar
dibandingkan pria karena mayoritas pengguna kosmetik SOMETHINC adalah
wanita.

4.2.2. Usia Responden

45



Responden pada penelitian ini memiliki range umur 14 — 16 tahun, 17 — 19

tahun, 20 — 22 tahun, dan 22 tahun keatas. Berikut merupakan tabel yang

menjelaskan jumlah responden berdasarkan usia responden.

Tabel 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Presentase
14-16 3 2.3%
17-19 26 20%

20 —22 73 56,2%
>22 28 21,5%
Total 130 100%

Sumber: Data diolah 2024

Berdasarkan tabel 4.2 yang ada, terungkap bahwa jumlah responden berusia
14 — 16 tahun mencapai 3 orang (2,3%), usia 17 — 19 tahun sebanyak 26 orang
(20%), usia 20 — 22 tahun mencapai 73 orang (56,2%), dan usia di atas 22 tahun
sebanyak 28 orang (21,5%). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kelompok
usia yang paling dominan adalah 20 — 22 tahun. Hal ini disebabkan oleh fakta
bahwa sebagian besar pengguna kosmetik SOMETHINC berada dalam rentang usia
20 — 22 tahun.
4.2.3. Domisili Responden

Responden pada penelitian ini bertempat tinggal di Lowokwaru, Klojen,
Sukun, dan Kedungkandang. Berikut merupakan tabel yang menjelaskan jumlah
responden berdasarkan domisili responden.

Tabel 4. 3 Kararakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Domisili Jumlah Presentase
Lowokwaru 52 40%
Klojen 25 19,2%
Sukun 29 22.3%
Kedungkandang 24 18,5%
Total 130 100%

Sumber: Data diolah 2024
Menurut tabel 4.3 yang disajikan, terlihat bahwa jumlah responden yang
tinggal di Lowokwaru adalah 52 orang (40%), di Klojen sebanyak 25 orang
(19,2%), di Sukun sebanyak 29 orang (22,3%), dan di Kedungkandang sebanyak
24 orang (18,5%). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa wilayah domisili

yang paling banyak ditemui dalam penelitian ini adalah Lowokwaru.
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4.3. Hasil Metode PLS

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data dengan metode pemodelan
persamaan struktural (Structural Equation Modeling - SEM) yang berlandaskan
pada Partial Least Square (PLS). Peneliti memanfaatkan perangkat lunak smartPLS
4.0 untuk mengevaluasi model pengukuran (outer model) dan model struktural
(inner model). Dari hasil evaluasi tersebut, peneliti dapat memperoleh analisis
mengenai validitas konstruk, reliabilitas, serta model persamaan struktural.

4.3.1. Analisis Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran (outer model) digunakan untuk menilai validitas dan
reliabilitas model. Pengujian validitas menilai seberapa akurat instrumen
penelitian dalam mengukur objek yang dituju, sedangkan pengujian reliabilitas
menilai konsistensi alat ukur dalam menilai suatu konsep serta konsistensi
responden dalam memberikan jawaban terhadap instrumen penelitian (Hamid &
Anwar, 2019). Validitas dinilai melalui validitas konvergen dan validitas

diskriminan.

4.3.1.1. Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Validitas indikator dapat dilihat melalui nilai loading factor yang
menunjukkan variabel endogen dan eksogen. Menurut Hamid & Anwar (2019),
sebuah indikator dianggap valid jika nilai outer loading lebih dari 0,7 atau di atas
angka tersebut. Namun, menurut Ghozali & Latan (2014), outer loading antara
0,50 hingga 0,60 masih dapat diterima dalam penelitian pengembangan skala.

Berikut ini adalah hasil dari analisis uji validitas konvergen:

Tabel 4. 4 Outer Loading

Variabel Item Nilai Keterangan
X1.1 0.873 Valid
X1.2 0.939 Valid
. X1.3 0.671 Valid
Kualitas produk X1.4 0.815 Valid
X1.5 0.583 Valid
X1.6 0.864 Valid
X2.1 0.910 Valid
E-wWoM X2.2 0.793 Valid
X2.3 0.696 Valid
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X2.4 0.785 Valid

X2.5 0.793 Valid

X2.6 0.813 Valid

Y1 0.812 Valid

Y2 0.716 Valid

Y3 0.840 Valid

Keputusan Y4 0.896 Valid
Pembelian Y5 0.779 Valid
Y6 0.718 Valid

Y7 0.776 Valid

Y8 0.822 Valid

Z1 0.783 Valid

72 0.783 Valid

. . 73 0.867 Valid
Minat Beli 74 0.829 Valid
75 0.839 Valid

76 0.867 Valid

Sumber: Data diolah 2024

Uji validitas konvergen dijabarkan dalam tabel 4.4 yang diolah
menggunakan SmartPLS 4.0. Berdasarkan tabel 4.4 menunjukkan bahwa
keseluruhan item memiliki nilai outer loading diatas 0,5, sehingga keseluruhan
item dapat dikatakan valid.

4.3.1.2. Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Validitas diskriminan dapat diidentifikasi melalui nilai cross loading.
Sebuah konstruk dianggap memiliki validitas diskriminan yang baik jika konstruk
laten dapat memprediksi indikator dalam bloknya dengan lebih baik dibandingkan
dengan indikator dari blok lainnya, di mana korelasi antara indikator dengan
konstruknya harus lebih tinggi daripada korelasi indikator dengan konstruk
lainnya. Untuk menilai validitas konstruk, nilai Average Variance Extracted (AVE)
juga dapat digunakan (Ghozali & Latan, 2014). Model dianggap baik jika nilai
AVE melebihi 0,50.

Tabel 4. 5 Croos Loading

Kualitas Produk E-WOM Ilfeegl‘:)‘;f:: Min(aZt)Beli
(X1) (X2) R
X1.1 0.873 0.649 0.424 0357
X1.2 0.939 0.563 0.466 0.346
X1.3 0.671 0.430 0.197 0.205
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X1.4 0.815 0.463 0.393 0.254
X1.5 0.583 0.336 0.407 0.159
X1.6 0.864 0.516 0.447 0.303
X2.1 0.561 0.910 0.524 0.387
X2.2 0.523 0.793 0.488 0.310
X2.3 0.525 0.696 0.422 0.238
X2.4 0.363 0.785 0.422 0.259
X2.5 0.523 0.793 0.488 0.310
X2.6 0.496 0.813 0.441 0.334
Y.1 0.402 0.532 0.812 0.437
Y2 0.402 0.403 0.716 0.243
Y3 0.350 0.476 0.840 0.430
Y.4 0.353 0.484 0.896 0.469
Y.5 0.409 0.442 0.779 0.361
Y.6 0.441 0.489 0.718 0.420
Y.7 0.442 0.424 0.776 0.476
Y.8 0.400 0.448 0.822 0.593
71 0.128 0.229 0.488 0.783
7.2 0.128 0.229 0.488 0.783
73 0.341 0.335 0.422 0.867
7.4 0.373 0.264 0.392 0.829
75 0.381 0.476 0.507 0.839
7.6 0.341 0.335 0.422 0.867

Sumber: Data diolah 2024

Menurut tabel 4.5, nilai cross loading menunjukkan bahwa korelasi antara
indikator dengan konstruknya lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi indikator
dengan konstruk lain. Semua indikator, yang meliputi kualitas produk, E-WOM,
minat beli, dan keputusan pembelian, dapat merepresentasikan konstruknya

dengan baik, sehingga dinyatakan valid.
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Tabel 4. 6 Average Variance Extracted

Average variance extracted (AVE)
Kualitas produk (X1) 0.641
E-WOM (X2) 0.642
Keputusan Pembelian (Y ) 0.635
Minat Beli (Z) 0.686

Sumber: Data diolah 2024

Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa semua variabel memiliki nilai
average variance extracted (AVE) lebih besar dari 0,50 sehingga semua variabel
yang terdiri dari kualitas produk, E-WOM, Keputusan pembelian dan minat beli
dapat dinyatakan valid.

4.3.1.3. Uji Realibilitas

Uji realibilitas menggunakan SmartPLS 4.0 dapat dilihat melalui nilai
cronbach’s alpha. Sebuah konstruk dapat dikatakan reliabel apabila nilai
cronbach’s alpha dan composite reliability lebih dari 0,70 (Ghozali & Latan,
2014).

Tabel 4. 7 Croanbach’s alpha dan Composite Reliability

Cronbach's Composite Composite
alpha reliability reliability (rho_c)
(rho_a)
0.913
Kualitas produk (X1) 0.882 0.908
E-WOM (X2) 0.887 0.895 0.914
Keputusan Pembelian (Y ) 0.917 0.921 0.933
0.929
Minat Beli (Z) 0.908 0.916

Sumber: Data diolah 2024

Tabel 4.7 merinci nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability. Nilai
Cronbach’s alpha untuk setiap variabel adalah sebagai berikut: kualitas produk
(X1) sebesar 0,882, E-WOM (X2) sebesar 0,887, keputusan pembelian (Y)
sebesar 0,917, dan minat beli (Z) sebesar 0,908. Sementara itu, nilai composite
reliability untuk setiap variabel adalah: kualitas produk (X1) sebesar 0,913, E-
WOM (X2) sebesar 0,914, keputusan pembelian (Y) sebesar 0,933, dan minat beli

(Z) sebesar 0,929. Secara keseluruhan, seluruh variabel memperoleh nilai
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Cronbach’s alpha dan composite reliability di atas 0,70, sehingga semua konstruk

dapat dianggap reliabel.

4.3.2. Analisa Inner Model
4.3.2.1. R Square
R Square adalah koefisien determinasi pada konstruk endogen. Menurut
Ghozali & Latan (2014), berdasarkan nilai R-Square dikelompokkan menjadi
tiga, suatu model dapat dikategorikan sebagai lemah jika nilainya 0,25, moderat
jika nilainya 0,50, dan kuat jika nilainya 0,75.
Tabel 4. 8 R-Square

R-square
Keputusan Pembelian (Y) 0.478
Minat Beli (Z) 0.168

Berdasarkan tabel 4.8 dapat diketahui bahwa nilai R-square dari variabel
Keputusan pembelian sebesar 0,478 atau 47,8 %. Sehingga dapat dinyatakan
bahwa variabel Keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kualitas produk, e-
WoM dan minat beli sebesar 47,8%. Sedangkan 53,2% sisanya dipengaruhi oleh
variabel lain. Sementara minat beli memiliki nilai R-square 0,168 atau 16,8%.
Sehingga dapat dinyatakan bahwa variabel minat beli dapat dijelaskan oleh
kualitas produk dan e-WoM sebesar 16,8%, sedangkan 84,2% lainnya

dipengaruhi oleh variabel lainnya.

4.3.2.2. F Square
Effect size (F square) digunakan untuk mengetahui pengaruh pada tingkat
struktural. Menurut Chin (1998) dalam (Ghozali, 2018), interpretasi nilai f-
kuadrat 0,02 memiliki sedikit efek, 0,15 memiliki efek sedang, dan 0,35
memiliki banyak efek pada tingkat struktural.
Tabel 4. 9 F-Square

f-square
Kualitas Produk (X1) -> Keputusan Pembelian (Y) 0.030
Kualitas Produk (X1) -> Minat Beli (Z) 0.023
E-WOM (X2) -> Keputusan Pembelian (Y) 0.129
E-WOM (X2) -> Minat Beli (Z) 0.056
Minat Beli (Z) -> Keputusan Pembelian (Y) 0.207
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Sumber: Data diolah 2024

Berdasarkan tabel 4.9, variabel kualitas produk memiliki nilai 0,030
terhadap keputusan pembelian, yang menunjukkan pengaruh kecil. Nilai 0,023
untuk pengaruh kualitas produk terhadap minat beli juga menunjukkan
pengaruh kecil. Variabel E-WOM terhadap keputusan pembelian menunjukkan
nilai 0,129, yang menunjukkan pengaruh mendekati moderat. Nilai 0,056 untuk
pengaruh E-WOM terhadap minat beli menunjukkan pengaruh kecil.
Sedangkan variabel minat beli terhadap keputusan pembelian memiliki nilai

0,207, yang menunjukkan pengaruh mendekati besar.

4.3.2.3. Model Fit

Uji kesesuaian model atau model fit dapat diketahui dari nilai Standardized
Root Mean Square Residual (SRMR). Nilai SRMR < 0,1 mengindikasikan
model fit yang baik, sedangkan nilai SRMR < 0,08 dapat dinyatakan sebagai
model fit yang sempurna.

Tabel 4. 10 Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)

Estimated model
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 0.096

Sumber: Data diolah 2024
Nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) ditunjukkan pada
tabel 4.10 sebesar 0,096. Sebagaimana menurut Schermelleh et al (2003),

bahwa nilai SRMS dapat dinyatakan sempurna atau model acceptable fit.

Uji Hipotesis

4.4.1. Ujit

Dalam buku Hussein (2015), pengujian hipotesis dapat dilihat dengan

menggunakan nilai statistik-t dan nilai probabilitas. Lihat statistik Alpha 5% dengan

nilai t-statistik yaitu 1,96. Sehingga ketika t-statistik > 1,96 maka dapat dinyatakan

terdapat pengaruh. Sedangkan jika menggunakan probabilitas maka pengaruh dapat

dinyatakan signifikan jika nilai p < 0,05, dinyatakan tidak signifikan apabila nilai p
=0,05.
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Tabel 4. 11 Uji Hipotesis

Original Sample T statistics

sample (0) | mean (M) | (O/STDEV) | ©YAUes
Kualitas Produk (X1) ->
Keputusan Pembelian (Y) 0.226 0.226 2.661 0.008
Kualitas Produk (X1) ->Minat | ;5 0.179 1.654 0.098
Beli (Z)
E-WOM (X2) -> Keputusan
Pembelian (Y) 0.441 0.450 5.487 0.000
E-WOM (X2) > Minat Beli (Z) | 0277 0.284 3214 0.001
Minat Beli (Z) -> Keputusan
Pembelian (Y) 0.360 0.356 4.328 0.000

Sumber: Data diolah 2024

Tabel 4.11 diatas menunjukkan hubungan antara variabel secara langsung,

tabel tersebut menjelaskan bahwa masing-masing variabel mempunyai hubungan

signifikan dan tidak signifikan sebagai berikut:

1.

2.

Kualitas produk (X1) berpengaruh terhadap Minat beli (Z) pada
konsumen Kosmetik Somethinc di Kota Malang.

Berdasarkan tabel 4.11 yaitu hasil uji t direct effects menunjukkan
bahwa nilai t hitung pengaruh kualitas produk (X1) terhadap minat beli
(Z) adalah 1.654 <nilai t tabel 1,974 dan nilai signifikansi 0.098 > 0,05
maka H1 ditolak. Artinya variabel kualitas produk tidak berpengaruh
terhadap minat beli. pada konsumen Kosmetik Somethinc di Kota

Malang.

E-wom (X2) berpengaruh terhadap minat beli (Z) pada konsumen
Kosmetik Somethinc di Kota Malang.

Berdasarkan tabel 4.11 menunjukkan hasil uji t hitung pengaruh e-
wom (X2) terhadap minat beli (Z) adalah 3.214 > nilai t tabel 1,974 dan
nilai signifikansi 0.001 < 0,05 maka H2 diterima. Artinya variabel e-
wom berpengaruh dan signifikan terhadap minat beli pada konsumen

Kosmetik Somethinc di Kota Malang.

Kualitas produk (X1) berpengaruh terhadap Keputusan pembelian (Y)

pada konsumen Kosmetik Somethinc di Kota Malang.
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Berdasarkan tabel 4.11 menunjukkan hasil uji t hitung pengaruh
kualitas produk (X1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y)
adalah 2.661 > nilai t tabel 1,974 dan nilai signifikansi 0.008 < 0,05
maka H3 diterima. Artinya variabel kualitas produk berpengaruh dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Kosmetik

Somethinc di Kota Malang.

4. E-wom (X2) berpengaruh terhadap Keputusan pembelian (Y) pada
konsumen kosmetik Somethinc di Kota Malang.

Berdasarkan tabel 4.11 menunjukkan hasil uji t hitung pengaruh e-
wom (X2) berpengaruh terhadap Keputusan pembelian (Y) adalah
5.487 > nilai t tabel 1,974 dan nilai signifikansi 0.000 < 0,05 maka H4
diterima. Artinya variabel e-wom berpengaruh dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada konsumen kosmetik Somethinc di Kota

Malang.

5. Minat beli (Z) berpengaruh terhadap Keputusan pembelian (Y) pada
konsumen kosmetik Somethinc di Kota Malang.

Berdasarkan tabel 4.11 menunjukkan hasil uji t hitung pengaruh
minat beli (Z) berpengaruh terhadap Keputusan pembelian (Y) adalah
4.328 > nilai t tabel 1,974 dan nilai signifikansi 0.000 < 0,05 maka HS5
diterima. Artinya variabel minat beli berpengaruh dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada konsumen kosmetik Somethinc di

Kota Malang.

4.4.2. Uji Mediasi
Selanjutnya, uji hipotesis hubungan tidak langsung dengan minat beli
sebagai variabel intervening sebagaimana disajikan sebagai berikut:

Tabel 4. 12 Uji Mediasi

g::lgl;; al Sample T statistics P values
(0) P mean (M) | (JO/STDEV))
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Kualitas Produk (X1) -> Minat
Beli (Z) -> Keputusan Pembelian | 0.063 0.064 1.493 0.135

x)

E-Wom (X2) -> Minat Beli (Z) ->
Keputusan Pembelian (Y)

0.100 0.101 2.517 0.012

Sumber: Data diolah 2024

Berdasarkan tabel 4.12 menunjukkan hubungan antara variabel secara

tidak langsung, tabel tersebut menjelaskan bahwa masing-masing variabel

mempunyai hubungan sebagai berikut:

4.5.

1.

2.

Kualitas produk (X1) berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian (Y) dengan intervening minat beli (Z) pada konsumen
kosmetik somethinc Di Kota Malang.

Berdasarkan tabel 4.12, hasil uji t menunjukkan bahwa nilai t hitung
pengaruh kualitas produk (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) yang
dimediasi oleh minat beli (Z) sebesar 1.493 < nilai t tabel 1,974 dan
nilai signifikansi 0.135 > 0,05. Maka dapat dinyatakan H6 ditolak,
artinya variabel kualitas produk tidak berpengaruh secara tidak
langsung terhadap keputusan pembelian konsumen kosmetik

Somethinc D1 Kota Malang yang dimediasi oleh brand awareness.

E-WOM (X2) berpengaruh secara tidak langsung terhadap keputusan
pembelian (Y) yang dimediasi oleh minat beli (Z) pada konsumen
kosmetik Somethinc Di Kota Malang.

Berdasarkan tabel 4.12, hasil uji t menunjukkan bahwa nilai t hitung
pengaruh e-wom (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) yang
dimediasi oleh minat beli (Z) sebesar 2.517 > nilai t tabel 1,974 dan
nilai signifikansi 0.012 < 0,05. Maka dapat dinyatakan H7 diterima,
artinya variabel e-wom berpengaruh dan signifikan secara tidak
langsung terhadap keputusan pembelian konsumen kosmetik

Somethinc Di Kota Malang yang dimediasi oleh minat beli.

Pembahasan
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4.5.1. Pengaruh kualitas produk (X1) terhadap Minat beli (Z) pada

konsumen Kosmetik Somethinc di Kota Malang.

Berdasarkan hasil olah data yang dilakukan, dapat diketahui bahwa variabel
kualitas produk tidak berpengaruh terhadap minat beli pada konsumen Somethinc
di Kota Malang. Pernyataan tersebut tercermin dari nilai t hitung sebesar 1.654 yang
lebih kecil nilai t tabel 1,974 dan nilai signifikansi sebesar 0.098 yang lebih besar
dari 0,05. Sehingga hipotesis mengenai kualitas produk (X1) berpengaruh terhadap
Minat beli (Z) pada konsumen Kosmetik Somethinc di Kota Malang ditolak. Hal
tersebut dapat diartikan bahwa kualitas produk pada Somethinc tidak dapat

mempengaruhi minat beli konsumen Somethinc di Kota Malang.

Penelitian ini tidak sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu.
Sebagaimana Arianto & Ad Difa, (2020) yang menyatakan bahwa kualitas produk
secara positif dan signifikan mempengaruhi minat pembelian. Penelitian ini juga
tidak mendukung penelitian yang di lakukan Ramadhina & Mugiono, (2022) yang
mengungkapkan minat beli dapat dipengaruhi oleh kualitas produk tidak langsung

maupun secara langsung.

Meskipun deminikian kualitas produk perlu untuk tetap dijaga. Dalam
agama Islam sendiri terdapat dalil mengenai kualitas produk meskipun tidak
dijelaskan secara eksplisit. Dalam Al-Quran terdapat ayat-ayat yang menjelaskan
bahwa pentingnya untuk memberikan takaran terhadap kualitas pada produk. Islam
mengajarkan umatnya untuk memilih dan menggunakan barang-barang yang
berkualitas dan bermanfaat. Sebagaimana yang terdapat pada Al-Quran Surat Asy-
Syuuraa ayat 181-183:

0% 5 %% \3- & cwa> 2% > =% sha- & o> X TR sh5ia 5 - 47 ¥ [
Gl ) gl Y g S aniiiual) (uldaldlly ) 343 Sl pmdal) (e 134585 ¥y JR8T1 ) 683
Sénaada (a7 80355 Yy ans

Artinya :

“Sempurnakan takaran dan janganlah kamu merugikan orang lain. Dan
timbanglah dengan timbangan yang benar. Dan janganlah kamu merugikan hak-
haknya dan janganlah membuat kerusahan dibumi”.
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Berdasarkan ayat di atas, dijelaskan oleh tafsir Jalalain tahun 2017 yang
ditulis oleh imam Jalaludin As-Suyuti bahwa secara tidak langsung perusahaan
harus mempertahankan kepercayaan konsumen kepada suatu merek dengan tidak
melakukan penyelewengan atau menyebabkan kerugian bagi pembeli melalui
berbagai penyelewengan, seperti mengurangi timbangan dan menipu. Ketika
konsumen mengetahui adanya kecurangan tersebut, mereka tidak akan mau lagi
membeli produk kita. Dalam Islam, seorang profesional muslim harus memiliki
sifat amanah, yaitu terpercaya dan bertanggung jawab. Sikap amanah mutlak harus
dimiliki oleh seorang pebisnis muslim, dan sifat ini dapat dimiliki jika dia selalu
menyadari bahwa setiap aktivitas, termasuk pekerjaan, selalu diketahui oleh Allah

SWT.

4.5.2. Pengaruh E-wom (X2) terhadap minat beli (Z) pada konsumen
Kosmetik Somethinc di Kota Malang.

Dari analisis data yang dilakukan, diketahui bahwa variabel e-wom
memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli pengguna Kosmetik Somethinc
di Kota Malang. Hal ini didasarkan pada nilai t hitung sebesar 3,214 yang melebihi
nilai t tabel 1,974 dan nilai signifikansi 0,001 yang lebih rendah dari 0,05. Dengan
demikian, hipotesis mengenai pengaruh e-wom (X2) terhadap minat beli (Z) pada
konsumen Kosmetik Somethinc di Kota Malang dapat diterima. Ini berarti bahwa
peningkatan kualitas e-wom dari Somethinc dapat meningkatkan minat beli

konsumen Kosmetik Somethinc di Kota Malang.

Studi ini konsisten dengan penelitian oleh Ardhiansyah & Marlena (2021),
yang menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) memengaruhi
minat beli. Ini disebabkan oleh minat konsumen untuk mencerna testimonial
sebelum mengambil keputusan pembelian produk. Penelitian ini juga mendukung
temuan dari Saputra & Wardana (2023), yang mengungkapkan bahwa Electronic
Word of Mouth (E-WOM) berperan dalam meningkatkan minat beli konsumen.

Dalam Islam digambarkan enam kategori penggunaan bahasa atau pola

bicara yang dikategorikan sebagai etika komunikasi: gqaulan sadida, gaulan ma'rufa,
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gaulan baligha, qaulan karima, gaulan layyina, dan gqaulan masyura. Allah
berfirman disurah (QS:al-ahzab:70) menjelaskan tentang ucapan yang benar atau

gaulan sadida:

T 938 1305k a0 1550 i 420
Artinya:

“Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan katakanlah
perkataan yang benar”.

Menurut Ibnu Katsir tahun 2017 dalam tafsir surat QS: Az-Ahzab:70, istilah
yang asli adalah "qaulan sadida" atau "qaulun sadid," yang berarti perkataan yang
tulus dan tidak menyimpang. Seperti yang dijelaskan oleh Syekh Wahbah Az-
Zuhaili dala, Abu Ja’far (2007), istilah "qaulan sadiidaa" atau "qaulun sadiid"
menunjukkan perkataan yang otentik dan benar. Allah mengarahkan para pengikut-
Nya yang setia untuk berdedikasi kepada-Nya dan mengucapkan kata-kata yang

benar, tulus, dan tidak menyimpang.

4.5.3. Pengaruh kualitas produk (X1) terhadap Keputusan pembelian (Y)

pada konsumen Kosmetik Somethinc di Kota Malang.

Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan, terlihat bahwa variabel
kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen Kosmetik Somethinc di Kota Malang. Hal ini tercermin dari nilai t hitung
sebesar 2,661 yang melebihi nilai t tabel 1,974 dan nilai signifikansi 0,008 yang
lebih rendah dari 0,05. Dengan demikian, hipotesis mengenai pengaruh kualitas
produk (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) pada konsumen Kosmetik
Somethinc di Kota Malang dapat diterima. Artinya, semakin baik kualitas produk
Somethinc, semakin besar kemungkinan konsumen Kosmetik Somethinc di Kota

Malang untuk membuat keputusan pembelian.

Studi ini mendukung temuan dari Wibowo dkk. (2022) yang menunjukkan
bahwa kualitas produk mempengaruhi keputusan pembelian. Setiyadi dkk. (2022)
juga menjelaskan bahwa kualitas produk berdampak positif dan signifikan terhadap
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keputusan pembelian. Namun, hasil penelitian ini bertentangan dengan penelitian
olen Murtiningsih (2023) yang menyatakan bahwa kualitas produk tidak

memengaruhi keputusan pembelian.

Dalam hal ini, studi yang sudah dilakukan dapat mendukung dalil yang ada
dalam agama Islam. Dalam Al-Quran terdapat ayat-ayat yang menjelaskan bahwa
pentingnya untuk memberikan takaran terhadap kualitas pada produk. Islam
mengajarkan umatnya untuk memilih dan menggunakan barang-barang yang
berkualitas dan bermanfaat. Sebagaimana yang terdapat pada Al-Quran Surat Asy-
Syuuraa ayat 181-183:

. 4% 2 %% \F- & cen> 5% Y > =% sh .- B 1> XTI s i% G- 47 1 251
Gl ) gl Y g S aniiial) (uldalally ) 343 S pmdal) (e 134585 ¥ g JR81 ) 683)
Sénaada (a7 355 Yy ahs

Artinya :

“Sempurnakan takaran dan janganlah kamu merugikan orang lain. Dan
timbanglah dengan timbangan yang benar. Dan janganlah kamu merugikan hak-
haknya dan janganlah membuat kerusahan dibumi”.

Menurut tafsir Jalalain tahun 2017 yang ditulis oleh Imam Jalaludin As-
Suyuti, perusahaan seharusnya menjaga kepercayaan konsumen terhadap merek
dengan menghindari praktik manipulatif atau tindakan yang merugikan pembeli,
seperti mengurangi timbangan dan penipuan. Jika konsumen mengetahui adanya
kecurangan tersebut, mereka akan enggan membeli produk kita lagi. Dalam
pandangan Islam, seorang profesional muslim harus memiliki sifat amanah, yaitu
dapat dipercaya dan bertanggung jawab. Sifat amanah adalah suatu kewajiban bagi
pebisnis muslim, dan sifat ini dapat tercapai jika ia selalu ingat bahwa setiap

aktivitas, termasuk pekerjaannya, selalu dalam pengawasan Allah SWT.

4.5.4. Pengaruh e-wom (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) pada
konsumen kosmetik Somethinc di Kota Malang.

Dari analisis data yang dilakukan oleh peneliti, ditemukan bahwa variabel

e-wom memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian

konsumen kosmetik Somethinc di Kota Malang. Hal ini terlihat dari hasil uji t
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hitung yang menunjukkan nilai 5,487, yang lebih tinggi dibandingkan dengan nilai
t tabel 1,974 dan nilai signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan
demikian, hipotesis yang mengklaim bahwa e-wom (X2) mempengaruhi keputusan
pembelian (Y) pada konsumen kosmetik Somethinc di Kota Malang dapat diterima.
Ini berarti bahwa semakin baik e-wom dari Somethinc, semakin besar kemungkinan
peningkatan keputusan pembelian oleh konsumen kosmetik Somethinc di Kota

Malang.

Studi ini mendukung beberapa penelitian sebelumnya. Sebagai contoh,
Setiyadi dkk. (2022) menyebutkan bahwa e-wom memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, yang berarti bahwa peningkatan e-wom
dapat memperbesar keputusan pembelian. Selain itu, Murtiningsih (2023) juga
menyatakan bahwa e-wom memiliki dampak signifikan terhadap keputusan
pembelian. Namun, hasil penelitian ini bertentangan dengan penelitian Prastowo &
Nur (2023), yang menyimpulkan bahwa e-wom tidak mempengaruhi keputusan

pembelian.

Meskipun demikian, salah satu ciri dari e-wom adalah penyebaran informasi
yang cepat dan luas. Menanggapi hal tersebut, Islam menganjurkan manusia untuk
berhati-hati dalam menerima informasi yang disebarkan melalui E-WOM. Setiap
informasi perlu untuk diteliti guna mengetahui kebenaran informasi yang didapat.

Sebagaimana dalam dalam Al Quran surat Al-Hujurat ayat 6 yang berbunyi;

L ooA% % Ao o o A% wd . Lo Loss A o1  Fhi.ak .o & A7 0 sA L Lok - T
Cati dlad L e ) 3500t gy T3l 1 3l (113008 Ly (hald 8318 () 130 (30 20
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.”

Ayat diatas menganjurkan untuk kita untuk bersikap hati-hati dalam
menerima dan menggunakan informasi yang diperoleh sebelum bertindak, agar

tidak merugikan diri sendiri maupun orang lain. Oleh karena itu, ketika menerima
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informasi melalui E-WOM, kita wajib menerapkan sikap hati-hati dengan
melakukan pemeriksaan dan mengkonfirmasi kebenaran informasi tersebut melalui
sumber-sumber lain. Kita tidak boleh langsung mempercayai begitu saja informasi
yang tersebar melalui E-WOM, melainkan harus memverifikasi kebenarannya

terlebih dahulu sebelum mengambil tindakan.

4.5.5. Pengaruh minat beli (Z) terhadap keputusan pembelian (Y) pada
konsumen kosmetik Somethinc di Kota Malang.

Hasil analisis data yang dilakukan oleh peneliti menunjukkan bahwa
variabel minat beli memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen kosmetik Somethinc di Kota Malang. Hal ini terlihat dari nilai
uji t hitung sebesar 4,328 yang melebihi nilai t tabel 1,974 serta nilai signifikansi
0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, hipotesis mengenai pengaruh
minat beli (Z) terhadap keputusan pembelian (Y) pada konsumen kosmetik
Somethinc di Kota Malang dapat diterima. Artinya, semakin tinggi minat beli,
semakin tinggi pula keputusan pembelian oleh konsumen kosmetik Somethinc di

Kota Malang.

Studi ini sejalan dengan beberapa penelitian sebelumnya. Al Hafizi & Ali
(2021) berpendapat bahwa minat beli mempengaruhi keputusan pembelian.
Temuan ini juga didukung oleh Solihin (2020), yang menunjukkan bahwa minat
beli berdampak pada keputusan pembelian konsumen. Minat yang dimiliki
konsumen dapat mempengaruhi keputusan mereka untuk menggunakan produk

yang ditawarkan oleh Somethinc..

Adapun meningkatkan minat beli perlu diusahakan dengan kreatif dan
inovatif. Dalam Al-Quran dijelasakan bahwa balasan sesuai dengan yang

diusahakan sebagaimana dalam QS. An- Najm ayat 39;
Lo Y sl Gl
Artinya:
“bahwa manusia hanya memperoleh apa yang telah diusahakannya (An-

Najm:39)”
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Dalam tafsir Ibnu Katsir tahun 2017 Deskripsi kebutuhan dan keinginan
yang akan menjadi faktor bagi setiap orang saat berbelanja barang. Kebutuhan yang
dimaksud adalah sesuatu yang perlu dipenuhi agar dapat bekerja dengan sempurna.
Keinginan adalah keinginan pribadi yang sepenuhnya tidak berfungsi untuk produk
tersebut.

4.5.6. Pengaruh kualitas produk (X1) secara tidak langsung terhadap
keputusan pembelian (Y) yang dimediasi oleh minat beli (Z) pada

konsumen kosmetik somethinc Di Kota Malang.

Hasil analisis data menunjukkan bahwa variabel kualitas produk tidak
memiliki pengaruh tidak langsung terhadap keputusan pembelian konsumen
Somethinc di Kota Malang melalui mediasi minat beli. Ini terlihat dari nilai uji t
hitung sebesar 1,493 yang lebih rendah dari nilai t tabel 1,974 dan nilai signifikansi
0,135 yang lebih tinggi dari 0,05. Oleh karena itu, hipotesis yang menyatakan
bahwa kualitas produk (X1) mempengaruhi keputusan pembelian (Y) secara tidak
langsung melalui minat beli (Z) pada konsumen kosmetik Somethinc di Kota
Malang ditolak. Artinya, keputusan pembelian tidak dapat dijelaskan oleh kualitas

produk melalui minat beli sebagai variabel mediasi.

Studi ini konsisten dengan beberapa penelitian sebelumnya, seperti yang
dilakukan oleh Hilmawan (2019), yang menunjukkan adanya dampak positif dan
signifikan antara kualitas produk dan keputusan pembelian melalui minat beli.
Selanjutnya, Muhtarom dkk. (2022) menjelaskan bahwa keputusan pembelian
dapat dipengaruhi oleh kualitas produk secara parsial dengan minat beli sebagai
variabel mediasi. Penelitian lain oleh Widiyanti dkk. (2023) juga mengungkapkan
bahwa minat beli dapat mempengaruhi hubungan tidak langsung antara kualitas

produk dan keputusan pembelian dengan signifikan.

Dalam agama Islam kita dianjurkan untuk menggunakan barang yang baik
dan bermanfaat. Barang yang baik dan bermanfaat dapat membawa kita ke
perbuatan yang baik pula. Sebagaimana dalam Al-Quran surah Al-Baqarah ayat
168;
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Gk 398 2040 Sl sl 150 93 T Sk (a3 B La 1386 (i) 1385
Artinya;

“Wahai manusia, makanlah sebagian (makanan) di bumi yang halal lagi baik dan
janganlah mengikuti langkah-langkah setan. Sesungguhnya ia bagimu merupakan

musuh yang nyata (Al-Bagarah:168).”

4.5.7. Pengaruh E-WOM (X2) secara tidak langsung terhadap keputusan
pembelian (Y) yang dimediasi oleh minat beli (Z) pada konsumen kosmetik

Somethinc Di Kota Malang.

Hasil analisis data menunjukkan bahwa variabel e-wom memiliki pengaruh
signifikan secara tidak langsung terhadap keputusan pembelian konsumen
Somethinc di Kota Malang melalui mediasi minat beli. Hal ini terbukti dari nilai uji
t hitung sebesar 2,517 yang lebih tinggi daripada nilai t tabel 1,974 dan nilai
signifikansi 0,012 yang lebih rendah dari 0,05. Dengan demikian, hipotesis yang
mengklaim bahwa E-WOM (X2) mempengaruhi keputusan pembelian (Y) secara
tidak langsung melalui minat beli (Z) pada konsumen kosmetik Somethinc di Kota
Malang dapat diterima. Artinya, semakin baik e-wom, maka minat beli akan
meningkat, yang pada gilirannya akan mendorong keputusan pembelian pada

konsumen Somethinc di Kota Malang.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Aditria et al.,
(2023), yang menyatakan bahwa elektronik dari mulut ke mulut (E-WOM)
memengaruhi keputusan pembelian melalui pembelian sebagai persentase, karena
rekomendasi konsumen dan ulasan positif dapat memengaruhi minat calon

konsumen untuk membeli.

Dalam Islam digambarkan enam kategori penggunaan bahasa atau pola
bicara yang dikategorikan sebagai etika komunikasi: gqaulan sadida, gaulan ma'rufa,
gaulan baligha, gaulan karima, gaulan layyina, dan gaulan masyura. Allah
berfirman disurah (QS:al-ahzab:70) menjelaskan tentang ucapan yang benar atau

gaulan sadida:
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T 38 130385 0 50 1l G 420
Artinya:

“Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan katakanlah
perkataan yang benar”.

Menurut Ibnu Katsir tahun 2017 dalam tafsir surat QS: Az-Ahzab:70, istilah
yang asli adalah "qaulan sadida" atau "qaulun sadid," yang berarti perkataan yang
tulus dan tidak menyimpang. Seperti yang dijelaskan oleh Syekh Wahbah Az-
Zuhaili dala, Abu Ja’far (2007), istilah "qaulan sadiidaa" atau "qaulun sadiid"
menunjukkan perkataan yang otentik dan benar. Allah mengarahkan para pengikut-
Nya yang setia untuk berdedikasi kepada-Nya dan mengucapkan kata-kata yang

benar, tulus, dan tidak menyimpang.

64



BAB YV

PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dilakukan menggunakan

software SmartPLS 4.0 mengenai pengaruh kualitas produk dan e-wom terhadap

keputusan pembelian dengan minat beli sebagai variabel mediasi, maka dapat

disimpulkan sebagai berikut;

1.

Variabel kualitas produk tidak memiliki dampak langsung terhadap minat
beli konsumen Somethinc di Kota Malang. Dalam konteks ini, konsumen
Somethinc di Kota Malang merasa bahwa kualitas produk dari

Somethinc tidak cukup menarik untuk memicu minat beli mereka.

. Variabel e-wom memiliki pengaruh langsung dan signifikan terhadap

minat beli konsumen Kosmetik Somethinc di Kota Malang. Walaupun
pengaruhnya tergolong kecil, keberadaan e-wom terbukti dapat
meningkatkan minat beli konsumen Somethinc di Kota Malang. Ini
mungkin disebabkan oleh kemampuan e-wom untuk menyebar dengan

cepat dan luas.

. Variabel kualitas produk memiliki dampak langsung dan signifikan

terhadap keputusan pembelian konsumen Kosmetik Somethinc di Kota
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Malang. Meski pengaruhnya tergolong kecil, keberadaan kualitas produk
tetap dapat memengaruhi keputusan pembelian.

. Variabel e-wom memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen kosmetik Somethinc di Kota Malang. Pengaruh
tersebut tergolong moderat, menunjukkan bahwa e-wom dari Somethinc
cukup efektif dalam mendorong keputusan pembelian konsumen di Kota
Malang.

. Variabel minat beli secara langsung berpengaruh dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada konsumen kosmetik Somethinc di Kota
Malang. Terbukti dengan adanya pengaruh yang besar secara parsial
menunjukkan bahwa meningkatnya minat beli dapat meningkatkan
keputusan pembelian konsumen.

. Variabel kualitas produk tidak berpengaruh secara tidak langsung
terhadap keputusan pembelian konsumen Somethinc di Kota Malang
yang dimediasi oleh minat beli. Meskipun minat beli secara parsial
memiliki pengaruh yang besar terhadap keputusan pembelian, namun
variabel minat beli tidak dapat memediasi varibel kualitas produk
terhadap keputusan pembelian.

. Variabel e-wom berpengaruh dan signifikan secara tidak lamngsung
terhadap keputusan pembelian konsumen Somethinc di Kota Malang
yang dimediasi oleh minat beli. Hal ini membuktikan bahwa minat beli
dapat melakukan peran sebagai mediasi variabel e-wom terhadap

keputusan pembelian pada konsumen Somethinc di Kota Malang.

5.2. Saran

Penelitian ini belum dapat dikatakan sempurna karena masih memiliki

beberapa kekurangan dan keterbatasan. Oleh karena itu, penulis menyertakan

beberapa saran yang dapat digunakan sebagai evaluasi dan perbaikan untuk

penelitian selanjutnya. Meskipun tidak sempurna, penelitian ini dapat menjadi dasar

untuk pengembangan dan perbaikan di masa depan.
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1.

Bagi perusahaan

Pihak Somethinc perlu untuk mempertahankan konsumen yang sudah
ada. Melihat pengaruh e-wom yang signifikan terhadap keputusan
pembelian baik secara langsung maupun dengan dimediasi minat beli,
menunjukkan bahwa pihak perlu untuk lebih memasifkan e-wom guna
meningkatkan minat beli dan keputusanpembelian. Meskupun kualitas
produk berpengaruh lemah terhadap keputusan pembelian. Namun,
pihak Somethinc juga perlu untuk memperhatikan kualitas produk guna
mendukung peningkatan keputusan pembelian.

Bagi peneliti selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya dapat menggunakan variabel selain minat beli
untuk memediasi kualitas produk dan e-wom terhadap keputusan
pembelian. Diharapkan peneliti selanjutnya dapat menambahkan
variabel lain seperti brand awareness, consumer behavior maupun

brand equity.
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