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RINGKASAN

Giska Fuzna Aghnia 2019. “Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap
Keputusan Pembeliam (Survei Pada Pembeli Seblak Gagcing di Kota
Malang)”. Dr. EdrianaPangestuti, SE., MSi, dan Lusy DeasyanaRahmaDevita, SAB.,
MAB.

Pemelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh e ectronic word of mouth
terhadap keputusan pembelian. Variabel bebas yang digunakan adalah variable
electronic word of mouth (X) sedangkan variabel terikat yang digunakan adalah
keputusan pembelian (Y). pendlitian ini menggunakan explanatory research dengan
menggunakan pendekatan kuantitaif. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 116
responden. Keputusan pembelian pada Seblak Calingcing di Kota Maang. Teknik
pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling dan = Teknik
pengumpulan data menggunakan angket. Teknik analisis data yang digunakan adalah
uji instrument (uji validitas dan uji reliabilitas) dan analisis regresi linier sederhana.

Hasil penelitian berdasarkan analisis koefisien determinasi digunakan untuk
menghitung besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Dari analisis
diperoleh hasil R? (koefisien determinasi) sebesar 0,432. Artinyabahwa 43,2% variabel
keputusan pembelian akan dipengaruhi oleh variabel bebasnya, yaitu electronic word
of mouth (X). Variabel keputusan pembelian (Y) dipengaruhi oleh item kualitas
pelayanan dari electronic word of mouth (X).

Hasil pengujian hipotesis koefisien regresi variabel electronic word of mouth
(X) terhadap keputusan pembelian (YY), didapatkan nilai Thitung-Sebesar 8,640 dan
didapatkan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai signifikansi lebih kecil daripada o =
0,05. Pengujian ini menunjukkan bahwa Ho ditolak dan H, diterima. Sehingga dapat
dissmpulkan bahwa variabel Electronic Word Of Mouth (X) berpengaruh signifikan
terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y).

Kata Kunci: Electronic Word Of Mouth (X), Keputusan Pembelian (Y)
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SUMMARY

GiskaFuzna Aghnia2019. "The Influence of Electronic Word Of Mouth On
Purchasing Decision (A Survey On Buyer of Seblak Giagcing’s In Malang)" . Dr.
Edriana Pangestuti, SE., MSi, and Lusy Deasyana Rahma Devita, SAB., MAB..

This study aims to determine which variables have an elect Purchase Decision.
In this research the independent variable used Electroni Of Mouth variable (X) while
the dependent variable used Purchase Decision The type of research in this study used
exploratory research using a quantitative approach. The samplein this study amounted
to 116 respondents purchasing decisions at Seblak Calingcing in Malang. Sampling
technique using purposive sampling technique and data collection techniques using
questionnaires. Datu analysis technique in this research are instrument test (test of
validity and reliability test) and regression analysis.

The results showed that based on the coefficient of determination analysis used
to calculate the magnitude of influence or contribution of independent variables to the
dependent variable. The analysis results R (coefficient of determination) is 0.432. This
means that 43.2% of the Purchase Decision variable will be influenced by the
independent variable, Word Of Mouth (X). The variable purchase decision (Y) is
influenced by the service quality variable of Word Of Mouth (X).

The result of regression coefficient hypothesis variable of Word Of Mouth (X)
to Purchase Decision, got value of Thiwng equal to 8,640 and got significance value
equal to 0.000. The value of significance is smaller than a= 0,05. This test shows that
Hoss IS rejected and H, accepted, so it can be concluded that Electronic Word Of Mouth
(X) variable has significant effect to Purchase Decision variable (Y).

Keywords: Electronic Word Of Mouth (X), Purchase Deision (Y)
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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Pemasaran dikenal dengan konsep gHBd(ct, price, place, promotion)
yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan keagikonsumen. Menurut
Kotler (2004:56) bauran pemasaran adalah seperaalgitgpemasaran yang dapat
dikendalikan produk, harga, tempat, dan promosgyipadukan oleh perusahaan
untuk menghasilkan respon yang diinginkan. Promdaginakan untuk memberi
informasi, mengenalkan serta mengingatkan kepaalagesrang tentang produk
dan mempersuasi target pasar saluran distribuspdblik untuk membeli produk
atau merek yang ditawarkan. Sementara itu promesdis menurut Hasan
(2008:367) adalah suatu bentuk kegiatan komunigasiasaran yang berusaha
untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi, menitkgkapasar sasaran agar
bersedia menerima, membeli, dan loyal pada kebarmadaatu produk yang
ditawarkan oleh perusahaan yang bersangkutan.dfridglam Susanto (2002:6)
menyatakan instrumen promosi terdiri daaisonal selling, advertising publicity,
public relation, word of mouth, dan sales promotion. Instrumen yang ditarik

dalam penelitian ini adalakord of mouth (WOM).

WOM dianggap efektif untuk mempengaruhi seseolkargna informasi
yang diberikan oleh individu kepada individu laianigbih dianggap jujur karena

berdasarkan pengalaman yang dirasakan konsumerbgasangkutan. WOM



akan terjadi secara alami ketika orang tersebutjade pendukung suatu merek
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atau produk ketika mereka merasa puas. Ketika koesumerasa puas timbul
antusias untuk mengajak orang lain memilih dan mengkan produk yang
digunakannya istilah tersebut dikenal dengeganic word of mouth. WOM juga
dapat terjadi ketika pemasar memberikan kampanysy y@dirancang untuk
mendorong konsumen atau memperceymat of mouth pada komunitas yang ada

dan baru dmplified word of mouth), Emew, Banerjee & Li.

Beberapa tahun belakangan ini, pengguna interngtinmmarak di
kalangan masyarakat. Banyaknya penyedia jasa l|ayanernet membuat
masyarakat Indonesia makin mudah untuk menjelajainia maya. Maraknya
berbagai media sosial yang bermunculan membuat arelsggt menjadi lebih
mudah untuk berhubungan dengan keluarga, kerabait,dgahabat, dan juga
mengenal lebih banyak orang lainnya. Seiring denganalannya waktu,
maraknya berbagai macam. Menurut Kuniawan (2018)asar harus menyadari
bahwa cakupan bisnis saat ini sudah berbeda decejarpan bisnis beberapa
tahun yang lalu. Teknologi menjadi faktor primeridaerubahan pola pikir dan
pola hidup masyarakat. Saat ini masyarakat lebihudahkan dengan adanya
teknologi yang canggih. Efektivitas dan kenyamarnamg ditawarkan oleh

teknologi informasi membuat teknologi selalu meradapmpat di hati konsumen.

Teknologi telah membuka akses seluas-luasnya kagsumen untuk

AS

mengakses berbagai informasi. Konsumen dapat tekksondengan sumber-
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Perkembangan teknologi mampu memudahkan orang mdrmragam informasi




dalam waktu cepat. Berkembangnya internet, inforngasg dicari konsumen

semakin kompleks. Sebelum adanya teknologi informseperti saat ini
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pemberian informasi dilakukan satu arah. Saatnformasi bergulir secara dua
arah antara konsumen dan produsen. Saat ini pentgsar menyentuh sisi
emosial konsumen, membangun percakapan dan memjalidnsumen sebagai

subjek yang sejajar.

Perkembangan teknologi informasi melahirkan mediasial yang
digunakan konsumen maupun produsen untuk berkomasindtéau membagikan
informasi. Fenomena maraknya media sosial membeiatsphaan mengadopsi
media sosial untuk mengakomodasend yang sedang hangat dan diminati
konsumen. Hal tersebut dilakukan perusahaan untekRdapatkan nilai bisnis
seperti meningkatkan loyalitas pelanggan, meningkat penjualan dan
pendapatan, meningkatkan kepuasan pelanggan, seet@bangun brand
awareness dan reputasi pelanggan (He, Zha and Li, 2013). dadaan dituntut
lebih aktif dalam melakukan pendekatan terhadapskmen. Melalui media
sosial perusahaan dapat melakukan interaksi laggseoara dua arah terhadap

pelanggan, konsumen, maupun calon konsumen.

Proses penerapastectronic Word of Mouth (eWOM) dinilai akan jauh
lebih efektif apabila diterapkan pada akun-akun imesbsial yang kini dapat
dijamah oleh masyarakat luas. Terlebih lagctronic Word of Mouth (eWOM)

dapat menyediakan sebuah sarana yang luas untult dapmpengaruhi

IVERSITA
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media sosial, dan forum-forum yang ada pada duragamDengan kata lain,
praktek penggunaaWOM sebenarnya adalah penerapan sebuah metode promosi
mulut ke mulut yang tradisional pada lingkunganbhbsris internet. Dengan
memanfaatkan keunggulan yang ada untuk menyampagkaan promosi ke
lingkup yang lebih luas sehingga dapat berpotemsiybabkan sebuah pengaruh
yang besar pagi pembacanya untuk membeli sebuahlpatau jasa dari merek

tertentu.

Situs jejaring sosial merupakan sebuaeb berbasis jasa yang
memungkinkan penggunanya untuk membuat profil, maelisi pengguna yang
tersedia, serta mengundang atau menerima temak betgabung dalam situs
tersebut (Boyd and Ellison, 2007). Evans (2007) jelaskan bahwa media sosial
adalah sebuah bentuk demokrasi dan informasi. Msd&al dapat mengubah
masyarakat yang sebenarnya adalah pembaca meeg@dngpublisher. Media
sosisal saat ini tidak hanya menjadi sebuah samah# membaca informasi,
namun kini media sosial dapat membantu masyarakak berpartisipasi dalam
membagikan dan membuat sebuah informasi. Medialsadalah medium untuk
saling berkomunikasi antar satu dengan yang lainkiglia sosial menggunakan
situs berbasisweb atau aplikasi untuk menyebarluaskan pengetahuan dan
informasi secara cepat kepada jutaan penggunanditesetiap waktunya.
Munculnya berbagai media sosial seperti InstagraiNE, Facebook, Twitter,

Whatsapp, dan sebagainya merubah gaya hidup konsume
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MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS WHO REPORT LISING EACH PLATFORM [SURYEY BASED]

INSTAGRAM
LINE

TWITTER

FB MESSENGER
BBAM

LINKEDIN
PINTEREST

s
%
_ . e
“
Gt a MESSENGER / YOIP
Tumelr I 20%
repor I (6%

R LA s B AR e B [ OIS Sk S SN o ks At o] . WE
@ GURCE LA NN 48,0023, IFETNOING G AUCRS ST N e Ui | Hootsuite- are.

Gambar 1.1 Platform Media Sosial yang Banyak Digunakan di | ndonesia
Sumber : websindo.com (2019)

Gambar 1.1 menunjukkan bahwa media social yangngabanyak
digunakan oleh masyarakat Indonesia adalah Yout&egbook, Whatsapp,
Instagram, LINE, Twitter, Fb Messenger, BBM, Linked Pinterest, Skype,
WeChat, Snapchat, Path, Tumblr dan Reddit. Adangdiansosial yang dapat
diakses selama 24 jam non stop memudahkan siapbgphagi informasi dimana
pun dan kapan pun. Salah satu media sosial yangadignend di Indonesia
adalah Instagram dan LINE. Melalui Gambar 1.1 lgisten menempati urutan
ketiga dan LINE menempati urutan keempat mediaasg@ng paling banyak
diakses di Indonesia. Hal tersebut menjadi salain s#rategi baru untuk

melakukan promosi yang dikenal dengaactronic Word of Mouth (eWOM).
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Salah satu UMKM di Malang yang menggunakan med&assebagai media

promosinya adalah Seblak Calingcing.

Seblak Calingcing adaldbrand yang menawarkan seblak sebagai menu
andalannya. Sebelum menggunakmand Seblak Calingcing awalnya adalah
Seblak Neng Geulis. Setelah berganti tim akhirngamhkanbrand Calingcing
dengan inovasi menu yang ditawarkan. Diferensiasi drand ini adalah
rempah khas Jawa Barat yang dimodifikasi dengaerasehasyarakat Malang.
Tidak hanya cita rasa khas Jawa Baratnya saja,nbaitemanya dikirim
langsung dari tanah priangan dan inilah yang meémkjadnikkan dan pembeda
Seblak Calingcing dari seblak lainnya yang ada didvdg. Seblak Calingcing
ini diprakasai oleh mahasiswa Universitas Brawijagtaborasi Fakultas limu
Administrasi dan Fakultas Peternakan yang salatngat berasal dari Jawa

Barat.

Bentuk promosi yang dilakukan Seblak Calingcingladanemberikan
premium (produk bonus) kepada konsumen yang metakylembelian saat
bazar ataevent. Selain itu promosi yang diberikan adalah diskorasgbk 50%
saatgrand opening. Lalu adacontinuity programs yaitu program beli 8 gratis 1
yang membuat konsumen terus melakukan pembeliapasag kali untuk
mendapat seblak gratis. Tidak hanya itu Seblakn@ailing pun mensponsori
acara mahasiswa. Selain promosi yang dilakukanrademgsung ada pula
promosi yang dilakukan secagkectronic Word of Mouth. Salah satulectronic
Word of Mouth yang dilakukan oleh Seblak Calingcing yakni padengltahun

Seblak Calingcing yang pertama dengan menawarkaya ls&blak 1000 rupiah.



Media yang digunakan adalah Instagram. Setiap plerydogg ingin melakukan
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klaim harga seblak 1000 rupiah harus melakukan imppsdi Instagram

pribadinya dengan ketentuan yang telah diberikah 8leblak Calingcing.

Seblak Calingcing termasuk kedalam Usaha Mikro h@remzetnya
masih dibawah 300 juta (Owner Seblak Calingcingdl720Seblak Calingcing
mulai beroperasi pada September 2016. Kulinerehirn genap setahun dalam
operasinya, tetapi sudah mempunyai bebeoagat diantaranya di Watumujur,
Kertoasri, Sumbersari UIN, dan Sumbersari Gang Nal ini merupakan
keunikan sendiri dan menjadi hal yang menarik urdilahas karena bisnis
yang masih baru sudah berani berekspansi dan memipbeberapautlet di
Malang. Seblak Calingcing sendiri masih tergolorsghh Mikro karena asumsi

omzet per tahunnya baru mencapai angka Rp. 200QQ0.

Berdasarkan paparan yang telah penulis sampaikatasdi penulis
tertarik untuk mengambil judul Pengaruh Electronic Word of Mouth
Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Pembeli Seblak Calingcing di
Kota Malang)” karena Seblak Calingcing merupakamwand baru yang
mempunyai outlet terbanyak di Malang. Selain itlagaaplikasi gojek selalu
masuk dalam kategoibest seller dan most loved. Tidak hanya itu Seblak

Calingcing mengalami kenaikan omzet yang cukupifsigm.
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B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telahikburali atas, maka

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah selbegikiut:

1. Apakah eéWOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian Seblak

Calingcing di Malang?

C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikamasligpenelitan ini

bertujuan untuk:

1. Mengetahui pengarul@WOM terhadap keputusan pembelian Seblak

Calingcing di Malang

D. Kontribus Pendlitian

1. Kontribusi teoritis

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai surgaarpemikiran ilmu
bisnis, psikologi, dan pemasaran khususnya dalgmnk@erilaku konsumen
untuk mengetahui pengaruh promosi dan kepuasan ukwrs terhadap

keputusan pembelian ulang.



2. Kontribusi praktis
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a. Menambah wawasan untuk berfikir secara kritis ldhih sistematis dalam
melihat dan menghadapi berbagai permasalahan de@ména yang terjadi di

sekitar juga sebagai sarana penerapan ilmu di yidesmis.

b. Memberikan gambaran tentang pentingnya pengaroimosi dan kepuasan

konsumen terhadap keputusan pembelian ulang.

c. Memberikan sumbangan pengetahuan yang baruntgp@ngaruh promosi

dan kepuasan konsumen terhadap keputusan pembigian

E. Sistematika Pembahasan
Penulis membagi sistematika penulisan ke dalama limab dengan
beberapa sub bab di dalamnya untuk mempermudamdakmahami materi.

Sistematika penulisan skripsi ini tersusun sebbgakut:

BAB | : PENDAHULUAN

Bab ini mengemukakan tentang latar belakang pefatesa rumusan
masalah, tujuan penelitian, dan kontribusi perelitserta sistematika

penulisan.

BAB Il : TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini menguraikan beberapa penelitian terdahatughmbaran umum

IVERSITA

objek penelitian serta landasan teoritis yang mesdaenulisan dalam
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pembahasan tentang pengaruh promosi dan kepuasamnken terhadap

keputusan pembelian ulang di Seblak Calingcing.

BAB |1l : METODOLOGI PENELITIAN

Bab ini menguraikan tentang jenis penelitian, lokeselitian, variabel-
variabel operasional, variabel populasi dan sangagigukuran, data dan

sumber data, dan teknik analisa data.

BAB 1V : HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini penulis akan membahas tentang profil pgaeliperusahaan,
pengujian dan hasil analisa data, pembuktian higmteembahasan hasil
analisa, dan jawaban atas pertanyaan-peranyaandyseigutkan dalam

rumusan masalah.

BAB YV : PENUTUP

Bab ini menjelaskan tentang kesimpulan dari hasdnefitian,

keterbatasan penelitian, dan saran-saran.
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BAB I

TINJAUAN PUSTAKA

A. Penelitian Terdahulu (Tinjauan Empiris)

Dalam rangka menunjang penelitian ini yang berjtiBengaruh Promosi
dan Kepuasan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelamg di Seblak
Calingcing”, maka peneliti meninjau beberapa péaeliyang telah dilakukan

sebelumnya terkait dengan topik yang dibahas.

1. Ekawati (2014)

Judul penelitian yang dilakukan oleh Ekawati tahf14 adalah
“PengaruhElectronic Word of MouthTerhadap Pengetahuan Konsumen serta
Dampaknya pada Keputusan Pembelian (Survey Palitawers AccouniTwitter
@WRPdiet)”. Tujuan dari penelitian ini adalah untolenjelaskan pengaruh
electronic Word of Moutkerhadap pengetahuan konsumen, mengetahui pengaruh
electronic Word of Moutlierhadap keputusan konsumen, mengetahui pengaruh
pengetahuan konsumen terhadap keputusan pemibditode pengumpulan data
yang digunakan adalah kuisioner dengan teknik pmpglan sampekimple
random sampling.Adapun teknik analisis yang digunakan adalah asalis

deskriptif dan analisis jalupéth analysis).

Populasi dalam penelitian ini adaltdtiowers accountwitter @WRPdiet
yang pernah menggunakan produk WRP. Sampel penetiasebanyak 116
orang responden. Hasil penelitian ini menunjukamizavariabeklectronic Word

11
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of Mouth(X) berpengaruh langsung dan signifikan terhadafaleal pengetahuan

konsumen (Y), variabelelectronic Word of MoutkX) berpengaruh langsung dan
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signifikan terhadap variabel keputusan pembelian),(Yariabel pengetahuan
konsumen (Y) berpengaruh langsung dan signifikan terhadap tkspno

pembelian ().

2. Sari (2014)

Penelitian yang dilakukan oleh Sari tahun 2014 ggenakan judul
“Pengaruh Penggunadalectronic Word of MouthPadaInstagram Terhadap
Minat Pembelian, Studi pada Bunch Bead Cafe Malamgjuan dari penelitian
ini adalah untuk mengetahui pengaruh pengguesaatronic Word of Moutbaik
melalui rute sentral maupun rute veriferal patiatagram terhadap minat
pembelian konsumen Bunch Bead Cafe Malang. Peaelitii menggunakan
analisis regresi linear sederhana. Hasil penelititmenunjukkan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan antaedectronic Word of Mouthpada instagram

terhadap minat pembelian.

Populasi dalam penelitian ini-adalah pengguna anedsialinstagram
yang mengupload fota@ake in a jartersebut. Sampel dalam penelitian ini
sebanyak 91 responden. Hasil penelitian ini merkkajo bahwa terdapat
pengaruh signifikarelectronic Word of Moutlpadainstagramterhadap minat

pembelian.
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3. Ali Yayli (2012)
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Yayli melakukan penelitian yang berjudldWOM: The Effects of Online
Concumers Reviews of Purchashing Decision of EdeatrGoods”.Penelitian ini
merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakemey sebagai instrumen
pengumpulan data dimana survey tersebut meliba@h orang responden.
Survey tersebut menggunakan variabel seperti ujanis kelamin, pendapatan
setiap bulan, status pendidikan, dan frekuensi gemapan internet sebagai
variabel bebas dalam penelitian ini. Penelitiani@ingangkat bagaimana sebuah
review dari konsumen lain dinilai dapat mempengakgputusan pembelian

seorang calon konsumen dengan sangat kuat.

Pengolahan data yang diterima dari survey diokangdn menggunakan
analisis faktor. Hasil pengolahan data menunjulkkdanya keterkaitan di antara
variabel-variabel yang diolah. Data yang diolah omgnkkan ada enam buah
faktor yang dinilai berdampak signifikan dalam m@m®spemasaran melalui
electronic Word of Mouth (eWOM)yakni: (1) related to reviews's
charachetistics(2) related to reviewe(writer of review; (3) related to website
that present the reviews$4) related to significane of review$) related to the

type of advice an(b) related to product.
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B. Tinjauan Teoritis

1. Word of Mouth
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Komunikasi yang sering dilakukan dari mulut ke mulisebutword of
mouth communicationAlasan mengapavord of mouthlebih dipercaya oleh
individu karena informasi yang mereka terima bdrasai sumber yang lebih
dipercaya seperti keluarga, teman, dan orang-oyang dikenal oleh individu
bukan berasal dari iklan di media massa atau medimosi lainnya (Sutisna,
2001:184). Menurut Lerthaitrakul & Vinai (201#jord of mouthadalah proses
konsumen untuk berbagi informasi dan opini tentpraduk atau servis kepada
individu lain. Word of mouthadalah cara konsumen memberitahu konsumen lain
secara langsung tentang pengalaman mereka sesedagunakan produk dan di
sinilah pemasar harus benar-benar memperhatikanyeparan informasi

semacam ini.

Tidak ada teknik komunikasi yang kuat dari penlglang sederhana dari
individu yang berbicara dengan individu lainnyadée & Linda, 2009). Segala
sesuatu yang kita bicarakan harus teratur, terfakas konsisten tentang apa dan
bagaimana kita berkomunikasi. Jika dilakukan dengamar maka individu lain
akan membantu menyebarkan pesan tersebut. Haluga gdisebut dengan

penciptaan rumor. Menurut Peggy & Linda (2009)tssigéat word of mouttyaitu:

a. Nyata dan segera, yaitu bersifat nyata dan individucerita kepada

individu lainnya pada waktu yang tepat.
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Tabel 2.1 Mapping Penelitian Terdahulu

No [Peneliti |Judul Penelitian Tujuan Penelitian Sampel Variabel Metode Hasil
(Tahun) Analisis
1. |Mustika |Pengaruh Electronic Word |1. Mengetahui dan 116 Electronic Word of Metode 1. eWOM memiliki pengaruh
Ekawati |of Mouth Terhadap menjelaskan pegaruh responden |Mouth (X) kuantitaif signifikan terhadap
(2014) |Pengetahuan Konsumen |electronic Word of Mouth Pengetahuan dengan pengetahuan konsumen
serta Dampaknya pada terhadap pengetahuan Konsumen (YY) menggunakan |2. eWOM memiliki pengaruh
Keputusan Pembelian konsumen Keputusan Pembelian |analisis path  |signifikan terhadap
(Survey Pada Followers |2. Mengetahui dan (4] keputusan pembelian
Akun Twitter @WRPdiet) |menjelaskan pengaruh 3. Pengetahuan konsumen
electronic Word of Mouth memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian terhadap keputusan
3. Mengetahui dan pembelian
menjelaskan pengaruh
pengetahuan konsumen
terhadap keputusan pembelian
2. |Rizki Pengaruh Penggunaan 1. Mengetahui pengaruh 91 Electronic Word of Metode Terdapat pengaruh sigifikan
Ameida |Electronic Word of Mouth |penggunaan electronic Word  responden . |Mouth (X) kuantitatif secara simultan dan secara
Sari Pada Instagram Terhadap |of Mouth baik melalui rute Minat Pembelian (YY) |menggunakan |parsial antara electronic
(2014)  |Minat Pembelian (Studi  |sentral maupun rute periferal analisis regresi |Word of Mouth terhadap
pada Bunch Bead pada instagram terhadap minat linear keputusan pembelian
Homemade Kitchen pembelian konsumen Bunch sederhana
Malang) Bead Cafe Malang
3. |Ali Yayli |eWOM: The Effect of Untuk meneliti dampak dari = {604 Umur, jenis kelamin, |Metode Adanya keterkaitan diantara
(2012)  |Online Consumer Reviews |adanya review seorang responden |pendapatan setiap kunatitatif variabel-variabel yang
on Purchasing Decision of [konsumen yang tersebar bulan, status menggunakan |diolah. Data yang diolah

Electronic Goods

secara online terhadap
keputusan pembelian
seseorang

pendidikan, frekuensi
penggunaan internet
(X)

Keputusan pembelian

(Y)

analisis vektor

menunjukkan ada 6 buah
faktor yang dinilai
berdampak signifikan dalam
proses pengambilan
keputusan yang dipengaruhi
oleh eWOM.
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b. Personal, yaitu individu yang mengenal individunldian berusaha untuk
membantu.

c. Jujur, yaitu tidak ada komisi dan tidak ada huburaiean lebih dipercaya.

d. Menarik, individu suka berbagi pikiran atau pengaa dan individu lain
suka untuk mendengarkannya (individu suka berbaggalaman buruk

dibandingkan pengalaman baik).

Perusahaan yang berhasil menggunakan kekwatad of mouthuntuk
membangun reputasi dari produk dan strateginydnsalunya adalah The Body
Shop. Konsumen yang merasa puas menjadi kekuatagkan®/ord of mouth
memegang peranan penting dalam membentuk sikapeatdaku pelanggan. Hal
ini dikemukakan oleh Reingen dan Walker (2001). iHg=enelitiannya
menunjukkanword of mouthtujuh kali lebih efektif dibandingkan iklan di
majalah dan koran, empat kali lebih efektif daersonal sellingserta dua kali
lebih efektif dari iklan radio pada usaha yang ldilean oleh perusahaan dalam
mempengaruhi pelanggan untuk beralih menggunakasduRr perusahaan

tersebut.

Hal penting dalam mempengaruhi tercapainyard of mouthadalah
kepuasan konsumen. Menurut Tjiptono (2008), teaciys kepuasan konsumen
dapat memberikan beberapa manfaat seperti membeun#ild rekomendasi dari
mulut ke mulut atauword of mouthyang tentunya menguntungkan bagi
perusahaan. Semakin tinggi tingkat kepuasan konsuma&a semakin tinggi pula
keinginan untuk melakukan pembelian ulang sertayetgsrkan informasi yang

positif kepada orang lainp@sitive word of mouth)Demikian pula apabila
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konsumen memiliki pengalaman yang kurang baik ak@atu produk atau jasa
maka konsumen akan menyebarkan rasa ketidakpuaspad& orang lain

(negative word of mouth)
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Menurut Harrison & Walker (2001prositive word of mouthadalah
komunikasi informal antara seseorang komunikator-kamersial (bukan bagian
dari perusahaan) dengan orang lain sebagai pen&egbekan dari suatu merek,
produk, organisasi, atau jasa yang telah dirasas@melumnya. Sedangkan
negative word of mouthdalah ketidak puasan konsumen akan produk atau jas

yang kemudian disebarkan kepada orang lain datitnkel mulut.

a.  Electronic Word of Mouth

Electronic word of moutileWON) adalah bentuk lain dari WOM dimana
electronic word of mouthada pada penggunaan media elektronik. EWOM
biasanya berupa komentar atanline opinionyang ada pada forum diskusi
online, newsgroup, blog, review sitelan situs sosial networkinglainnya
(Goddamith, 2006). EWOM memungkinkan konsumen kuntembagi informasi
bukan hanya dari keunggulan dan servis suatu pradak jasa dari beberapa
orang yang mereka kenal saja namun dari semua oyang mempunyai
pengalaman dari produk atau jasa tersebut. EWOM illkempengaruh yang
potensial terhadap proses konsumen dalam meng&apiltusan. Komunikasi
EWOM mengarah pada pernyataan baik itu positif maupegatif yang dibuat
oleh konsumen potensial, konsumen yang masih merkadsumen, dan

konsumen lama tentang produk perusahaan (Heningalietial,2004).
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Seiring berkembangnya teknologi dan informasi depénternet,
konsumen berperan sebagai inovator dimana konsumeejadi sumber informasi
mengenai keinginan dan preferensi. Melalui komuwsiikiectronic word of mouth
konsumen dapahenyampaikan komentarnya seputar produk atau ljafeamasi
yang diperoleh dari apa yang diberikan konsumemtdrnet atau media sosial

dapat mempengaruhi keputusan pembelian dari konspotensial.

Penelitian yang dilakukan oleh Christy & MathewD@8) menjelaskan
bahwa relevance dan comprehensiveberpengaruh positif terhadap keputusan
konsumen untuk mengadopsi informasi melalui konasminline. Berdasarkan
Bickart & Shindler dalam Christy (2008) foruomnline konsumen lebih relevan

terhadap konsumen sebagai opini dariewdari konsumen lainnya.

Kekuatan darword of mouthjuga terbukti dari penelitian yang dilakukan
di Taiwan (Peter &Sher, 2009) meneliti sebanyak &&ponden melalwiirtual
shopping mall websitedimana tujuan dari penelitian ini adalah untuk
mengeksplorasi efek positif dasnline reviewsatauword of mouthini terhadap
sikap konsumen menggunakskepticisnsebagai perantara. Dalam penelitian ini

dijelaskan apabila ingin mempengaruhi konsumen aetepih efektif.

Definisi-definisi tersebut dapat disimpulkan bahetkctronic word of
mouthadalah proses konsumen berbagi informasi dan ¢gmang produk atau

servis kepada individu lain melalui media elektkoni
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Dimensi Electronic Word of Mouth

Heming-Thurau and Gwimeat al (2014) merefleksikarlectronic word

of mouthmelalui delapan dimensi sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

Platform Assistancatau Penyedia Layanan

Platform assistanceatau penyedia layanan adalah frekuensi
konsumen dalam kunjungan serta menuliskan opinipgea opinion
platform.
Custom for Other Consumarau Perhatian Terhadap Konsumen Lain

Custom for other consumertau perhatian terhadap konsumen lain
merupakan keinginan untuk membantu orang lain datemgambilan
keputusan pembelian. Sehingga menyelamatkan catmsuknen atau
calon pelanggan potensial dari pengalaman buruk.
Economic Intensivatau Penghargaan Ekonomi

Economic intensiveatau penghargaan ekonomi merupakan
pendorong perilaku manusia sebagai tanda penghardad pemberi
hadiah dengan kata lain pemberian hadiah dari tpesginion platform
untuk komunikaselectronic word of mouth.
Helping Companytau Membantu Perusahaan

Helping companytau membantu perusahaan merupakan hasil dari
kepuasan konsumen dengan produk yang diinginkainggsh pelanggan
terpacu untuk terlibat dalam komunikasiectronic word of mouth
berdasarkan pengalaman baik sehingga imbalan egghaerusahaan atau

produk yang memberikan kepuasan.
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Expressing Positive Emotioasau Mengekspresikan Pengalaman Positif

Expressing positive emotiorsgau mengekspresikan pengalaman
positif adalah pengekspresian atau mengungkapkaasaen positif serta
peningkatan diri setelah pemakaian produk.
Venting Negative Feelingtau Melampiaskan Perasaan Negatif

Venting negative feelingatau melampiaskan perasaan negatif
adalah berbagi pengalaman tidak menyenangkan paw@ritaronline
atau opinion platform dapat membantu konsumen untuk mengurangi
ketidakpastian terkait dengan emosi negatif mereka.
Social Benefitatau Keuntungan Sosial

Social benefitatau keuntungan sosial merupakan anggapan bahwa
dengan bergabung dan memberikan komentar gaitiéon platformmaka
telah berpartisipasi untuk  menerima manfaat soslati anggota
komunitas.
Advice Seekingtau Mencari Nasihat

Advice seekingatau mencari nasihat merupakan harapan ketika
menuliskan komentar secapaline mengenai pengalamannya maka akan
ada komitmen lain yang ikut memberikan komentar daran sebagai

pemecahan masalah.
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C. Perilaku konsumen

Menurut Schifmann dan Kanuk (2007), perilaku konsnradalah proses
yang dilalui oleh sesorang dalam mencari, membedinggunakan, mengevaluasi
dan bertindak pasca konsumsi produk dan jasa, maige yang dianggap
dapat memenuhi kebutuhannya. Perilaku konsumen pakam aktivitas
seseorang saat mendapatkan, mengkonsumsi dan megnbaeang atau jasa.
Menurut Kotler dan Armstrong (2010), perilaku kom®n mengacu pada
keputusan akhir seorang konsumen untuk membeliadeproduk atau jasa untuk
konsumsi mereka secara pribadi. Dalam mempelajarilagu konsumen
bertujuan untuk mengetahui dan memahami berbagakasng berada pada diri
konsumen, dan diperlukan suatu kerangka model yamngrupakan
penyederhanaan keadaan yang sebenarnya serta pdaaranenerangkan arus
proses pengambilan keputusan konsumen. Kotler daferKmenerangkannya

pada Gambar 2.1.

Stimuli Psikologi Proses Keputusan
Pemasaran Konsumen Keputusan Pembelian
Produk dan Motivasi Pembelian Pilthan

jasa Harga Persepsi Pengakuan produk
Distribusi Pembelajaran masalah Pilithan merek

Komunikasi Memeori Pencarian Pilihan dealer
informasi Jumlah

I - Evaluasi pembelian
Stimuli Lain Konsumen Alternatif Waktu
(Lingkungan) Kebudayaan . .
Ekonomi Sosial Reputusan pembelian

. M
Teknologi Personal pembeha.u i ’Ietede_
Politik = Perilaku pembayaran
Budaya pasta-
) pembelian

Gambar 2.1 Modd Perilaku Konsumen (Model of Consumer Behavior)

Sumber: Kotler dan Keller (2007)
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Gambar 2.1 secara jelas menggambarkan model pelaksumen, dan
dapat dipelajari menunjukkan adanya interaksi pamaengan kosumennya.
Komponen pusat dari model ini adalah pembuatan tkepn konsumen yang
terdiri atas proses merasakan dan mengevaluasamasi merek suatu produk
tertentu, mempertimbangkan bagaimana alternagfiatif merek tersebut dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. schinggda akhirnya
konsumen akan memutuskan merek apa yang akan diideliam memenuhi
kebutuhannya
Perilaku konsumen dipengaruhi beberapa faktor, iyakiaktor sosial,
faktor personal, faktor psikologis, dan faktor kwél. Berikut adalah penjelasan
mengenai faktor-faktor tersebut :

1. Faktor Sosial
a. Groups and Social Networks

Sikap dan perilaku seseorang dipengaruhi oleh bega lingkungan
sekitarnya. Lingkungan sekitar seseorang pastiitiilgg oleh banyak kelompok-
kelompok kecil dari beberapa individu, dimana kegbokrkelompok tersebut
dapat mempengaruhi seseorang dalam aspek apaplompok tersebut dikenal
dengan istilalmembership groupMembership groupserdiri dari dua golongan
yakni Primury Groupsyang terdiri oleh keluarga, teman, tetangga, dean
kerja sertaSecondary Groupgyang bersifat lebih formal dan memiliki sedikit
aktivitas seperti kelompok keagamaan, perkumpuksinta hewan, paguyuban,

dsb.
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Pelaku bisnis akan berusaha mengidentifikasi ketdakelompok
tersebut untuk dijadikan sebagai referensi. Keldipeferensi tersebut akan

membantu seorang individu beradaptasi pada suatsekoyang baru, ide yang
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baru, dan gaya hidup yang baru. Pengaruh kelompmelut amatlah besar
dalam proses pengambilan keputusan seorang indivkdinginan seorang
individu untuk membeli sesuatu biasanya menjadit kedika sesuatu tersebut

digunakan oleh orang-orang yang ia kenal.

Pada beberapa tahun terakhir, interaksi sosiah telancapai sebuah bentuk
yang terbaru, yakni interaksi secaraline dengan menggunakan media sosial.
Media sosial atau jaringan sostalline adalah sebuah sarana dimana setiap orang
yang memiliki akses internet dapat saling berifkigirebersosialisasi, dan bertukar
pendapat. Media sosial tersebut dapat berupa sdiogh(wordpresy forum
(kasku$, hingga ke situsveb jejaring sosiaFacebook, Instagramdsb). Bentuk
baru dari dialog consumer-to-consumerdan business-to-costumerdapat

berpengaruh besar bagi setiap pelaku bisnis (Sthiffdan Kanuk, 2009).

b. Family Influence

Keluarga sebagai kelompok pertama dan terutamaorsege memiliki
pengaruh yang besar dalam pembentukan keputusabepam Para pelaku
bisnis telah mempelajari mengenai pengaruh peramisustri, anak, orangtua,
dan saudara dalam pembelian produk dan jasa yamgpdse Sebagai contoh,

anak-anak cenderung memberikan pengaruh dalam sgpupembelian dalam

membeli produk makanan (Kotler, Bowen, dan Mak&a83).
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c. Roles and Status

Dalam kelompok-kelompok yang diikuti oleh konsumegrdapat jabatan-
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jabatan atau status seseorang pada sebuah kelomfakes).
Setiap roles memiliki tingkatan dan pengaruh yang berbeda-besktjap
tingkatan merefleksikan penghargaan umum yang estqsi oleh para anggota

kelompok tersebut (Kotler dan Armstrong, 2006).

2. Faktor Personal

a. Finansial

Keadaan finansial seseorang akan mempengaruhampilgroduk dan jasa
yang akan dibelinya. contoh: maskapai penerbangzaruda Indonesia
merupakan pilihan utama konsumen kelas aa#sia merupakan pilihan utama
konsumen kelas menengah ke bawah. Situasi ekomoamgial seseorang amat
sangat mempengaruhi pemilihan produk dan keputpearbeliannya (Kotler dan

Armstrong, 2006).

b. Gaya Hidup Kifestyle

Pola kehidupan atau gaya hidup seseorang dapatamengudah kita
ketahui dari bagaimana cara seseorang beraktivkatertarikan seseorang
terhadap sesuatu, dan bagaimana opini seseorasgpuerterucap. Meskipun
memiliki kesamaan latar belakang pendidikan. asal;uras dan etnis, serta
pekerjaan yang sama tetap saja memungkinkan ueggosang memiliki gaya
hidup yang berbeda satu dengan lainnya. Gaya hdhgat diukur melalui

dimensi AlO, yakni:Activity (Work, Shopping, Sports, Social Events), Interests

BRAWIJAYA




-
o
3

-2
s
—
T
o

g
)
o=
=
ar
-

IVERS

UN

# BRAWIJAYA

25

(Food, Fashion, Family, Recreatipndan Opinions (Social Issues, Business,
Products) Gaya hidup merupakan sesuatu yang lebih daridseKeelas sosial
maupun kepribadian, gaya hidup merupakan sebuafkuearan dari perilaku dan
pola interaksi seseorang di dunia.
c. Kepribadian

Kepribadian atau yang lebih dikenal sebadaersonality merupakan
karakteristik unik dari kondisi psikologi seseoraggng menjurus pada ke
dan resporfeedback seseorang tersebut pada lingkungannya, contoadskan
seseorang yang percaya diri, dominan, suka belisasia supel, defensif, mudah
beradaptasi, agresif, dll. (Kotler dan ArmstronQ0@). Setiap individu memiliki
gambaran diri yang kompleks, dan biasanya perilakseorang cenderung
konsisten dengan konsep diri tersebut (Kotler, Bogwian Makens, 2003).
d. Umur dan Siklus Kehidupan

Setiap orang akan mengubah selera barang dan gaspakan mereka beli
seiring dengan berjalannya waktu. Selera makanakaign, perabotan, dan
rekreasi seringkali dipengaruhi oleh faktor usigeseang. Terlebih lagi ketika
seseorang sudah memiliki keluarga, keputusan pésmingh akan berubah karena
adanya siklus kehidupan berkeluarga. Perubahamssikehidupan biasanya
dipengaruhi oleh perubahan demografi dan peristjgng mengubah hidup
mereka seperti pernikahan, memiliki anak, membeasarknak, perceraian,
pensiun, dsb. Faktor-faktor tersebut seringkali jadinperhatian utama para
pelaku bisnis, karena perbedaan umur dapat menkabaperbedaan selera

pembelian yang cukup besar dan signifikan (Kotr Armstrong, 2011).
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e. Pekerjaan

Pekerjaan yang dimiliki oleh seseorang mempengaskala pembelian
produk dan jasanya. Contohnya adalah seorang pekenstruksi cenderung
lebih memilih membeli makanan di warung-warung é&at atau catering yang
datang ke tempat kerja, seorang pebisnis eksekatilerung memilih untuk
restoran mewah. dan para pekerja biasa cenderungh lesering
membawa bekal dari rumah atau membeli makanan réatoran cepat saji
(Kotler, Bowen, dan Makens, 2003).
3. Faktor Psikologis
a. Motivasi

Keharusan seseorang untuk memenuhi kebutuhannya ak@ndorong
seseorang tersebut untuk terus menerus mencau ebgek yang dinilai dapat
memuaskan kebutuhannya tersebut. Dorongan tersetmrupakan sebuah
motivasi agar dapat bisa memenuhi segala kebutyharnketika kebutuhan
tersebut telah terpuaskan, maka dorongan untuk @&man kebutuhan pun telah
berhenti sebagai sebuah motivator seseorang unerkemuhi kebutuhannya,
dimana kemudian seseorang tersebut akan memilikiivator baru untuk
memenuhi kebutuhannya yang lain (Kotler, Bowen, akens, 2003).
b. Persepsi

Persepsi merupakan sebuah proses seseorang memiihgorganisasi.
dan menerjemahkan informasi menjadi sebuah gamt@daanpemahaman akan

suatu hal. Setiap orang dapat memiliki persepsgyla@rbeda-beda meskipun
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mereka mendapat rangsangan yang sama akan suafidti@r, Bowen, dan
Makens, 2003).
c. Pembelajaran

Pembelajaran adalah sebuah proses yang akan dstakembang dan
berubah seiring dengan diterimanya informasi terbgang dapat berasal dari
proses membaca, berdiskusi, observasi, dsb.) aawpengalaman pribadi yang
sesungguhnya sebag#edbackbagi individu yang menyediakan dasar bagi
perilaku masa depan dalam sebuah situasi yang §8omfmann dan Kanuk,
20009).
d. Keyakinan dan Sikap

Keyakinan merupakan pemikiran deskriptif bahwa oesg memiliki
kepercayaan akan suatu hal, kepercayaan timbukalikian oleh pengetahuan,
pengalaman, opini, dan agama. Sedangkan sikap alemgebuah evaluasi, rasa
suka atau tidak suka akan sesuatu, dan kecenderyagg relatif konsisten dan
seseorang pada suatu hal (Kotler dan Armstrong})201
4. Faktor Budaya

Nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan, dan pedlakang dipelajari
seseorang melalui keluarga dan lembaga pentingyaifKotler dan Armstrong,
2011). Penentu paling dasar dari keinginan danlgkeriseseorang. Culture,
mengkompromikan nilai-nilai dasar, persepsi, keiag, dan perilaku yang
dipelajari seseorang secara terus-menerus dalamalselingkungan. (Kotler,

Bowen, Makens, 2003).
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a. Subkultur

Sekelompok orang yang berbagi sistem nilai ber#tasarpersamaan
pengalaman hidup dan keadaan, seperti kebangsgamaadan daerah (Kotler
dan Armstrong, 2011). Meskipun konsumen pada negamag berbeda
mempunyai suatu kesamaan, nilai, sikap, dan penlgk seringkali berbeda
secara dramatis. (Kotler, Bowen, dan Makens, 2003).
b. Kelas Sosial

Pengelompokkan individu berdasarkan kesamaan nilaipat, dan
perilaku. Kelompok sosial tidak hanya ditentukaehotatu faktor saja misalnya
pendapatan, tetapi ditentukan juga oleh pekerjpendidikan, kekayaan, dan
lainnya (Kotler dan Armstrong, 2011).
Perilaku konsumen memiliki kaitan yang erat dengaminat bel
konsumen. Proses ini dimulai ketika konsumen mé&mkigbutuhan yang belum
dan perlu untuk dipenuhi kebutuhan tersebut dapaicwd oleh rangsangan
eksternal maupun internal. Para pelaku bisnis perngidentifikasi keadaan
seperti apakah yang dapat memicu konsumen untulakoien pembelian
dengan mengadakan penelitian dan pengumpulan ddta sehingga para pelaku
bisnis dapat membentuk sebuah strategi yang ef&tteitegi tersebut diharapkan
dapat memicu dan menimbulkan minat beli konsumenjdga menjadi acuan

untuk para pelaku bisnis agar usahanya dapat bée®sm
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D. Keputusan Pembelian

Menurut Amirullah (2002:62) keputusan konsumenlad@roses dimana
konsumen melakukan penilaian terhadap berbaganatttpilihan dan memilih
salah satu atau lebih alternatif yang diperlukamdé&sarkan pertimbangan-
pertimbangan tertentu. Keputusan pembelian menS8altiffman and Kanuk
(2008:485) adalah pemilihan dari dua atau lebileradttif pilihan keputusan
pembelian, artinya bahwa seseorang dapat membpatgan, haruslah tersedia
beberapa alternatif pilihan. Keputusan untuk membapat mengarah kepada

bagaimana proses dalam pengambilan keputusan kiilaku

Proses keputusan untuk membeli dipengaruhi olelmdsn-macam
dorongan. Walaupun keputusan untuk membeli saneli sekak bisa dipaksakan
oleh produsen, akan tetapi adanya motif-motif pdimbeétu maka para produsen
dapat mempengaruhi atau memperbesar kecenderuagarkgnsumen tersebut
untuk membeli dengan berbagai cara diantaranyaasengengadakan promosi
untuk mengkomunikasikan keunggulan-keunggulan geodung dihasilkan agar
calon pembeli tertarik. Pengambilan keputusan péarbenerupakan bagian
terpenting dalam tingkah laku konsumen secara umi@mmerupakan titik awal

dari keseluruhan pola konsumsi konsumen.

Schiffman dan Kanuk (2009) mengatakan bahwa kepuatypembelian
adalah pemilihan dua atau lebih alternatif pilile@putusan pembelian, artinya
bahwa seseorang dapat membuat keputusan, harassedit beberapa alternatif
pilihan. Definisi keputusan pembelian Selain itugkhho (2003) mendefinisikan

keputusan pembelian adalah proses pengintegraaiag) mmengkombinasi sikap
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pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau perila&natif, dan memilih salah
satu diantaranya. Kepuasan adalah suatu reakadgegtbeberapa solusi alternatif

yang dilakukan secara sadar dengan menganalisaniggiman-kemungkinan dari
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alternatif tersebut bersama dengan konsekuensi®gdiap keputusan akan
membuat pilihan terakhir, dapat berupa tindakam aaini. Itu semua bermula
ketika kita perlu untuk melakukan sesuatu, tetégakt tahu apa yang harus

dilakukan.

1. ProsesKeputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Amstrong (2009:179) proses kegan pembeli
terdiri dari lima tahap, yaitu pengenalan kebutuhmemcarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pascabelian.
1) Pengenalan Kebutuhan
Proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuRangenalan
kebutuhan dipicu oleh rangsangan internal yaitwulgan dari dalam diri
sendiri dan rangsangan eksternal berasal dari $eperti iklan atau
rekomendasi orang lain sehingga terjadi dorongankumembeli.
2) Pencarian Informasi
Tahap kedua adalah pencarian informasi yakni d@ongtuk mencari
informasi lebih banyak mengenai suatu produk yaitey didekatnya dan
memungkinkan untuk kemudian membelinya. Jika tidalgka akan

menyimpannya di dalam memori sebagai kebutuhan.

IVERSITA

BRAWIJAYA




31

3) Evaluasi Alternatif
Tahap ketiga evaluasi alternatif yaitu bagaimanaskomen memproses

informasi untuk sampai pada pilihan merek akhir.
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4) Keputusan Pembelian
Tahap keempat keputusan pembelian adalah membediulprdengan
merek yang paling disukai yang didasari faktor np@mbelian dan
keputusan pembelian.

5) Perilaku Pasca Pembelian
Tahap kelima adalah tahap penilaian konsumen antarasa puas atau
tidak puas yang terletak pada hubungan antara esgpé&konsumen dengan

kinerja anggapan produk.

2. Struktur Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian yang diambil oleh pembeli sabvgya merupakan
kumpulan dari sejumlah keputusan yang terorgarisenurut Kotler (2000: 109)
setiap keputusan pembelian mempunyai struktur selan/ komponen.

Komponen-komponen tersebut antara lain :

1) Keputusan tentang jenis produk

Konsumen dapat mengambil keputusan pembelian spitduk atau
menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal perusahaan harus
memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yangirar membeli suatu

produk serta alternatif lain yang mereka pertimiang
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2) Keputusan tentang bentuk produk

Konsumen dapat mengambil keputusan pembelian dalatu produk.
Keputusan tersebut menyangkut pula ukuran, mutusdbagainya. Dalam hal ini
perusahaan harus melakukan riset pemasaran unpait demaksimalkan daya

tarik mereknya.

3) Keputusan tentang merek

Konsumen harus mengambil keputusan dimana produdeliut akan
dibeli. Dalam hal ini produsen, pedagang besar, margecer harus mengetahui

bagaimana konsumen menyukai barang tersebut.

4) Keputusan tentang jumlah produk

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang sebé@pyak produk
yang akan dibelinya pada suatu saat. Dalam hal peiusahaan harus
mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan kemgiang berbeda-beda

dari para pembeli.

5) Keputusan tentang waktu pembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapharus melakukan
pembelian. Masalah ini menyangkut tersedianya uamgk membeli produk.
Oleh karena itu perusahaan harus dapat mengukuuvpagduksi dan kegiatan

pemasaran.
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6) Keputusan tentang cara pembayaran

Konsumen harus mengambil keputusan tentang mettde cara
pembayaran produk yang akan dibeli, secara tuaailaedit. Keputusan tersebut
akan mempengaruhi keputusan tentang penjual dakalupembelinya. Dalam

hal ini perusahaan harus mengetahui keinginan peémbe

3. Proses Pemecahan Masalah Dalam Keputusan Pembelian

Upaya pemecahan masalah beragam dari tidak dikartubama sekali
(suatu rencana keputusan diaktifkan dari ingatandilakukan secara otomatis)
hingga yang ekstensif. Untuk mudahnya, pemasar ragiMariasi yang berkisar
pada garis kontinum ini menjadi 3 tingkat kegigt@mecahan masalah: ekstensif,

terbatas, dan rutin (Peter and Olson, 2000)
1) Pengambilan keputusan ekstensif

Biasanya melibatkan sejumlah besar perilaku pemecarang dibutuhkan untuk
mengidentifikasi alternatif pilihan dan mencari t&ria pilihan yang akan
digunakan dalam mengevaluasi. Pengambilan keputuskstensif juga
melibatkan keputusan multi pilihan dan upaya kofyeérta perilaku yang cukup
besar. Akhirnya pengambilan keputusan ini cendemambutuhkan waktu yang

cukup lama.
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2) Pengambilan keputusan terbatas

Jumlah upaya pemecahan masalah yang dibutuhkanm dglengambilan

keputusan terbatas berkisar rendah ke sedang. difgkan dengan pengambilan
keputusan ekstensif, pengambilan keputusan terbatdiatkan tidak banyak
upaya pencarian informasi disini lebih sedikit miltgif yang dipertimbangkan dan
demikian pula dengan proses integrasi yang dibatahRilihan yang melibatkan
pengambilan keputusan terbatas biasanya dilakukéupc cepat, dan tingkat

upaya kognitif dan perilaku yang sedang.
3) Perilaku Pilihan Rutin

Perilaku pilihan rutin membutuhkan sangat sedigpdsitas kognitif atau kontrol
sadar. Pada dasarnya, rencana keputusan yangkielgbelajari diaktifkan dari
ingatan dan dilakukan relatif secara otomatis untoknghasilkan perilaku
pembelian. Jumlah upaya yang digunakan dalam pdraramasalah cenderung
menurun sejalan dengan semakin dikenalnya suatwukradan semakin

berpengalaman seseorang dalam mengambil keputusan.
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E. Hubungan Antara Electronic Word of Mouth Dengan Keputusan

Pembelian

-
o
<

e
s |
—
jE—
o

—
L= ]
o
e
(=5 ]
j=—

Electronic Word of Moutmemiliki kaitan yang erat dengan pembentukan
keputusan pembelian dari seorang konsumen. Kemagkaologi dan informasi
saat ini dapat memudahkan setiap konsumen untllagemformasi dan juga
dapat dengan mudah diakses oleh konsumen-konswanagal Penelitian yang
dilakukan oleh Hening-Thurauet. al. (2004) dan Jeonga (2011) dapat
disimpulkan bahwa ketika para konsumen melakukdaraksi dan bertukar
informasi mengenai sebuah produk padectronic word of mouthsecara tidak
langsung konsumen akan mengevaluasi produk-prodnk ynereka bicarakan.
Hal tersebut dapat mempersuasi para calon konswaag turut membaca
interaksi mereka. Adanya eWOM positif dari komerdan review positif dari
para konsumen akan sangat mempengaruhi keputusarefi@n pada konsumen

dan calon konsumen.

Menurut Bashar, Ahmad and Wasiq (2012) sebelum ako&hn
pembelian, konsumen memerlukan banyak informastatgn produk. Para
pelanggan melakukamord of mouthyang memiliki kekuatan untuk menyebarkan
pendapat mereka mengenai merek. Bashar, Ahmad aasigW2012) juga
berpendapat bahwa sosial media sangat mampu mdeabenformasi serta
mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini diselralkat ini pengguna sosial
media lebih percaya terhadap opini rekan atau pilsétk daripada strategi

pemasaran yang langsung dari perusahaan.
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E. Kerangka Konsep
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Electronic Keputusan

Word of Mouth Pembelian

Gambar 2.3 Kerangka Konsep
Sumber: data diolah

7 Hipotesis Penelitian

Hipotesis penelitian merupakan pemecahan masalamendara atas
masalah-masalah penelitian. Hipotesis adalah p&ragaatau proposisi yang
belum dibuktikan mengenai sebuah faktor atau femanyang menjadi perhatian
peneliti (Maholtra:100). Hipotesis di sini adaladrpyataan hubungan mengenai
apa yang dicari dan apa yang ingin dipelajari gleheliti. Adapun hipotesis yang
akan diuji hubungannya dengan penelitian ini adalah
Hipotesis:

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadapsarmm masalah
penelitian, dimana rumusan masalah penelitian tdiajiatakan dalam bentuk

kalimat pernyataan (Sugiyono, 2011). Hipotesis ydisgsun dalam penelitian ini

ialah:

Ho : Electronic Word of Mouth(X) tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian ().

H1 : Electronic Word of Mouth{X) berpengaruh terhadap keputusan pembelian

().

IVERSITA
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METODE PENELITIAN

A. Metode Penelitian

Jenis penelitian ini adalah explanatory research. Metode penelitian yang
digunakan adalah menggunakan pendekatan kuantitatif. Adapun metode
kuantitatif itu sendiri adalah metode yang menekankan analisisnya pada
numerikal (angka-angka) yang diolah dengan metode statistika (Sifuddin, 2013
Hal. 5). Metode kuantitatif digunakan untuk menguji hipotesis. Penelitian ini
dilakukan untuk mengetahui Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap

Keputusan Pembelian Seblak Calingcing di Malang.

B. Lokasi dan Waktu Penelitian

Lokasi penelitian merupakan suatu tempat atau wilayah di mana
penelitian tersebut akan dilakukan. Penelitian ini dilakukan di Seblak Calingcing
Jalan Watumujur 1 No 9, Jalan Kertoasri |1 No. 53, Jalan Sumbersari Kav. 2, dan
Jalan Sumbersari Gang VI no. 16 Malang. Waktu penelitian pada bulan Agustus
2018. Lokasi ini dipilih dengan pertimbangan, Kota Malang memiliki jumlah
penduduk yang berusia 17 tahun ke atas dan dari usia tersebut sebagian besar
adalah mahasiswa. Seperti yang telah peneliti paparkan di latar belakang, Seblak
Calingcing merupakan UMKM yang memiliki akselerasi dan ekspansi yang

cepat. Lokasi tersebut adalah outlet Seblak Calingcing yang tersebar di Malang.

39
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C. Populasi dan Sampel

1. Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
(Sugiono, 2013:61). Daam pendlitian ini populasinya adalah konsumen Seblak

Calingcing.

2. Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelg ari
semua yang ada pada populasi, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang
diambil dari populasi itu, kes mpulannya akan dapat diberlakukan oleh populasi
(Sugiono, 2013:67). Penelitian ini menggunakan purposive sampling karena
kriteria sampel sudah ditentukan. Adapun jumlah populasi tidak diketahui

sehingga rumus yang digunakan adalah sebagai berikut.

Uo' — 1I <1+p)
S T

i _1I [1+p]+ p
Rayz riyersiles Braeis

2
_(Zia+Z1p)

3
[Up’]? *

Keterangan:
n = Ukuran Sampel.
In =log-e (natural logarithm).
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) = Koefisien korelasi terkecil yang diharapkan dapat dideteksi secara
signifikan.

Z1, = Harga yang diperoleh dari tabel distribusi normal baku dengan o

(alpha) yang telah ditentukan.

Z1p = Hargayang diperoleh dari tabel distribusi normal baku dengan 3 (beta)

yang telah ditentukan

Up = Sandardized normal rondom variable corresponding to particular
value of the correlation coefficient
Up”  =Initial estimate

Berdasarkan pertimbangan bahwa nilai p terendah yang diperkirakan akan
diperolen melalui penelitian ini adalah p = 0,30, a = 0,05 pada pengujian dua
arah dan p = 0,10 sehingga diperoleh n (minimum) = 116. Jadi, sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah 116 responden yang melakukan

pembelian di Seblak Calingcing.

1
Up = 5 In (1,85714286)

1
Up = 5. (0,6190392099447)

= 0,3095196049724
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(1,645 + 1,645)°
~(0,3095196049724)2

n

i (3,39)2
©0,0958023858623

= 115,9836484 ~ 116

Cara pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive
sampling, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu
(Sugiyono, 2015). Sedangkan menurut Sekaran (2006) purposive sampling
adalah pengambilan sampel yang terbatas pada jenis orang tertentu yang dapat
memberikan informas yang diinginkan, entah karena mereka adalah satu-
satunya yang memilikinya, atau memenuhi kriteria yang ditentukan peneliti.
Karakteristik-karakteristik agar anggota populasi yang ada dapat digunakan
sebagai sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Responden adalah orang yang pernah mengunjungi dan melakukan
pembelian di Seblak Calingcing.

2. Responden adalah orang yang berusia minimal 17 tahun.

Keterbatasan pada penelitian ini adalah tidak sepenuhnya responden

mendapatkan el ectronic word ofmouth dari konsumen lain.
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D. Metode Pengumpulan Data
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1. Sumber Data

Sumber data yang diperlukan dalam penelitian ini adalah data primer.
Data primer adalah data yang diperoleh dari sumber pertama melalui prosedur
dan teknik pengambilan yang dapat berupa observasi maupun penggunaan
instrumen pengukuran yang khusus dirancang sesuai dengan tujuannya. Adapun
data yang diperoleh langsung dari konsumen melaui penyebaran angket atau

kuisioner.

2. Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan beberapa teknik pengumpulan data, antara lain:

1. Kuesioner
Kuesioner menurut Sekaran (2006) adalah daftar pertanyaan
tertulisyang  dirumuskan sebelumnya yang akan responden jawab,
biasanya dalam alternatif yang didefinisikan dengan jelas. Kuesioner
dalam penelitian ini-diberikan kepada orang yang pernah atau minimal
satu kali mengunjungi  Seblak Calingcing. Kuesioner dibuat melalui

Google Form, yang kemudian akan disebar dalam bentuk link pengisian

kuesioner di beberapa instant messaging peneliti seperti Line, LINE@,

AS

WhatsApp, Instagram Direct Message.

2. Studi Pustaka

IVERSIT
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Studi pustaka menurut Sekaran (2006) merupakan suatu metode
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pengumpulan data dengan cara mempelgari litelatur yang dapat
menunjang serta melengkapi data yang diperlukan dan berguna bagi

penyusunan penelitian.

E. Definisi Operasional Variabel dan Variabel Penelitian

Menurut Sekaran (2006), variabel adalah apapun yang dapat
membedakan atau membawa variasi pada nilai. Sedangkan menurut Sugiyono
(2015), variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang,
objek, atau kegiatan yang mempunyai varias tertentu yang diterapkan oleh
peneliti untuk dipelgjari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Menurut Effendi
dalam Effendi (2006:46) menjelaskan bahwa definisi operasional adalah unsur
penelitian yang memberitahukan bagaimana cara mengukur sesuatu. Dari
definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa definisi operasional merupakan
petunjuk pelaksanaan pengukuran variabel penelitian. Dalam penelitian ini
keseluruhan variabel dikategorikan menjadi dua kategori yakni variabel bebas

dan variabel terikat.

1. Variabel Bebas (Independent)

Menurut - Sugiyono (2015) variabel bebas merupakan variabel yang
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel
terikat (dependent). Variabel bebas yang akan digunakan dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:



45

Electronic Word of Mouth (X), merupakan bentuk komunikasi
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pemasaran yang berisi tentang pernyataan positif atau negatif yang dilakukan
oleh pelanggan potensial, pelanggan, maupun mantan pelanggan tentang suatu
produk atau perusahaan yang tersedia bagi banyak orang melalui internet di
Seblak Calingcing. Indikator yang digunakan dalam electronic word of mouth

Seblak Calingcing adalah sebagai berikut.

a. Platform Assistance atau Penyedia Layanan
Platform assistance atau penyedia layanan adalah frekuens
konsumen dalam kunjungan serta menuliskan opininya pada opinion
platform. Adapun item pada penyedia layanan ini adalah:
1) Memudahkan memperoleh informasi tentang Seblak Calingcing
2) Efektif sebagai alat promosi Seblak Calingcing
3) Membantu berinteraks dengan penggunalain
b. Concern for Other Consumers atau Perhatian Terhadap Konsumen Lain
Concern for other consumers atau perhatian terhadap konsumen
lain merupakan keinginan untuk membantu orang lain dalam pengambilan
keputusan pembelian Seblak Calingcing. Sehingga menyelamatkan calon
konsumen atau calon pelanggan potensial dari pengalaman buruk. Adapun

item dari concern for other consumer s adalah:

1) Memperoleh rekomendasi tentang produk Seblak Calingcing

AS

BRAWIJAYA

2) Memperoleh informasi produk Seblak Calingcing

IVERSIT

3) Merasakan interaksi dan kepedulian orang lain tentang produk Seblak

Calingcing
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c. Economic Intensive atau Penghargaan Ekonomi
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Economic intensive atau penghargaan ekonomi merupakan
pendorong perilaku manusia sebagal tanda penghargaan dari pemberi
hadiah dengan kata lain pemberian hadiah dari operator opinion platform
untuk komunikasi electronic word of mouth Seblak Calingcing. Adapun
item dalam economic intensive adalah sebagai berikut.

1) Pemberitahuan tentang diskon harga Seblak Calingcing
2) Pemberian hadiah pada kuis Seblak Calingcing
d. Helping Company atau Membantu Perusahaan

Helping company atau membantu perusahaan merupakan hasil dari
kepuasan konsumen Seblak Calingcing dengan produk yang diinginkan
sehingga pelanggan terpacu untuk terlibat dalam komunikas electronic
word of mouth berdasarkan pengalaman baik sehingga imbalan terhadap
perusahaan atau produk yang memberikan kepuasan konsumen Seblak
Calingcing. Adapun item dalam hel ping company adalah sebagai berikut.
1) Membantu publikas produk Seblak Calingcing

2) Memicu kesadaran terhadap produk Seblak Calingcing

2. Variabel Terikat (Dependent)
Menurut Sugiyono (2015) variabel terikat merupakan variabel

yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas.

AS

Dalam penelitian ini variabel terikatnya adalah keputusan pembelian yaitu

IVERSIT

tindakan dar konsumen Seblak Calingcing untuk mau membeli suatu produk.
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Indikator dari keputusan pembelian adalah struktur keputusan pembelian
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berikut.

1) Kualitas produk Seblak Calingcing

2) Dayatarik merek Seblak Calingcing

3) Varian produk yang ditawarkan Seblak Calingcing
4) Ketersediaan produk Seblak Calingcing

5) Keterjangkauan harga Seblak Calingcing

6) Mendapat saran dari Instagram atau LINE Seblak Calingcing

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel Penelitian

47

konsumen. Adapun item dalam struktur keputusan pembelian adalah sebagai

No

Variabel Indikator ltem Sumber

IVERSITA

1. Memperoleh
rekomendasi tentang
produk Seblak
Calingcing (X11)
2. Memperoleh
informasi produk
Seblak Calingcing
(X12)
3. Merasakan interaksi
dan kepedulian orang
lain tentang produk Henni
Electronic Seblak Calingcing E B
Word of (X13) ol
Gwinner et
Mouth (X) 1. Menyuarakan al (2004)
keunggulan produk
Seblak Calingcing
(X2,1)
Mengekspresikan 2. Kesenangan
Perasaan Positif / menggunakan produk
Expressing Positive | Seblak Calingcing
Emotions(X2) (X22)
3. Pengalaman positif
penggunaan produk
Seblak Calingcing
(X23)

Perhatian Terhadap
Konsumen Lain/
Concern for Other
Consumers (X1)

BRAWIJAYA
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Lanjutan Tabel 3.1 Operasional Variabel Penelitian

No | Variabel Indikator Item Sumber
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1. Membantu publikasi
publik Seblak
Calingcing (X3.1)

2. Memicu kesadaran
terhadap produk
Seblak Calingcing
(X32) Hennig-
Thurau and
Gwinner et
1. Pemberitahuan al (2004)
tentang diskon harga
Rpridiiafyean Seblak Calingcing
Ekonom_l / (Xa)

FCONQIS 2. Pemberian hadiah
BT sy | pada kuis Seblak
Calingcing (X42)

Membantu
Perusahaan /
Helping the
Company(Xs)

1. Kualitas produk
Seblak Calingcing
(Y1)
2. Dayatarik merek
Seblak Calingcing
(Y12)
3. Varian produk yang
Keputusan ditawarkan Seblak
5 Pembelian Struktur K eputusan Calingcing (Y13)

} ) Pembelian (Y1) 4. Ketersedi aan produk

Seblak Calingcing

(Y14)
5. Keterjangkauan
harga Seblak
Calingcing (Y1s)
6. Mendapat saran dari
Instagram atau LINE
(Y1)

Swasta dan
Handoko
(2008)

Sumber : data diolah

F. Metode Analisis Data
Andlisis data dalam penelitian yang bersifat kuantitatif merupakan
kegiatan yang dilakukan setelah data dari seluruh responden atau sumber data

lain terkumpulkan. Kegiatan analiss data adalah mengelompokkan data
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berdasarkan variabel dan jenis responden, menstabulasi data berdasarkan
variabel dari seluruh responden, menyajikan data tiap variabel yang diteliti,
melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah, dan melakukan
perhitungan untuk menguji hipotesis yang telah digjukan. Teknik andisis data
dalam penelitian kuantitatif menggunakan statistik (Sugiyono, 2015). Uji
statistik ini dilakukan dengan beberapa pengujian uji kualitas data, uji asumsi
klasi, analisa regresi sederhana dan uji hipotesis.

Responden yang terlibat dalam penelitian ini diminta untuk mengisi
kuesioner yang telah disusun dengan beberapa pertanyaan dan kemudian diminta
untuk memberikan simbol titik () pada pilihan yang telah diberikan dalam
kuesioner. Untuk mengukur jawaban responden tersebut digunakan Skala Likert.
Skala Likert didesain untuk menelaah seberapa kuat subjek setuju atau tidak
setuju dengan pertanyaan pada skala 5 titik (Sekaran, 2006).

Tabel 3.2 Skala Likert

Keterangan Nilai
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tidak Setuju (TS) 2
Netra (N) 3
Setuju (S) 4
Sangat Setuju (SS) 5

Sumber: Sugiyono (2015)

Dengan demikian rentang nilai pada skala Likert ini antara skor 1 pada
jenjang jawaban terendah (sangat tidak setuju) dan skor 5 pada jenjang jawaban
tertinggi (sangat setuju). Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap,

pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial



-
o
<

e
s |
—
jE—
o

—
L= ]
o
e
(=5 ]
j=—

BRAWIJAYA

IVERSIT

UN

50

(Sugiyono, 2015). Menurut Sekaran (2006), skala Likert adalah skala interval, di
mana perbedaan dalam respon antar dua titik pada skala tetap sama. Jika
menggunakan skala Likert maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi
indikator variabel. Selanjutnya, indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak
untuk menyusun itemitem instrumen yang berupa pertanyataan maupun
pernyataan.
G. Uji Instrumen Penelitian
Uji kualitas data dilakukan untuk menguji instrument penelitian. Uji

kualitas data terdiri dari uji validitas dan uji reliabilitas.
1. Uji Validitas

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan
atau keaslian suatu instrumen (Arikunto, 2013). Tujuan analisis butir adalah
untuk menguji validitas tiap butir, maka skor yang ada pada tiap butir di
korelasikan dengan skor total. Valid atau tidaknya suatu item diketahui dengan
membandingkan indeks koefisien korelasi product moment (r hitung) dengan nilai

kritisnya, dimanar hiuung dapat diperoleh melalui rumus korelasi Product Moment

—r i yi — (Si) (Syi)
¥ Inzxi? — ()2 ][(xyi)? — (CyD)?]

Keterangan:

r = korelasi produk moment X dan'Y
n = banyaknya sampel

X =nilal variable X

Y =nila variable' Y

Sumber: Arikunto (2013)
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Arikunto (2013) menyebutkan bahwa jika nilai r hitung lebih kecil sama

dengan nilai o (p < 0,05), maka pertanyaan tersebut dinyatakan valid. Apabila
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nilai koefien korelas (r) antara item pertanyaan dengan skor total item
mempunyai taraf signifikan di bawah atau sama dengan 0,05 (o = 5%), maka
item pertanyaan yang digunakan dalam instrument penelitian tersebut adalah
valid. Sebaliknya jika nilai koefisien korelasi (r) antara item pertanyaan dengan
skor total item mempunyai taraf signifikan diatas 0,05 (a = 5%) maka item yang
digunakan dalam instrument penelitian tersebut tidak valid, sehingga item

pertanyaan tersebut tidak dapat digunakan dalam kuesioner.

Tabel 3.3
Uji Validitas Variabel
Item r Hitung | Sig. r Tabel Keterangan
X1 0.663 0.000 0.3 Valid
X2 0.724 | 0.000 0.3 Valid
X13 0.765 | 0.000 0.3 Valid
X21 0.729 0.000 0.3 Valid
X22 0.759 | 0.000 0.3 Valid
X23 0.766 | 0.000 0.3 Valid
X31 0.768 0.000 0.3 Valid
Xaz2 0.817 | 0.000 0.3 Valid
Xa1 0.713 | 0.000 0.3 Valid
Xa2 0.675 0.000 0.3 Valid
Y1 0.749 | 0.000 0.3 Valid
Y12 0.767 | 0.000 0.3 Valid
Y13 0.734 | 0.000 0.3 Valid
Y14 0.684 | 0.000 0.3 Valid
Y15 0.639 | 0.000 0.3 Valid
Yie 0.580 ' | 0.000 0.3 Valid

Sumber : data diolah
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2. Uji Reliabilitas

-
o
<

A
—
—
jE—
o

G
L= ]
o
o T
[« B
j=—

Reliabilitas menunjuk suatu pengertian bahwa suatu instrumen cukup
dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrumen
tersebut sudah baik (Arikunto, 2013). Sedangkan menurut Idrus (2009),
reliabilitas instrumen adalah tingkat keajekan instrumen saat digunakan kapan
dan oleh siapa sgja sehingga akan cenderung menghasilkan data yang sama atau
hampir sama dengan sebelumnya. Kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban
responden terhadap pertanyaan adalah konsisten dari waktu ke waktu. Nilai
reabilitas variabel ditunjukkan oleh koefisien Cronbach Alfa. Sebuah variable
dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach alpha > 0,6 (Nunnally, 1967). Berikut
ini rumus koefisien Cronbach Alpha:

o= [ -2

1

Keterangan:

o = reliabilitas alat ukur

K = jumlah item 1 pertanyaan

Yo =jumlah variant masing-masing item
?  =varianstotal

Sumber: Arikunto (2013)

< Tabel 3.4
z Uji Reliabilitas Variabel
= No. Variabel Koefisen Reliabilitas | Keterangan
E % 1 Electronic Word of Mouth (X) 0.907 Reliabel
f = 2 Keputusan Pembelian (Y) 0.774 Relicbe

Sumber: Data primer diolah
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Dari Tabel 3.4 diketahui bahwa nilai dari apha cronbach untuk semua
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variabel lebih besar dari 0,6. Dari ketentuan yang telah disebutkan sebelumnya

maka semua variabel yang digunakan untuk penelitian sudah reliabel.

H. Analisis Regresi Linear Sederhana

Analisis kuantitatif adalah analisis data yang digunakan dalam penelitian
ini. Analisis kuantitatif digunakan untuk menganalisis pengaruh electronic word
of mouth terhadap keputusan pembelian yaitu dengan menggunakan analisis
regresi linear sederhana. Regresi linear sederhana adalah suatu teknik analisis
statistika yang bertujuan untuk memodelkan hubungan antara variabel X dan
variabel Y dimana dalam analisis regresi sederhana terdapat dua macam peubah
yaitu:
a. Variabel bebas (X), yaitu variabel yang tersedia (mudah didapat) dan bebas
menentukan variabel lain.
b. Variabel terikat (Y), yaitu variabel yan terjadi karena ditentukan oleh variabel
lain.

Persamaan matematik yang memungkinkan kita meramal nilai-nilai suatu
peubah/variabel takbebas atau yang biasa disebut terikat dari nilai-nilai satu atau
lebih peubah/variabel bebas disebut persamaan regresi. Hasil regresi tersebut

tergambarkan pada persamaan regresi berikut.

AS

y=a+ bx
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y = variabel terikat (subjek dalam variabel terikat atau dependen yang
diprediksi)

x = variabel bebas (subjek pada variabel independen yang mempunyai nilai
tertentu).

a = nilai intercept (konstan) atau harga Y bilaX =0

b = koefisien regresi yaitu angka peningkatan atau penurunan variabel

Selain itu, dalam analisis regresi juga digunakan kurva untuk
menghubungkan nilaitengah setiap sebaran, kurva tersebut dinamakan kurva
regresi. Berdasarkan kurva regresi, garis regres dikatakan linear bila semua y;
jatuh pada satu garis lurus. Dalam prakteknya, salah satu yang kita lakukan
adalah mengasumsikan bahwa regresinya linear sehingga langsung sga

menduga parameternya.

I. Uji Asums Klasik

Model regresi linear dapat disebut sebaga model yang bak jika
memenuhi asumsi klasik. Oleh karena itu, uji asums klasik sangat diperlukan
sebelum melakukan analisis regresi (Ghozali, 2011). Model analisis regres

linear pada penelitian ini mensyaratkan uji asumsi terhadap data yang melipuiti:

AS

1. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi,
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diketahui bahwa uji t dan F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuiti
distribusi normal. Uji normalitas ini dapat dideteksi dengan melihat penyebaran
data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik atau dengan melihat histogram dari
residualnya, dengan dasar antara lain pengambilan keputusan (Ghozali, 2011).
Untuk mengetahui bahwa residual terdistribusi secara normal atau tidak yaitu
dengan analisis grafik dan uji statistik:
a Analisis Grafik
Yaitu normalitas yang dilihat dari penyebaran data (titik) pada sumbu
diagonal dari grafik atau dengan melihat histogram dari residualnya.
1) Jika data tersebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis
diagonal atau grafik histogramnya menunjukan pola distribusi normal,
maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.
2) Jika data menyebar jauh dari diagonal atau grafik histogram maka
tidak menunjukan pola distribusi normal, maka model regresi tidak
memenuhi asumsi normalitas.
b. Andisis Statistik
Yaitu uji normalitas yang diasut oleh Kolmogorov Smirnov. Jadi
sebenarnya uji Kolmogorov Smirnov adalah uji beda antara data yang diuji
normalitasnya dengan data normal baku. (K-S) menurut Suliyanto (2005)
menyatakan bahwa dasar pengambilan keputusannya sebagai berikut:
1) Jika signifikan variabel residual > 0.05 maka data residual terdistribusi

normal.
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2) Jka nilai signifikan variabel residual < 0.05 maka data residual
terdistribusi tidak normal.

2. Uji Asums Heterokedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah
model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual, dari satu pengamatan
ke pengamatan lainnya (Ghozali, 2011). Jika varians dari residual dari satu
pengamatan yang lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas. Apabila varians
berbeda, disebut Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah tidak
terjadi  heteroskedastisitas.  Untuk mengetahui ada  atau  tidaknya
heteroskedastisitas maka digunakan dasar analisis sebagai berikut:

1) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik tertentu yang ada membentuk

pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebak kemudian

menyempit), maka telah terjadi heteroskedastisitas.

2) Jikatidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di

bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.
J. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis merupakan salah satu prosedur analisis parametrik
yang digunakan untuk tujuan infersial yang bergantung pada asumsi-asumsi
tertentu. Uji hipotesis ini dilakukan dengan cara mengetahui nilai signifikan
yang terdapat pada hasil analisis regresi linier berganda. Pengujian hipotesis
perlu dilakukan dalam penelitian untuk mengetahui pengaruh antara variabel

bebas dengan variabel terikat sebagai berikut:
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1 Untuk mengetahui variabel Promosi memiliki pengaruh signifikan
terhadap Pembelian Ulang Seblak Calingcing di Malang.
2. Untuk mengetahui variabel Kepuasan Konsumen memiliki pengaruh

signifikan terhadap Pembelian Ulang Seblak Calingcing di Malang.
Hipotesis yang digjukan dalam penelitian ini adalah,

Ho : Electronic Word of Mouth (X) tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian (Y).

H. : Electronic Word of Mouth (X) berpengaruh terhadap keputusan pembelian

(Y).

Penerimaan atau penolakan hipotesis dilakukan dengan kriteria sebagai berikut:

a Jika nilai signifikan > 0.05 maka Ho diterima dan H: ditolak (koefisien
regresi tidak signifikan). Ini berarti bahwa variabel independen tersebut

tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen.

b. Jika nilai signifikan < 0.05 maka Ho ditolak dan H; diterima (koefisien
regresi signifikan). Ini artinya bahwa variabel independen tersebut

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen.
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Deskrips Objek Penelitian

Seblak Calingcing adalah UMKM makanan yang mempubgdberapa
cabang di Malang. Cabang Seblak Calingcing diany@aadalah Watumujur,
Kertoasri, Sumbersari UIN, dan Sumbersari |l. Mgang disajikan oleh Seblak
Calingcing yaitu seblak dengan berbagai pilihaningpseperti ceker, mie,
makaroni, dan sosis. Ciri khas Seblak Calingcingaddingkan seblak lainnya
yang ada di Malang adalah menggunakan batagorydag dikirim langsung dari
Jawa Barat guna menjaga cita rasa. Batagor ikaaliet tidak terdapat di Malang
maupun JawaTimur sehingga para pesaing akan lesulittuk menduplikasikan

resep otentik Seblak Calingcing
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Gambar 4.1 eWOM Konsumen Seblak Calingcing

Sumber : Instagram Seblak Calingcing
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Gambar diatas merupakan bent@ectronic word of mouth yang

dilakukan oleh konsumen Seblak Calingcing melaigtdgram.

B. Karakteristik Responden

Dari hasil penyebaran kuesioner kepada sebagiahasizava yang
berjumlah 116 orang responden, responden. Gambauakteristik responden
secara rinci adalah sebagai berikut :maka daparalgh gambaran karakteristik

responden berdasarkan usia responden dan jenimikela

1 Usia Responden

Data karakteristik responden berdasarkan usia dhlizdt pada tabel 4.1

berikut:
Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia Frekuens| Persentase
17 - 20 Tahun 41 35.34
21 - 30 Tahun 75 64.66
Jumlah 116 100

Berdasarkan tabel 4.1 di atas, dapat diketahuwhabsponden yang berusia 11 —
21 tahun sebanyak 41 orang responden atau 35,3dBési® antara 21 — 30 tahun

sebanyak 75 orang responden atau 64,66%.

2. Jenis Kelamin Responden
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Data karakteristik responden berdasarkan jenisikaldapat dilihat pada

tabel 4.2 berikut :

Tabd 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan JenisKelamin
Jenis Kelamin Frekuensi| Persentase

Pria 22 18.97
Wanita 94 81.03
Jumlah 116 100

Berdasarkan tabel 4.2 di atas, dapat diketahui hategponden yang
memiliki jenis kelamin pria sebanyak 22 orang resfgm atau 18,97%,

sedangkan Wanita sebanyak 94 orang responden BGRa8.
C. Gambaran Variabel Yang Diteliti
a. Distribusi Frekuensi Variabel Electronic Word of Mouth (X)

Variabe[Electronic Word of Mouth terdapat sepuluh item pertanyaan
yang diberikan kepada responden untuk dijawab. Bamwaesponden

dapat dilihat pada Tabel 4.3

Tabel 4.3
Distribusi Frekuensi Variabel Electronic Word of Mouth (X)
SS S R TS STS Jumlah Rata-rata
Item
f % f % F % f % fl % | Jumlah  %)| Item Indikator
X11| 34| 29.31| 58 50.00 15 1293 B 517 |3 2|59 116 1008 B.
X12 | 34| 29.31| 65 56.03 11 948 B 259 |3 2|59 116 10@7 4. 3.90
Xi3 | 14| 12.07| 59 50.86 34 2931 | 517 |3 259 116 10®5 B
X211 30| 25.86| 57| 49.14 20 17.24 [ 6.03 |2 1|72 116 1001 3
3.73

X22 | 20| 17.24| 50 43.10 3p 25.86 12 10.34| 4 3.45 116 1860
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Xo3 | 23] 19.83] 52 44.813 26 2135 43 11]21|3 259 116 |1B®S
X3i1 | 32| 27.59| 56/ 4828 19 1638 5 431 |4 345 1l6 [10®28
Xs2 | 31] 26.72| 44 37.93 38 2845 p 517 |2 172 116 [1083B aé%
Lanjutan Tabel 4.3 Distribusi Frekuensi Variabel Electronic Word of Mouth
X)
ki SS S R TS STS Jumlah Rata-rata
f % f % F % F % fl % | Jumlah 9% Item Indikatopr
Xa1 | 48] 41.38] 500 43.10 1B 1141 W 345 |1 o[s6e 116 [l0@1p4
Xap | 45] 38.79] 54 4655 11 948 P 172 |4 345 116 1006 4. 4d8
Grand Mean 3.90
Sumber : data primer diolah
Keterangan :
SS = sangat setuju
S = setuju
R = ragu-ragu
TS = tidak setuju
STS = sangat tidak setuju
Penjelasaitem :
X11  =Memperoleh rekomendasi tentang produk Seblak Gzligg
X12 = Memperoleh informasi produk Seblak Calingcing
X153 = Merasakan interaksi dan kepedulian orang lain tentaroduk Seblak
Calingcing
X221 = Menyuarakan keunggulan produk Seblak Calingcing
X22 = Kesenangan menggunakan produkSeblak Calingcing

X253 = Pengalaman positif penggunaan produk Seblak@atig
Xz1 = Membantu publikasi publik

Xs2  =Memicu kesadaran terhadap produk Seblak Calingcing
Xs1 = Pemberitahuan tentang diskon harga Seblak @atigg

Xsp = Pemberian hadiah pada kuis Seblak Calingcing
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a. Digribus Frekuens untuk indikator Perhatian Terhadap Konsumen
Lain adalah sebagai berikut :

Pada Tabel 4.3 dapat diketahui bahwa da8i dfng responden,
terdapat 34 orang responden atau 29,31% yang nakayasangat setuju
denganitem pertama yakni memperoleh rekomendasi tentang produk
Seblak Calingcing, yang menyatakan setuju sebab@adrang responden
atau 50%, yang menyatakan ragu—ragu sebanyak ©b§ cgaponden atau
12,93%, yang menyatakan tidak setuju sebanyak gamsponden atau
5,17%, dan yang menyatakan sangat tidak setujungaka3 orang
responden atau 2,59%. Dengan demikian dapat disampusebagaian
besar responden setuju denggm pertama. Nilai rata-ratdem pertama
adalah 3,98, nilai ini menunjukkan bahwam ini memiliki skor yang
tinggi.

Untuk item kedua vyaitu memperoleh informasi produk Seblak
Calingcing dapat diketahui bahwa responden yangyatekan sangat
setuju sebanyak 34 orang responden atau 29,31%,nganyatakan setuju
sebanyak 65 orang responden atau 56,03%, yang tagaparagu—ragu
sebanyak 11 orang responden atau 9,48%, yang nagayatidak setuju

sebanyak 3 orang responden atau 2,59%, dan yangatakan sangat

IVERSITA
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kedua. Nilai rata-ratatem ini adalah 4,07, nilai tersebut menunjukkan

bahwaitem ini memiliki skor yang tinggi.

Adapunitem ketiga yaitu merasakan interaksi dan kepeduli@mgr
lain tentang produk Seblak Calingcing dapat dikeitddahwa responden
yang menyatakan sangat setuju sebanyak 14 orangpneksn atau
12,07%, yang menyatakan setuju sebanyak 59 orasgomden atau
50,86%, yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 34 oespgnden atau
29,31%, yang menyatakan tidak setuju sebanyak gomesponden atau
5,17%, dan yang menyatakan sangat tidak setujungaka3 orang
responden atau 2,59%. Dengan demikian dapat diskenpubahwa
sebagian besar responden setuju dergarketiga. Nilai rata-ratéem ini

adalah 3,65, nilai tersebut menunjukkan bahtem ini memiliki skor

yang tinggi.

b. Distribus Frekuens untuk indikator Mengekspresikan Perasaan

Positif adalah sebagai berikut :

Untuk item pertama yaitu menyuarakan keunggulan produk Seblak
Calingcing dapat diketahui bahwa responden yangyataekan sangat
setuju sebanyak 30 orang responden atau 25,86%,nganyatakan setuju
sebanyak 57 orang responden atau 49,14%, yang takaparagu—ragu
sebanyak 20 orang responden atau 17,24%, yang ta&ayetidak setuju
sebanyak 7 orang responden atau 6,03%, dan yangatakan sangat
tidak setuju sebanyak 2 orang responden atau 1,D#¥gan demikian

dapat disimpulkan bahwa sebagian besar respondeju skEenganitem
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pertama. Nilai rata-ratgem ini adalah 3,91, nilai tersebut menunjukkan

bahwaitem ini memiliki skor yang tinggi.
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Untuk item kedua yaitu kesenangan menggungkaduk Seblak
Calingcing dapat diketahui bahwa responden yangyatakan sangat
setuju sebanyak 20 orang responden atau 17,24%,nganyatakan setuju
sebanyak 50 orang responden atau 43,10%, yang tagaparagu—ragu
sebanyak 30 orang responden atau 25,86%, yang m&apatidak setuju
sebanyak 12 orang responden atau 10,34%, dannyangatakan sangat
tidak setuju sebanyak 4 orang responden atau 3,8&¥gan demikian
dapat disimpulkan bahwa sebagian besar respondeju sEenganitem
kedua. Nilai rata-ratatem ini adalah 3,60, nilai tersebut menunjukkan

bahwaitem ini memiliki skor yang tinggi.

Untuk item ketiga yaitu pengalaman positif penggunaan produk
Seblak Calingcing dapat diketahui bahwa respondamg ymenyatakan
sangat setuju sebanyak 23 orang responden atau3%49,8ang
menyatakan setuju sebanyak 52 orang responden 4##8%, yang
menyatakan ragu-ragu sebanyak 25 orang responder?ai55%, yang
menyatakan tidak setuju sebanyak 13 orang respoat@enll,21%, dan
yang menyatakan sangat tidak setuju sebanyak 3 aesponden atau
2,59%. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa giababesar

responden setuju dengéem ketiga. Nilai rata-ratatem ini adalah 3,68,

IVERSITA
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c. Distribus Frekuensi untuk indikator Membantu Perusahaan

adalah sebagai berikut :
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Untukitem pertama yaitu membantu publikasi publik dapat wikei
bahwa responden yang menyatakan sangat setujuysé&b&®2 orang
responden atau 27,59%, yang menyatakan setuju ysbaBb orang
responden atau 48,28%, yang menyatakan ragu—rdgunysek 19 orang
responden atau 16,38%, yang menyatakan tidak sséljanyak 5 orang
responden atau 4,31%, dan yang menyatakan sadghtsetuju sebanyak
4 orang responden atau 3,45%. Dengan demikian daigahpulkan
bahwa sebagian besar responden setuju detgarpertama. Nilai rata-
rata item ini adalah 3,92, nilai tersebut menunjukkan bahem ini

memiliki skor yang tinggi.

Untukitem kedua yaitu memicu kesadaran terhadap produk iSebla
Calingcing dapat diketahui bahwa responden yangyatakan sangat
setuju sebanyak 31 orang responden atau 26,72%,nganyatakan setuju
sebanyak 44 orang responden atau 37,93%, yang tagaparagu-ragu
sebanyak 33 orang responden atau 28,45%, yang tagapaidak setuju
sebanyak 6 orang responden atau 5,17%, dan yangatakan sangat
tidak setuju sebanyak 2 orang responden atau 1,D#%¥gan demikian
dapat disimpulkan bahwa sebagian besar respondeju sEenganitem

kedua. Nilai rata-ratatem ini adalah 3,83, nilai tersebut menunjukkan
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d. Distribusi Frekuens untuk indikator Penghargaan Ekonomi

adalah sebagai berikut :
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Untukitem pertama yaitu pemberitahuan tentang diskon haetiak
Calingcing dapat diketahui bahwa responden yangyatakan sangat
setuju sebanyak 48 orang responden atau 41,38%,nganyatakan setuju
sebanyak 50 orang responden atau 43,10%, yang ta&aparagu—ragu
sebanyak 13 orang responden atau 11,21%, yang ta&apetidak setuju
sebanyak 4 orang responden atau 3,45%, dan yangatakan sangat
tidak setuju sebanyak 1 orang responden atau 0,8&¥gan demikian
dapat disimpulkan bahwa sebagian besar respondeju sEenganitem
pertama. Nilai rata-ratgem ini adalah 4,21, nilai tersebut menunjukkan

bahwaitemini memiliki skor yang sangat tinggi.

Untuk item kedua yaitu pemberian hadiah pada kuis Seblak
Calingcing dapat diketahui bahwa responden yangyatakan sangat
setuju sebanyak 45 orang responden atau 38,79%,nganyatakan setuju
sebanyak 54 orang responden atau 46,55%, yang tagaparagu-ragu
sebanyak 11 orang responden atau 9,48%, yang naéayatidak setuju
sebanyak 2 orang responden atau 1,72%, dan yangatakan sangat
tidak setuju sebanyak 4 orang responden atau 3,f&¥gan demikian
dapat disimpulkan bahwa sebagian besar respondeju skEenganitem

kedua. Nilai rata-ratatem ini adalah 4,16, nilai tersebut menunjukkan

IVERSITA
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Berdasarkan deskriptif statistika diatas dapaingialkan bahwa
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dari beberapa indokator dalam penelitian ini, iatbk dengan nilai rata-
rata tertinggi adalah penghargaan ekonomiecbnomic insentives.
Penghargaan ekonomi merupakan pendorong perilakwusiza sebagai
tanda penghargaan dari pemberi hadiah dengandiatpdmberian hadiah
dari operator opinion platform untuk komunikasielectronic word of
mouth Seblak Calingcing. Adapurtem yang memperoleh nilai rata-rata
tertinggi dari indikator penghargaan ekonondcbnomic insentive adalah
pemberitahuan tentang diskon harga Seblak Caliggcibapat
disimpulkan bahwa konsumen tertarik mengenai diskamga yang
diberikan oleh perusahaan. Sehingga hal ini bigdi#fan sesuatu yang

menarik perhatian konsumen.

Indikator selanjutnya yang memiliki nilai rataaé&ertinggi adalah
perhatian terhadap konsumen laincéncern for other consumers.
Perhatian terhadap konsumen lain merupakan keingintuk membantu
orang lain dalam pengambilan keputusan pembelidtalseCalingcing.
Adapunitem dari indikator perhatian terhadap konsumen laiontern for
other yang memiliki nilai rata-rata tertinggi adalah nteamtu memperoleh

informasi produk Seblak Calingcing.

Indikator yang memiliki nilai rata-rata urutan iget adalah

AS

membantu perusahaanhélping the company. Helping company atau
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untuk terlibat dalam komunikagectronic word of mouth berdasarkan
pengalaman baik sehingga imbalan terhadap perusataa produk yang
memberikan kepuasan. Adaputem yang memiliki nilai rata-rata
tertinggidari indikator membantu perusahadel ping the company adalah

membantu publikasi public.

Indikator yang memiliki nilai rata-rata paling dah diantara yang
lain adalahmengekspresikan perasaan positéxpressing positive emotions.
Item yang memiliki nilai rata-rata tertinggi pada indi&a ini adalah
menyuarakan keunggulan produk Seblak CalingcingdaPéndikator ini
menjelaskan bahwa konsumen akan mengekspresikasaper positif ketika
senang atau puas terhadap produk yang dikonsureskakpuas konsumen akan
melakukan rekomendasi ateeview positif terhadap produkyang dikonsumsinya

kepada orang lain.
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e. Distribusi Frekuensi Variabel K eputusan Pembelian (Y)
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Dalam variabel Keputusan Pembelian terdapatn item pertanyaan
yang diberikan kepada responden untuk dijawab. Bawaesponden

dapat dilihat pada Tabel 4.4 :

Tabel 4.4
Distribusi Frekuens Variabel Keputusan Pembelian (Y)
SS S R TS STS Rata-rata

Item

f % f % F % f % F| % | Iltem | Indikator

Y11 | 40| 34.48| 55| 47.41| 17| 14.66 1.72 172 411 411

N

Y12 [ 29| 25.00| 50| 43.10| 31| 26.72 2.59 2.59| 3.85 3.85

w

Y13 | 30| 25.86| 64| 55.17| 18| 15.52 259 10.86| 4.03 4.03

P W W N

Y14 | 35| 30.17| 66| 56.90| 12| 10.34 0.86 1.72| 4.13 4.13

N

Yi5 | 44| 37.93| 61/ 5259 9| 7.76| 1| 0.8 [10.86| 4.26 4.26

Yie | 27| 23.28| 50| 43.10| 24| 20.69| 12| 10.34| 3| 2.59| 3.74 3.74

Grand Mean 4.02

Sumber : data primer diolah

Keterangan :

SS = Sangat Setuju

S = Setuju

R = Ragu —ragu

TS = Tidak Setuju

STS = Sangat Tidak Setuju

Penjelasaitem :

Y11 = Kualitas produk Seblak Calingcing
Y12 = Daya Tarik merek Seblak Calingcing

# BRAWIJAYA




IVERSITA

UN

-
o
<

e
s |
—
jE—
o

—
L= ]
o
e
(=5 ]
j=—

BRAWIJAYA

Y13
Y14
Y15
Y16

70

= Varian produk yang ditawarkan Seblak Calingcing
= Ketersediaan produk Seblak Calingcing
= Keterjangkauan harga Seblak Calingcing

= Mendapat saran dari instagram dan LINE Sebldin@ang

Pada Tabel 4.4 dapat diketahui bahwa da6i drang responden,
terdapat 40 orang responden atau 34,48% yang naikayasangat setuju
kualitas produk Seblak Calingcing, yang menyatasetoju sebanyak 55
orang responden atau 47,41%, yang menyatakan egu-sebanyak 17
orang responden atau 14,66%, yang menyatakan siekaku sebanyak 2
orang responden atau 1,72%, dan yang menyataka@atstdak setuju
sebanyak 2 orang responden atau 1,72%. Dengan idemiapat
disimpulkan bahwa sebagian besar responden setngaditem pertama.
Nilai rata-ratatemini adalah 4,11, nilai tersebut menunjukkan bahem

ini memiliki skor yang sangat tinggi.

Item kedua yaitu daya tarik merek Seblak Calingcingatlaiketahui
bahwa responden yang menyatakan sangat setujuyséb@9 orang
responden atau 25%, yang menyatakan setuju sebaB@alorang
responden atau 43,10%, yang menyatakan ragu-rdgunysek 31 orang
responden atau 26,72%, yang menyatakan tidak sséljanyak 3 orang
responden atau 2,59%, dan yang menyatakan sadghtsetuju sebanyak
3 responden atau 2,59%. Dengan demikian dapat pligkan bahwa

sebagian besar responden setuju dengarkedua. Nilai rata-ratedem ini
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adalah 3,85, nilai tersebut menunjukkan bahtem ini memiliki skor

yang tinggi.

Item ketiga yaitu varaian produk yang ditawarkan Sel@lakingcing
dapat diketahui bahwa responden yang menyatak@aissetuju sebanyak
30 orang responden atau 25,86%, yang menyatakaju ssbanyak 64
orang responden atau 55,17%, yang menyatakan egu-sebanyak 18
orang responden atau 15,52%, yang menyatakan siekau sebanyak 3
orang responden atau 2,59%, dan yang menyatakajatsadak setuju
sebanyak 1 orang responden atau 0,86%. Dengan idemdapat
disimpulkan bahwa sebagian besar responden setmgaditem ketiga.
Nilai rata-ratatem ini adalah 4,03, nilai tersebut menunjukkan bahea

ini memiliki skor yang tinggi.

Item keempat yaitu ketersediaan produk dapat diketdiahwa
responden yang menyatakan sangat setuju sebanya&sfbnden atau
30,17%, yang menyatakan setuju sebanyak 66 orasgomden atau
56,90%, yang menyatakan ragu—ragu sebanyak 12 oespgnden atau
10,34%, yang menyatakan tidak setuju sebanyak dgomsponden atau
0,86%, dan yang menyatakan sangat tidak setujungaka2 orang
responden atau 1,72%. Dengan demikian dapat diepubahwa
sebagian besar responden setuju deintgankeempat. Nilai rata-ratdem
ini adalah 4,13, nilai tersebut menunjukkan balea ini memiliki skor

yang sangat tinggi.
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Item kelima yaitu keterjangkauan harga Seblak Calirgodapat

diketahui bahwa responden yang menyatakan sanggti s2banyak 44
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responden atau 37,93%, yang menyatakan setuju ysdbail orang
responden atau 52,59%, yang menyatakan ragu-rdmnysk 9 orang
responden atau 7,76%, yang menyatakan tidak sealjanyak 1 orang
responden atau 0,86%, dan yang menyatakan sadghtsetuju sebanyak
1 responden atau 0,86%. Dengan demikian dapat mlitkan bahwa
sebagian besar responden setuju dengamkelima. Nilai rata-ratdatem

ini adalah 4,26, nilai tersebut menunjukkan batea ini memiliki skor

yang sangat tinggi.

Item keenam yaitu mendapat saran dari Instagram at&lE LI
Seblak Calingcing dapat diketahui bahwa respondamg ymenyatakan
sangat setuju sebanyak 27 orang responden atau8923,3ang
menyatakan setuju sebanyak 50 orang responden 48, yang
menyatakan ragu-ragu sebanyak 24 orang responder2@i69%, yang
menyatakan tidak setuju sebanyak 12 orang respoaidenl10,34%, dan
yang menyatakan sangat tidak setuju sebanyak 3 aesponden atau
2,59%. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa giababesar
responden setuju dengaam keenam. Nilai rata-ratdem ini adalah 3,74,

nilai tersebut menunjukkan bahweam ini memiliki skor yang tinggi.

Berdasarkan pemaparan diatas dapat disimpulkan ebatem

IVERSITA

dengan nilai rata-rata tertinggi adalah keterjangka harga Seblak
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mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusarbglem adalah

harga yang terjangkau. Hal ini bisa menjadi salatu kekuatan dan
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konsistensi dari Seblak Calingcing untuk tetap memahankan harga

yang terjangkau agar konsumen terus-menerus melakpgmbelian.

Item kedua yang memiliki nilai rata-rata tertinggi aduala
ketersediaan produk Seblak Calingcing. Dapat diglkgm bahwa selain
keterjangkauan harga Seblak Calingcing, konsumean akelakukan

pembelian karena tersedianya produk Seblak Cahiggci

Item selanjutnya yang memiliki nilai rata-rata tertinggdalah
kualitas produk Seblak Calingcing. Dapat disimpullsalah factor yang
menjadi alas an konsumen melakukan pembelian adalalitas produk
Seblak Calingcing itu sendiri. Apabila prusahaamylaa mengandalkan
promosi atau hal lainnya untuk menarik konsumen urmamidak
memikirkan kualitas produk yang terjadi akan sa-s{onsumen hanya
akan melakukan pembelian tidak secara berkelanjirarusahaan harus
mempertahankan kualitas produk bahkan menaikardatayang sudah

ada.

Item keempat yang memiliki nilai rata-rata tertinggi kdtavarian
yang ditawarkan Seblak Calingcing. Salah satu alas konsumen
melakukan pembelian Seblak Calingcing adalah vapaoduk yang

beragam. Varian yang ditawarkan Seblak Calingctaalzeberapa. Hal ini

IVERSITA
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varian yang beragam membuat konsumen diberikanakapy§ihan tidak

hanya satu pilihan saja.

Selanjutnydtem yang memiliki nilai rata-rata tertinggi adalah daya
tarik merek Seblak Calingcing. Merk ternyata menjadlah satu
pertimbangan konsumen untuk melakukan pembeBeanding yang baik

akan membuat konsumen yakin untuk melakukan pearbeli

Item terakhir dalam indikator ini adalah mendapat sadani
instagram dan LINE Seblak Calingcingem ini memperoleh nilai rata-
rata paling rendah dibandingkan yang lain. Dapatngulkan bahwa
konsumen tidak terlalu menghiraukan saran daragraim dan LINE dan

dibagikan oleh Seblak Calingcing.

D. Asumsi-Asumsi Klasik Regresi

Syarat yang harus dipenuhi sebelum melakukan andéita adalah menguiji
asumsi yang meliputi uji nhormalitas dan uji linéasi dan uji heterokedastisitas.
Asumsi-asumsi klasik ini harus dilakukan pengujnuntuk memenuhi
penggunaan regresi linier sederhana (Sugiyono, )208etelah diadakan
perhitungan regresi linier sederhana melalui alabtd SPSS for Windows,
diadakan pengujian uji asumsi klasik regresi. Hasihgujian disajikan sebagai

berikut :

1. Uji Normalitas

Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah nilaiidesl tersebar normal atau

tidak. Jika hasil dari pengujian asumsi terseldaktiimemenuhi atau tidak normal
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maka akan dilakukan penanganan salah satunya wathgan transformasi
(Sugiyono, 2015). Prosedur uji dilakukan dengan Kgilmogorov-Smirnov,

dengan ketentuan sebagai berikut :

Hipotesis yang digunakan :

Ho : residual tersebar normal

Hi : residual tidak tersebar normal

Jika nilaisig. (p-value) > maka H diterima yang artinya normalitas terpenuhi.

Hasil uji normalitas dapat dilihat pada Tabel 4.5

Tabel 4.5: Hasll Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual
N 116
Normal Parameters&b  Mean .0000000
Std. Deviation 2.55897553
Most Extreme Absolute 101
Differences Positive .070
Negative -101
Kolmogorov-Smirnov Z 1.087
Asymp. Sig. (2-tailed) .188

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Sumber: Data primer diolah

Dari hasil perhitungan didapat nilaig. sebesar 0.188 dapat dilihat pada
Tabel 4.5) atau lebih besar dari 0.05; maka ketntt) diterima yaitu bahwa

asumsi normalitas terpenuhi.
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2. Uji Heterokedastisitas

Uji  heterokedastisitas digunakan untuk mengetahygakah terjadi
ketidaksamaan nilai simpangan residual akibat b&eaiinya nilai salah satu
variabel bebas (Sugiyono, 2015). Atau adanya pedsad nilai ragam dengan
semakin meningkatnya nilai variabel bebas. Prosegludilakukan dengan Uji

scatter plot. Pengujian kehomogenan ragam siséamddsi pada hipotesis:

Ho : ragam sisaan homogen

Hi : ragam sisaan tidak homogen

Hasil uji heterokedastisitas dapat dilihat pada Gamd.3

Scatterplot

Dependent Variable: Y

Regression Standardized Predicted
Value
o
&
[e]

Regression Standardized Residual

Gambar 4.3
Uji Heter oskedastisistas
Sumber: Data primer diolah
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Dari hasil pengujian tersebut didapat bahwa diagi@mpilanscatter plot
menyebar dan tidak membentuk pola tertentu makaak tidterjadi
heteroskedastisitas, sehingga dapat disimpulkawdaisaan mempunyai ragam

homogen (konstan) atau dengan kata lain tidak patdgejala heterokedastisitas.

E. AnalisisRegresi Linier Sederhana

Analisis regresi ini digunakan untuk menghitungdraga pengaruh antara
variabel bebas, yaithlectronic Word of Mouth (X) terhadap variabel terikat yaitu

Keputusan Pembelian (Y).
1. Persamaan Regresi

Persamaan regresi digunakan mengetahui bentuk babuantara variabel
bebas dengan variabel terikat. Dengan menggunadatudnSPSS for Windows

ver 21.00 didapat model regresi seperti pada Tabel 4.6 :

Tabel 4.6 : Persamaan Regresi

Unstandardized CoefficientsStandardized Coefficients
Variabel bebag t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 10.721 1.393 7.694  0.000
X 0.343 0.035 0.675 9.760  0.000

Berdasarkan pada Tabel 4.13 didapatkan persamaiaasireebagai berikut :

Y =10,721 + 0,343 X
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Dari persamaan di atas dapat diinterpretasikaagsetberikut:

= Konstanta sebesar 10,721, menunjukkan bahwa ratata—Keputusan
Pembelian jika tidak adalectronic Word of Mouth sebesar 10,721
= Koefisien regresi sebesar 0,343 artinya Keputusambelian akan
meningkat sebesar 0,343 satuan untuk setiap tambsdia satuan X
(Electronic Word of Mouth). Jadi apabilaElectronic Word of Mouth
mengalami- peningkatan 1 satuan, maka Keputusan él@mbakan
meningkat sebesar 0,306 satuan dengan asumsi elagahg lainnya
dianggap konstan.
Berdasarkan interpretasi di atas, dapat diket&hestronic Word of Mouth
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembeli®ngén kata lain, apabila
bahwa Electronic Word of Mouth meningkat maka akan diikuti peningkatan

Keputusan Pembelian.
2. K oefisien Deter minasi (R?)

Untuk mengetahui besar kontribusi variabel beBsec(ronic Word of Mouth
(X)) terhadap variabel terikat (Keputusan Pembgldigunakan nilai R nilai R?

seperti dalam Tabel 4.7 dibawabh ini:
Tabd 4.7

Koefisien Korelasi dan Deter minas

R R Squarg Adjusted R Square

0.675| 0.455 0.450

Sumber : Data primer diolah
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Koefisien determinasi digunakan untuk menghitungabeya pengaruh atau
kontribusi variabel bebas terhadap variabel terikeri analisis pada Tabel 4.9
diperoleh hasil R (koefisien determinasi) sebesar 0,455. Artinya ml#&,5%
variabel Keputusan Pembelian akan dipengaruhi ghetabel bebasnya, yaitu
Electronic Word of Mouth (X). Sedangkan sisanya 54,5% variabel Keputusan
Pembelian akan dipengaruhi oleh variabel-varialelgylain yang tidak dibahas

dalam penelitian ini.

Selain koefisien determinasi juga didapat koefisiéorelasi yang
menunjukkan besarnya hubungan antara variabel helitasElectronic Word of
Mouth dengan variabel Keputusan Pembelian, nilai R (kafikorelasi) sebesar
0.675, nilai korelasi ini menunjukkan bahwa hubungatara variabel bebas yaitu
Electronic Word of Mouth (X) dengan Keputusan Pembelian termasuk dalam
kategori kuat karena berada pada selang 0,6 —HyBungan antara variabel
bebas yaitlElectronic Word of Mouth (X) dengan Keputusan Pembelian bersifat
positif, artinya jika variabel bebas semakin dikatkan maka Keputusan

Pembelian juga akan mengalami peningkatan.
3. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis merupakan bagian penting dakamelitian, setelah data
terkumpul dan diolah. Kegunaan utamanya adalarkungnjawab hipotesis yang

dibuat oleh peneliti.

Pengujian t atau pengujian model digunakan untukge®hui apakah hasil

dari analisis regresi signifikan atau tidak, dengaia lain model yang diduga
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tepat/sesuai atau tidak. Jika hasilnya signfikaakant ditolak dan H diterima.
Sedangkan jika hasilnya tidak signifikan, makediferima dan H ditolak. Hal ini

dapat juga dikatakan sebagai berikut :

Ho ditolak jika t hitung >t tabel

Ho diterima jika t hitung < t tabel

Berdasarkan Tabel 4.8 nilai t hitung sebesar 9,B&@langkan t tabeb.(=
0.05 ; db residual = 114) adalah sebesar 1,98ler@at hitung > t tabel yaitu
9,760 > 1,981 atau nilai sig t (0,000)o<= 0.05 maka model analisis regresi
adalah signifikan. Hal ini berarti Hditolak dan H diterima sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel terikdléctronic Word of Mouth) dapat dipengaruhi

secara signifikan oleh variabel Keputusan Pembelian

Dari hasil keseluruhan dapat disimpulkan bahwaabeli bebas mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan PemrbeDan dari sini dapat
diketahui bahwa variabel bebas tersebut memberp@ngaruh yang tinggi

terhadap Keputusan Pembelian.

D. Pembahasan

Tujuan utama dalam penelitian ini  adalah untuk et
pengaruhelectronic word of mouth (X) terhadap keputusan pembelian (Y) Seblak
Calingcing di Malang. Dalam penelitian ini hasil ms@jukan bahwa eWOM
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeéiablak Calingcing. Hal
tersebut ditunjukan pada nilai signifikansi t hjusebesar 9,760 yang bernilai

lebih besar dibanding t tabel yaitu 1,981. Sehingg@otesis 1 (k) dalam
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penelitian ini diterima. Maka apabila Seblak Catimg dapat memberikan
pelayanan yang baik, promosi yang menarik, sertgpéiadukung lainnya yang
menarik perhatian maka secara otomatis akan menkomsumen melakukan

electronic word of mouth dan akhirnya melakukan keputusan pembelian.

Berdasarkan frekuensi variab&lectronic Word of Mouth yang telah
dijelaskan pada Tabel 4.Bem yang memiliki skor rata-rata tertinggi yaittem
pemberitahuan tentang diskon harga Seblak Caliggtemgan skor 4,21. Artinya,
para penerimé&lectronic Word of Mouth tertarik dan menunggu informasi yang
berkaitan dengan diskon harga Seblak Calingcintai Mata-rata frekuensi dari
variabelElectronic Word of Mouth sebesar 3,90. Hal tersebut menunjukan bahwa
Electronic Word of Mouth yang positif berpengaruh tinggi terhadap keputusan

pembelian.

Berdasarkan frekuensi variabel Keputusan Pembelamg telah
dijelaskan pada Tabel 4.ftem yag memiliki skor rata-rata tertinggi yaittem
keterjangkauan harga Seblak Calingcing dengan4Rér Artinya, hampir semua
konsumen memutuskan untuk membeli Seblak Calingcamgna keterjangkauan

harga yang ditawarkan oleh Seblak Calingcing.

Hasil regresi linear di atas dapat diketahui begarkontribusi variabel
bebas terhadap variabel terikat, antara Hiectronic Word of Mouth sebesar
0,343. Sehingga dapat disimpulkan balthetronic Word of Mouth berpengaruh
positif terhadap Keputusan Pembelian. Dengan laa dpabilsEl ectronic Word

of Mouth meningkat maka akan diikuti peningkatan Keputusamiselian. Hasil



-
o
<
e
s |
—
jE—
o
—
L= ]
o
e
(=5 ]
j=—

IVERSITA

UN

BRAWIJAYA

82

uji hipotesis yang didapat berdasarkan hasil régilegas adalah nilai Sig t
sebesar 0,000 yang berarti nilai Sig t lebih ketatipadao = 0,05. Hal ini

menunjukkan bahwa Hditolak dan H diterima, sehingga dapat disimpulkan
bahwa variabeElectronic Word of Mouth (X) berpengaruh signifikan terhadap

variabel Keputusan Pembelian (Y).

Hasil penelitian ini mendukung pendapat dari Tjimo (2008)
menjelaskan bahwa terjadinya kepuasan konsumert daraberikan beberapa
manfaat seperti membentuk suatu rekomendasi ddutrk@ mulut atauword of
mouth yang tentunya menguntungkan bagi perusahaan. Seriaggi kepuasan
konsumen maka semakin tinggi pula keinginan untekakukan pembelian ulang
serta menyebarkan informasi yang positif kepadagiain @ositive word of

mouth).

Berdasarkan hasil penelitian keseluruhan dapatmgigkan bahwa
variabel bebas mempunyai pengaruh yang signifikarhadap Keputusan
pembelian. Dari sini dapat diketahui bahwdectronic Word of Mouth
memberikan pengaruh yang tinggi terhadap Keputisanbelian. Melalui hasil
dari penelitian ini mendukung teori menurut Henirgirauet al (2004) yang
menjelaskan bahwalectronic Word of Mouth memiliki pengaruh yang potensial
terhadap proses konsumen dalam mengambil keputissmunikasiElectronic
Word of Mouth mengarah pada pernyataan baik itu positif maupgatifeyang
dibuat oleh konsumen potensial, konsumen yang nrasifjadi konsumen, dan
konsumen lama tentang produk perusahaan. Pernyptesitif seperti konsumen

merekomendasikan produk atau jasa kepada konsuaianya berdasarkan
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pengalaman pribadi yang puas atau menyenangkaner@@ pernyataan
negative adalah memberitahukan kepada konsumertelaiang kekecewaannya

terhadap produk atau jasa yang digunakan berdaspétagalaman pribadi.

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian &drdlu yang dilakukan oleh
Ekawati (2014) yang menyatakan bahkactronic Word of Mouth berpengaruh
secara signifikan terhadap Pengetahuan KonsumdainS& hasil penelitian
tersebut memperoleh hasil bahwtectronic Word of Mouth berpengaruh secara

signifikan terhadap Keputusan Pembelian.



BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

-
o
<

e
s |
—
jE—
o

—
L= ]
o
e
(=5 ]
j=—

A. Kesimpulan

Penelitian ini- dilakukan untuk mengetahui variabel mana sgjakah yang
mempunyai pengaruh pada Keputusan Pembelian. Dalam penelitian ini variabel
bebas yang digunakan adalah variabel Electronic Word of Mouth(X) sedangkan

variabel terikat yang digunakan adalah K eputusan Pembelian ().

Berdasarkan pada penghitungan analisis regresi linier sederhana, dapat
diketahui Pengaruh variabel bebas terhadap Keputusan Pembelian dilakukan
dengan pengujian t-test. Dari hasil analisis regres linier sederhana diperoleh
Electronic Word of Mouth mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Sehingga dapat dismpulkan bahwa pengujian terhadap
hipotesis yang menyatakan bahwa adanya pengaruh Electronic Word of Mouth

terhadap variabel Keputusan Pembelian dapat diterima

Adapun item yang paling berpengaruh dari variabel X adalah
pemberitahuan tentang diskon harga Seblak Calingcing. Ternyata konsumen
sangat tertarik dengan diskon yang diberikan oleh Seblak Calingcingcing. Item ini

memperoleh nilai ratarata sebesar 4,21. Sementara itu item yang paling

AS

BRAWIJAYA

berpengaruh dari variabel Y adalah keterjangkauan harga Seblak Calingcing. Nilai

IVERSIT

rata-rata item adalah 4,26.

UN
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Saran

Berdasarkan kessimpulan di atas, dapat dikemukakan beberapa saran yang

diharapkan dapat bermanfaat bagi perusahaan maupun bagi pihak-pihak lain.

Adapun saran yang diberikan, antaralain:

1

Diharapkan pihak perusahaan dapat mempertahankan serta meningkatkan
pelayanan terhdap Electronic Word of Mouth, karena variabel Electronic
Word of Mouth mempunyai pengaruh yang dominan dalam mempengaruhi
Keputusan Pembelian, diantaranya yaitu dengan memaksimalkan sosial
media dan promosi melaui internet sehingga Keputusan Pembelian akan
meningkat.

Mengingat variabel bebas dalam penelitian ini merupakan hal yang sangat
penting dalam mempengaruhi  Keputusan Pembelian diharapkan hasil
penelitian ini dapat dipakai sebagai acuan bagi peneliti selanjutnya untuk
mengembangkan penelitian ini dengan mempertimbangkan variabel-
variabel lain yang merupakan variabel lain di luar variabel yang sudah
masuk dalam penelitian ini. Adapun menurut Azzam & Ali (2019) variabel
lain yang mempengaruhi keputusan pembelian diantaranya adalah product

mix, package, brand name, quality,dan informasi.
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Lampiran 1. Frekuensi Jawaban Responden

Frequencies
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Statistics
N
Valid Missing Mean
X1 116 0 3.9828
X2 116 0 4.0690
X3 116 0 3.6466
X4 116 0 3.9138
X5 116 0 3.6034
X6 116 0 3.6810
X7 116 0 3.9224
X8 116 0 3.8276
X9 116 0 4.2069
X10 116 0 4.1552
Y1 116 0 4.1121
Y2 116 0 3.8534
Y3 116 0 4.0259
Y4 116 0 4.1293
Y5 116 0 4.2586
Y6 116 0 3.7414
Frequency Table
Usia
Cumulativ e
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 14.00 1 .9 .9 .9
18.00 4 3.4 3.4 4.3
19.00 13 11.2 11.2 15.5
20.00 23 19.8 19.8 35.3
21.00 21 18.1 18.1 53.4
22.00 42 36.2 36.2 89.7
23.00 11 9.5 9.5 99.1
25.00 1 .9 .9 100.0
Total 116 100.0 100.0
§ Jenis Kelamin
i Cumulativ e
= Frequency Percent Valid Percent Percent
% 3 Valid  Laki-laki 22 19.0 19.0 19.0
: é Perempuan 94 81.0 81.0 100.0
Total 116 100.0 100.0
s
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Pekerjaan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  belum bekerja 1 .9 .9 .9
Belum bekerja 1 9 9 1.7
Fresh graduate 2 1.7 1.7 3.4
Mahasiswa 97 83.6 83.6 87.1
Mencari kerja 1 9 9 87.9
Part time content wr 1 .9 9 88.8
Pegawai Swasta 7 6.0 6.0 94.8
Pelajar 1 .9 9 95.7
Wiraswasta 5 4.3 4.3 100.0
Total 116 100.0 100.0
X1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1.00 3 2.6 2.6 2.6
2.00 6 5.2 5.2 7.8
3.00 15 12.9 12.9 20.7
4.00 58 50.0 50.0 70.7
5.00 34 29.3 29.3 100.0
Total 116 100.0 100.0
X2
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 3 2.6 2.6 2.6
2.00 3 2.6 2.6 5.2
3.00 11 9.5 9.5 14.7
4.00 65 56.0 56.0 70.7
5.00 34 29.3 29.3 100.0
Total 116 100.0 100.0
X3
Cumulative
<ﬁ Freguency Percent Valid Percent Percent
> Valid  1.00 3 2.6 2.6 2.6
i 2.00 6 5.2 5.2 7.8
= 3.00 34 29.3 29.3 37.1
3 4.00 59 50.9 50.9 87.9
§ 5.00 14 12.1 12.1 100.0
g Total 116 100.0 100.0
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X4
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1.00 2 1.7 1.7 1.7
2.00 7 6.0 6.0 7.8
3.00 20 17.2 17.2 25.0
4.00 57 49.1 49.1 74.1
5.00 30 25.9 25.9 100.0
Total 116 100.0 100.0
X5
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 4 3.4 3.4 3.4
2.00 12 10.3 10.3 13.8
3.00 30 25.9 25.9 39.7
4.00 50 43.1 43.1 82.8
5.00 20 17.2 17.2 100.0
Total 116 100.0 100.0
X6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 3 2.6 2.6 2.6
2.00 13 11.2 11.2 13.8
3.00 25 21.6 21.6 35.3
4.00 52 44.8 44.8 80.2
5.00 23 19.8 19.8 100.0
Total 116 100.0 100.0
X7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 4 3.4 3.4 3.4
2.00 5 4.3 4.3 7.8
3.00 19 16.4 16.4 24.1
4.00 56 48.3 48.3 72.4
5.00 32 27.6 27.6 100.0
Total 116 100.0 100.0
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X8
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1.00 2 1.7 1.7 1.7
2.00 6 5.2 5.2 6.9
3.00 33 28.4 28.4 35.3
4.00 44 37.9 37.9 73.3
5.00 31 26.7 26.7 100.0
Total 116 100.0 100.0
X9
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 .9 .9 9
2.00 4 3.4 3.4 4.3
3.00 13 11.2 11.2 15.5
4.00 50 43.1 43.1 58.6
5.00 48 41.4 41.4 100.0
Total 116 100.0 100.0
X10
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 4 3.4 3.4 3.4
2.00 2 1.7 1.7 5.2
3.00 11 9.5 9.5 14.7
4.00 54 46.6 46.6 61.2
5.00 45 38.8 38.8 100.0
Total 116 100.0 100.0
Y1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 2 17 1.7 1.7
2.00 2 1.7 1.7 3.4
3.00 17 14.7 14.7 18.1
4.00 55 47.4 47.4 65.5
5.00 40 34.5 34.5 100.0
Total 116 100.0 100.0
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Y2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 3 2.6 2.6 2.6
2.00 3 2.6 2.6 5.2
3.00 31 26.7 26.7 31.9
4.00 50 43.1 43.1 75.0
5.00 29 25.0 25.0 100.0
Total 116 100.0 100.0
Y3
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 .9 .9 .9
2.00 3 2.6 2.6 3.4
3.00 18 15.5 15.5 19.0
4.00 64 55.2 55.2 74.1
5.00 30 25.9 25.9 100.0
Total 116 100.0 100.0
Y4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 2 1.7 1.7 1.7
2.00 1 .9 .9 2.6
3.00 12 10.3 10.3 12.9
4.00 66 56.9 56.9 69.8
5.00 35 30.2 30.2 100.0
Total 116 100.0 100.0
Y5
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 .9 .9 9
2.00 1 .9 .9 1.7
3.00 9 7.8 7.8 9.5
4.00 61 52.6 52.6 62.1
5.00 44 37.9 37.9 100.0
Total 116 100.0 100.0
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Y6
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid 1.00 3 2.6 2.6 2.6
2.00 12 10.3 10.3 12.9
3.00 24 20.7 20.7 33.6
4.00 50 43.1 43.1 76.7
5.00 27 23.3 23.3 100.0

Total 116 100.0 100.0
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S .
— Correlations
= _
e Correlations
o
% X1 Pearson Correlation .663*%
T Sig. (2-tailed) .000
N 116
xX2 Pearson Correlation .724*A
Sig. (2-tailed) .000
N 116
X3 Pearson Correlation .765*%
Sig. (2-tailed) .000
N 116
X4 Pearson Correlation .729*A
Sig. (2-tailed) .000
N 116
X5 Pearson Correlation . 759*4
Sig. (2-tailed) .000
N 116
X6 Pearson Correlation .766*%
Sig. (2-tailed) .000
N 116
X7 Pearson Correlation .768*%
Sig. (2-tailed) .000
N 116
X8 Pearson Correlation .817*4
Sig. (2-tailed) .000
N 116
X9 Pearson Correlation .713*A
Sig. (2-tailed) .000
N 116
X10 Pearson Correlation .675*%
Sig. (2-tailed) .000
N 116

**. Correlation is significant at the 0.01 level

Reliability
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 116 100.0
Excluded? 0 .0
Total 116 100.0

96

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
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Cronbach's
Alpha

N of ltems

.907

10
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Correlations

Correlations

Y1 Pearson Correlation .149%4
Sig. (2-tailed) .000
N 116
Y2 Pearson Correlation 767
Sig. (2-tailed) .000
N 116
Y3 Pearson Correlation .734*%
Sig. (2-tailed) .000
N 116
Y4 Pearson Correlation .684*%
Sig. (2-tailed) .000
N 116
Y5 Pearson Correlation .639*4
Sig. (2-tailed) .000
N 116
Y6 Pearson Correlation .580*%
Sig. (2-tailed) .000
N 116

**. Correlation is significant at the 0.01 level

Reliability
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 116 100.0
Excluded? 0 .0
Total 116 100.0

a. Listwise deletion based on all

variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

774

6
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Lampiran 3. Asumsi Klasik

Model Summary?
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Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square R Square | the Estimate Watson
1 .6752 .455 .450 2.57017 2.132

a. Predictors: (Constant), X
b. Dependent Variable: Y

Coefficient$

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 X 1.000 1.000

a. Dependent Variable: Y

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual
N 116
Normal Parameters®  Mean .0000000
Std. Dev iation 2.55897553
Most Extreme Absolute .101
Differences Positive .070
Negativ e -.101
Kolmogorov -Smirnov Z 1.087
Asy mp. Sig. (2-tailed) .188

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

BRAWIJAYA
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Scatterplot

Dependent Variable: Y

Regression Standardized Predicted
Value

I I T T
-2 o 2 4

Regression Standardized Residual

Histogram

Dependent Variable: Y
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Frequency
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o
1

Mean = 5 97E-16
1 Stel. Dev. = 0,998
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Regression Standardized Residual
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- Lampiran 4. Regresilinier Sederhana
— _
[—
— Regression
—
’ L% ]
o o L
= Descriptive Statistics
a2
T Mean Std. Dev iation N
Y 24.1207 3.46700 116
X 39.0086 6.80983 116

Correlations

Y X
Pearson Correlation Y 1.000 .675
X .675 1.000
Sig. (1-tailed) Y . .000
X .000 .
N Y 116 116
X 116 116

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 x@ . | Enter

a. All requested v ariables entered.

b. Dependent Variable: Y

Model Summary?

Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square R Square | the Estimate Watson
1 .675% .455 .450 2.57017 2.132
a. Predictors: (Constant), X
b. Dependent Variable: Y
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 629.249 1 629.249 95.257 .0002
Residual 753.061 114 6.606
Total 1382.310 115

a. Predictors: (Constant), X
b. Dependent Variable: Y
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=
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=
= Coefficients
e
:5 Unstandardized Standardized
et Coefficients Coefficients
8 Model B Std. Error Beta t Sig.
= 1 (Constant) 10.721 1.393 7.694 .000
- X .343 .035 .675 9.760 .000

a. Dependent Variable: Y
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Lampiran 4. Kuisioner Penelitian
KUISIONER PENELITIAN

1]
'ﬁ—}r,na.nh,a.x;m

(-
e
o«
o
a?
=

IDENTITAS RESPONDEN

1. Nama Responden
2. Umur ; Tahun
3. Jenis Kelamin
a. Laki-laki b. Perempuan
4. Pendidikan terakhir
a. SMA b. Sarjana (S1) c. Magjister (S2)

d. Lainnya, sebutkan ...................coooni.
5. Pekerjaan
a. Pegawai Negeri b. Pegawai Swasta c. Mahasiswa/Pelajar
d. Wiraswasta e. Lainnya, sebutkan .......................
6. Uang saku atau pendapatan rata-rata tiap bulan :
.................................................... (Sebutkan)
7. Berapa kali membeli Seblak Calinging?

a. 2 kali c. 3 kali c.> 3 kali
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.l

& Petunjuk pengisian :
= 1. Jawablah pertanyaan yang diajukan dibawah ini dengan benar dan jujur.

= 2. Berilah tanda (V) pada salah satu jawaban yang paling benar.

E"‘ 3. Pertanyaan / pernyataan harus dijawab semua

—

g SS = Sangat Setuju ST  =Setuju RG = Ragu-ragu
= TS =Tidak Setuju STS = Sangat Tidak Setuju

a2

| —_—

1. Electronic Word of Mouth (X:)

Jawaban
No Pernyataan STS | TS |RG | ST | SS

Concern For Other / Perhatian Terhadap Konsumen Lain (X 1)

1 [ Melalui LINE atau Instagram saya memperoleh

rekomendasi berkaitan dengan Seblak Calingcing

2 | Melalui LINE atau Instagram saya memperoleh
informasi produk Seblak Calingcing

3 | Melalui LINE atau Instagram saya merasakan
kepedulian orang lain saat merekomendasikan Seblak

Calingcing

Expressing Positive Feeling / Mengekspresikan Perasaan
Positif(Xy »)

4 | Melalui LINE atau Instagram saya mendapatkan

informasi tentang keunggulan Seblak Calingcing

5 | Melalui LINE atau Instagram saya merasakan
kesenangan orang lain mengonsumsi Seblak Calingcing

6 | Melalui LINE atau Instagram saya mendapatkan
informasi mengenai pengalaman positif orang lain saat

mengonsumsi Seblak Calingcing

Helping The Company / Membantu Perusahaan (X, 3)

7 Melalui LINE atau Instagram saya dapat merasakan
kepedulian orang lain dalam membantu publikasi saat
melakukan share atau repost

8 Melalui LINE atau Instagram saya merasakan orang lain

dapat memicu awareness (kesadaran) terhadap Seblak

Calingcing
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9 Melalui LINE atau Instagram saya mendapatkan
informasi tentang diskon harga Seblak Calingcing
10 Melalui LINE atau Instagram saya dapat berpartisipasi

promo menarik Seblak Calingcing

2. Keputusan Pembelian (Y)

Jawaban
No Pernyataan STS | TS | RG | ST | SS
1 2 3 4 5
Keputusan pembelian (Y1,;)
11 | Saya memutuskan membeli Seblak Calingcing karena
kualitas rasanya
12 | Saya memutuskan membeli Seblak Calingcing karena
sudah dikenal di Malang
13 | Saya memutuskan membeli Seblak Calingcing karena
varian menu yang ditawarkan
14 | Saya dengan mudah dapat memperoleh produk Seblak
Calingcing di Malang
15 | Saya memutuskan membeli Seblak Calingcing karena
harganya terjangkau
16 | Saya memutuskan membeli Seblak Calingcing karena
mendapatkan saran dari Instagram atau LINE






