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ABSTRACT

In line with the development of increasingly sophisticated technology, buying and
selling transactions follow the flow of technological developments that utilize the
internet network. Various innovations in buying and selling activities using internet-
based media online media are choices that companies must choose to market their
products to the public. The development of these technologies has made a shift in
customer behavior from purchases through offline shops to purchases through online
shops or through e-commerce, the main reason for this shift in behavior from offline to
online is based on the convenience offered by online shops. The existence of an online
shop is very helpful for humans in meeting their needs. What's more now many
innovations from the online shop. Now this is also developing with the name E-
commerce. To survive in a business competition, companies must have an advantage
so that they can attract consumer purchasing decisions. Consumers will combine
knowledge to evaluate two or more alternatives and choose one of them so that
purchasing decisions can be interpreted as a choice by consumers for two or more
alternative choices to meet their needs. One of the things that can lead to consumer
purchasing decisions is the influence of positive or negative information in electronic

media or what is called electronic word of mouth.

This research ‘uses aquantitative -approach: with :a survey method. Survey of
primary ‘data collection methods by ‘providing statements - written statements
(Jogiyanto 2014: 4). The survey method is a method of research conducted on large
and small populations, but the data studied are data from samples taken from the
population (Sugiyono 2012: 11). This research is included as associative research.
Associative research is research that looks for the relationship or influence of
independent variables (X) on the dependent variable (Y). This study looks for a
relationship or effect of cause and effect, between the independent variable electronic
word of mouth (X) to the dependent variable (Y) of purchasing decisions. Based on the

results of research and discussion, it can be concluded that electronic word of mouth



which includes intensity, content, positive opinions, and negative opinions have a

positive effect on purchasing decisions.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG MASALAH

Sejalan dengan perkembangan teknologi yang semakin canggih, transaksi jual beli
mengikuti arus perkembangan teknologi yang memanfaatkan jaringan internet.
Berbagai inovasi kegiatan jual beli dengan menggunakan media berbasis internet
media online menjadi pilihan yang harus dipilih perusahaan untuk memasarkan
produknya ke masyarakat. Perkembangan teknologi tersebut telah membuat pergeseran
perilaku pelanggan dari pembelian melalui offline shop menjadi pembelian melalui
online shop atau melalui e-commerce, alasan utama dari pergeseran perilaku dari
offline ke online ini adalah didasarkan pada kemudahan yang ditawarkan oleh online
shop. Adanya online shop sangat membantu manusia dalam memenuhi kebutuhan.
Apa lagi kini banyak inovasi dari online shop. Sekarang ini juga berkembang dengan

yang namanya E-commerce .

Pertumbuhan sektor perdagangan elektronik atau e-commerce yang cukup bagus di
tahun 2017, menjadikan sektor ini masih menjadi primadona para investor di 2018.
Badan Koordinasi Penanaman Modal (BKPM) mengungkapkan, nilai investasi di
sektor e-commerce pada 2017 mencapai lebih dari USD 5 miliar. Hal ini menjadikan
e-commerce Sebagai Sektor ekonomi yang strategis saat ‘ini. Tidak dipungkiri
pertumbuhan positif e-commerce di Indonesia, membuat perubahan pola belanja
masyarakat yang semakin bergeser ke arah elektronik atau online shopping. Perubahan
pola perilaku belanja-ini juga ditunjukkan dengan volume transaksi e-commerce yang
meningkat. Laporan tahunan yang dikeluarkan We Are Social menunjukkan, persentase
masyarakat Indonesia yang membeli barang dan jasa secara online dalam kurun waktu
sebulan di 2017 mencapai 41% dari total populasi, meningkat 15% dibanding tahun
2016 yang hanya 26%.
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Gambar 1

Data Pola Belanjar Bergeser ke Online
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Sumber : https://nextren.qgrid.id/read/0124363/inilah-tren-e-commerce-2018-di-

indonesia-menurut-toko-online=ini?page=all

E-commerce merupakan sistem belanja langsung yaitu pembeli tinggal memilih
barang yang diinginkan pada sebuah website, kemudian mengklik tombol “beli” dan
melakukan transfer sejumlah harga yang tercantum. Market Place adalah pasar
virtual dimana penjual dan pembeli bertemu dan melakukan berbagai jenis transaksi.
Market Place orang melakukan proses ‘transaksi dengan pertukaran barang maupun
jasa untuk menghasilkan uang. Transaksi dalam dunia internet diartikan sebagai e-
commerce (Turban, E. 2012). Perbedaannya adalah .pada e-commerce, barang yang
dijual di website hanya satu penjual yaitu si-pemilik website. E-commerce tidak
memberi kesempatan kepada para penjual lain untuk menjual produk mereka di
website e-commerce selain itu tidak adanya proses tawar menawar karena harga yang
ditawarkan adalah harga pas. Contoh dari e-commerce misalnya zalora.com,
berrybenka.com. Market place terdiri dari berbagai penjual dalam satu wadah yaitu

website. Contoh dari market place adalah Shoope dan Tokopedia. Indonesia pada saat
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ini terus mengalami peningkatan jumlah pengguna internet dari tahun ke tahunnya,

menurut proyeksi dari we are social jumlah pengguna internet akan terus meningkat.

Gambar 2

Data Perkembangan Pengguna Internet di Indonesia
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Sumber : www.wearesocial.com

Dari infografis diatas terlihat Total Penduduk Indonesia mencapai 268,2 juta jiwa,
sementara diketahui pengguna Mobile (ponsel pintar dan tablet) mencapai 355,5 juta.
Artinya peredaran ponsel pintar dan tablet lebih banyak dari jumlah penduduk di
seluruh Indonesia. Bisa terjadi jika satu orang memiliki 2 atau lebih gawai (gadget).
Beralih ke Pengguna Internet, tercatat ada 150 juta pengguna internet aktif, ini berarti
56% dari total jumlah penduduk Indonesia sudah menggunakan internet. Demikian

pula dengan media sosial, rata-rata 50% lebih penduduk Indonesia aktif menggunakan
media sosial.
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Gambar 3

Data Peningkatan Pengguna Internet di Indonesia
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Sumber : www.wearesocial.com

Berdasarkan data diatas peningkatan pertumbuhan jumlah Pengguna Internet dari
tahun 2018 ke 2019 sebagian besar mengalami peningkatan yang cukup besar. Di
Infografis berikut terlihat pertumbuhan penduduk dari 2018 ke 2019 sebesar 1%, tapi
pertumbuhan internet tercatat 13%, media sosial 15% dan mobile media sosial 8,3%.
Ini berarti pertumbuhan pengguna internet dan media sosial jauh lebih pesat dibanding
pertumbuhan penduduk, dan trend nya sejak tahun-tahun sebelumnya memang
menunjukkan-peningkatan yang siginifikan. Setelah melihat dari data tersebut, dapat
disimpulkan bahwa pertumbuhan dan pekembangan internet di Indonesia sendiri
sedang mengalami_perkembangan dan kemajuan yang begitu pesat. Peluang untuk
bisnis online juga semakin meningkat. Model ‘saluran belanja'yang sedang menjadi
trend saat ini adalah sistem belanja online yang menggantikan sistem belanja
konvensional yang mengharuskan pembeli datang ke tempat belanja dan bertatap muka
dengan penjual, dengan hadirnya media online pembeli tidak perlu menghabiskan
waktuknya untuk berbelanja, cukup dengan jaringan internet yang bisa dilakukan

dimana saja dan kapanpun.
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Gambar 4

Data Perkembangan e-commerce di Indonesia
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Sumber : www.iprice.co.id

Dalam laporan yang dirilis melalui website resmi iPrice, terkumpul data mengenai
rataan jumlah pengunjung situs e-commerce, jumlah pengikut di media sosial, rangking
aplikasi, serta jumlah tenaga kerja yang terlibat di industri tersebut. Hal ini dapat di
buktikan dengan perkembangan industri e-commerce di Indonesia semakin dinamis
dengan banyaknya pemain yang,berasal dari dalam maupun_luar negeri. Dari data
tersebut dapat di ketahui bahwa semakin ketatnya persaingan toko online yang terjadi
di Indonesia: Hampir setiap ratusan juta masyarakat: Indonesia terus mengunjungi
website e-commerce setiap bulannya. Ekosistem pada industri ini juga sudah semakin
terbentuk sehingga diprediksi besaran potensi ekonomi digital pada sektor ini. Berdasar
dari sumber data yang terdapat di atas, peneliti memilih Tokopedia sebagai salah satu

situs e-commerce yang tertinggi dan paling sering di kunjungi oleh khalayak umum.

Survei terbaru lembaga riset Snapcart di Januari 2018 mengungkapkan bahwa

generasi millenial menjadi pembelanja terbanyak di bidang e-commerce yakni
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sebanyak 50 persen (25-34 tahun). Mayoritas konsumen belanja online berdasarkan
gender adalah wanita dengan jumlah mencapai 65 persen. Jika digabung dengan
generasi Z (15-24 tahun) maka jumlah pembelanja dari generasi muda mencapai sekitar
80 persen. Karakteristik generasi millenial dan z yang lekat dengan teknologi kemudian
dimanfaatkan oleh perusahaan-perusahaan e-commerce untuk hal promosi. Terbukti
hampir semua sumber informasi tentang e-commerce berasal dari media digital. Felix
menyebutkan, 25 persen sumber informasi berasal dari televisi dan 21 persennya dari
iklan di sosial media seperti Facebook, Instagram atau Twitter. Pemberitaan online juga
turut berkontribusi dalam membuat sebuah perusahaan e-commerce dikenal. (Sumber

https://lifestyle.kompas.com/read/2018/03/22/155001820/80-persen-konsumen-

belanja-online-orang-muda-dan-wanita?page=all.)

Berdasarkan data tersebut, diketahui bahwa golongan kaum muda para era modern
ini lebih memilih untuk berbelanja secara online ketimbang secara offline. Hal ini
terjadi dikarenakan generasi muda saat ini adalah generasi yang milenial dimana
generasi pada era ini sudah melekat dengan teknologi yang sudah maju. Generasi
milenial dan generasi z ini jika kita rentangkan berdasarkan pendidikanya akan berkisar
antara siswa SMP hingga tingkat Mahasiswa. Di Indonesia sendiri terdapat banyak
sekali kota kota yang memiliki tingkat siswa dan mahasiswa yang tinggi yang salah

satunya adalah Yogyakarta yang di kenal dengan sebutan kota pelajar.

Di Yagyakarta sendiri‘berdasarkanwebsite http://bappedagogjaprov.go.id terdapat

3.087,00"yang telah terakreditasi. Yogyakarta disebut kota pelajar karena di daerah
Jogja juga terdapat fasilitas sekolah dan universitas yang megah, berkualitas, terjamin
mutunya dan sudah terakreditasi secara baik didunia pendidikan Indonesia. Sumber
daya manusia Yogyakarta pun sudah terbukti di dalam dunia pendidikan, karena sudah
teruji dalam kualitas pendidikan, pendidikan kota Jogja sudah terbukti secara baik dan
masuk dalam deretan terbaik dalam Indonesia. Oleh karena hal tersebut peneliti ingin
meneliti di daerah Yogyakarta dikarenakan Yogyakarta memiliki jumlah siswa dan

mahasiswa yang banyak di bandingkan dengan kota kota lain.

19


https://lifestyle.kompas.com/read/2018/03/22/155001820/80-persen-konsumen-belanja-online-orang-muda-dan-wanita?page=all
https://lifestyle.kompas.com/read/2018/03/22/155001820/80-persen-konsumen-belanja-online-orang-muda-dan-wanita?page=all
http://bappeda.jogjaprov.go.id/

Gambar 5

Website Tokopedia
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Sumber : www.tokopedia.com

Tokopedia (www.tokopedia.com) adalah salah satu e-commerce yang inovatif dan
mengusung konsep kumpulan berbagai toko online di Indonesia. Segala aktivitas jual
beli dan proses transaksi akan dijamin keamanannya melalui perantaraan Tokopedia.
Konsep ini diharapkan dapat mewujudkan suatu bentuk mall online yang
memprakarsai dan mengkoordinasi sejumlah transaksi. Proses pemasaran produk di
Tokopedia dapat dilakukan dengan memajang produk-produk pada fitur Etalase.
Dengan demikian kesempatan untuk memperoleh pelanggan-pelanggan baru menjadi
semakin besar.. Tokopedia_sebagai, pihak  penjual,  akan diberikan fasilitas untuk
menghitung ongkos kirim.dan tracking order dengan.mudah tanpa harus mengakses
langsung ke website yang menyediakan jasa pengiriman paket. Hal ini dapat dilakukan
karena Tokopedia sudah bekerja sama dengan' beberapa perusahaan jasa delivery.
Cukup masukkan informasi ukuran produk dan daerah tujuan pengiriman, maka
Tokopedia segera membantu proses penghitungan ongkos kirim dengan cepat dan

akurat.

Tokopedia sendiri memiliki beberapa fitur seperti search engine, homepage,
login/logout, review dan rating, kategori, lokasi, harga dan sebagainya. Fitur-fitur ini

digunakan berfungsi untuk mempermudah konsumen dalam memenuhi kebutuhan.
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Seperti fitur search yang akan memudahkan konsumen dalam mecari sebuah produk
yang akan di beli. Kemudian konsumen juga mudah dalam memilih barang yang di cari
karena dalam fitur review dan rating, tokopedia akan menampilkan produk dengan
review dan rating tertinggi. Jika konsumen merasa lokasi produk yang di jual jauh,
sehingga akan memakan biaya pengiriman yang mahal, konsumen bisa mengubah
lokasi produk sehingga lebih dekat dengan lokasi konsumen. kemudian konsumen
dapat membeli produk yang di inginkan dan melakukan transaksi secara online dan
pada akhirnya konsumen tinggal menunggu pengiriman barang.

Untuk bertahan dalam sebuah persaingan bisnis, perusahaan harus memiliki
keunggulan sehingga mampu menarik keputusan pembelian konsumen. Konsumen
akan mengkombinasikan pengetahuan guna mengevaluasi dua atau lebih alternatif dan
memilih satu diantaranya sehingga keputusan pembelian dapat diartikan sebagai
penetapan pilihan oleh konsumen terhadap dua atau lebih alternative pilihan untuk
memenuhi kebutuhannya. Salah satu hal yang dapat menimbulkan keputusan
pembelian konsumen adalah pengaruh informasi positif atau negative yang ada di

media elektronik atau yang disebut dengan electronic word of mouth.

Tokopedia sebagai e-commerce, tentunya kedatangan konsumen adalah salah satu
syarat yang paling utama. Syarat lain yaitu ada sebuah produk yang akan di jual, ada
penjual atau produsen yang:menjual produk. Tokopedia memberikan fasilitas kepada
penjual atau pradusen untuk bisa menjual produk. review atau ulasan dan nilai atau
rating merupakan ‘salah satu fitur yang di berikan Tokopedia-terhadap penjual atau
produsen sebagai sarana testimoni online dan sarana premosi electronic word of mouth
mengenai sebuah produk dan dapat diindikasikan sebagai pengaruh keputusan

pembelian konsumen.

Menurut Khammash (2008:79) online customer review dapat dipahami sebagai
salah satu media konsumen melihat review dari konsumen lain terhadap suatu produk,

layanan perusahaan dan tentang bagaimana sebuah perusahaan produsen. Bagi
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masyarakat Indonesia sendiri, komunikasi word of mouth (dari mulut ke mulut)
mempunyai pengaruh yang kuat. Masyarakat yang cenderung lebih suka
mendengarkan dari pada membaca, dalam mencari informasipun lebih banyak bertanya

kepada orang lain yang di percaya. (Tutik Suryani, 2013:142-143).
Gambar 6

Produk Xiaomi 4x pada Tokopedia
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Sumber : https://www.tokopedia.com/olinejaya/xiaomi-redmi-note-4x-64gb-
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Pada gambar 6, sebuah produk xiaomi 4x dijual pada website Tokopedia. Dapat
dilihat bahwa produk tersebut memiliki ratting 3.3 stars dari 5 stars yang artinya
produk tersebut cukup memuasakan. Akan tetapi hanya memiliki usalan yang
berjumlah 3. Lalu terdapat nominal penjualan produk tersebut sebanyak 3 kali terjual.

Padahal jika di lihat, produk tersebut memiliki jumlah views sebanyak 1332 kali.
Gambar 7

Review dan rating konsumen terhadap produk
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Sumber : https://www.tokopedia.com/olinejaya/xiaomi-redmi-note-4x-64gb-garansi-

1tahun-hitam-b89a?src=topads

Setelah peneliti mengecek mengenai review atau ulasan pada produk tersebut dapat
di ketahui bahwa beberapa konsumen yang tidak puas dengan kondisi barang,
sedangakan konsumen lain juga akan yang merasa cukup puas dan sangat puas terhadap
kondisi barang. Dapat dilihat dari jumlah rating yang di berikan dari ketiga ulasan
tersebut. Salah satu ulasan memberikan rating sebesar 4 stars dan ulasan ke dua hanya
memberikan 1 stars dan yang terahir ulasan ke tiga memberikan 5 stars. Hasil dari
pengamatan peneliti mengenai produk ini adalah dari jumlah view 1.332 dengan review

atau ulasan dan rating yang cukup, produk ini hanya mampu menjual 3 buah produk.
Gambar 8

Produk Kedua Xiaomi 4x pada Tokopedia
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Sumber : https://www.tokopedia.com/bzt/xiaomi-redmi-4x-prime-full-black-
332-garansi-1-tahun

Kemudian peneliti mencoba mengamati sebuah produk yang sama, namun dengan
jumlah rating dan review yang tinggi. Dapat di lihat bahwa pada produk yang sama,
terdapat rating sebesar 4.7 stars. Kemudian memliki reciew atau ulasan sebanyak 166
review atau ulasan. Kemudian terjual dengan jumlah 359 produk dengan jumlah view
30.896 kali di lihat.

Gambar 9

Produk Kedua Xiaomi 4x pada Tokopedia
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Sumber : https://www.tokopedia.com/bzt/xiaomi-redmi-4x-prime-full-black-
332-garansi-1-tahun

Peneliti kemudian melakukan pengamatan mengenai produk yang memiliki jumlah
view dan penjualan-yang cukup tinggi ini. Peneliti menemukan bahwa ulasan atau
review pada produk ini dinilai sangat baik. Konsumen rata-rata memberikan rating 5
stars kepada produk ini. Sebagian besar konsumen juga merasa sangat puas dengan
kondisi barang dan pelayanan produsen kepada konsumen mengenai produk ini. Hasil
dari pengamatan peneliti mengenai produk ini adalah dari jumlah view 30.896 dengan

review atau ulasan dan rating yang tinggi dan juga baik, produk ini hanya mampu
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menjual 359 buah produk. Dalam kasus ini, jumlah review yang diberikan banyak dan
memiliki penlinaian yang baik kepada produk ini, akan tetapi minat pembelian
konsumen pada produk ini masih rendah.

Gambar 10

Data pentingkah ulasan pembeli di e-commerce
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Sumber : https://tirto.id/berapa-besar-pengaruh-ulasan-pembeli-saat-
berbelanja-online-b7Gm

Menurut data yang di kutip dari tirto.id, E-commerce kian marak seiring dengan
berkembangnya internet dan fasilitas penunjangnya. Banyak produk yang bisa dibeli
atau memesan sesuatu hanya dengan satu ketukan di ponsel pintar, tablet dan PC.
Namun, tak jarang ada yang salah beli atau salah memesan produk. Hal karena dalam
penjualan online, pembeli tidak dapat menyentuh, mencoba, atau bahkan melihat
secara langsung. Pembeli hanya bisa mengandalkan deskripsi produk ataupun jasa dari
produsen. Sehingga agar tidak salah beli produk atau salah pesan, maka cara termudah
adalah dengan terlebih dahulu melakukan riset soal produk tersebut melalui ulasan

online yang ada. ulasan memainkan peran penting bagi seorang pembeli. Menurut
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econsultancy.com, pada umumnya sekitar 61 persen pembeli akan membaca ulasan
online sebelum membuat keputusan pembelian atau pemesanan suatu produk.
Sedangkan di Indonesia, ada sekitar 95 persen pembeli mengkaji suatu produk atau

layanan melalui ponsel. (sumber : https://tirto.id/berapa-besar-pengaruh-ulasan-

pembeli-saat-berbelanja-online-b7Gm)

Keahlian sebagai seorang konsumen berfungsi sejauh mana bisa
mempertimbangkan bila terdapat jumlah sumber informasi yang dipublikasikan.
Kondisi pada jumlah semakin banyak online review dan online rating suatu produk
maka semakin profesional konsumen menilai suatu produk (Flanagin dan Metzger,
2007). Banyaknya online review dan online rating tinggi yang diberikan oleh
konsumen yang pernah membeli terhadap sebuah produk menandakan bahwa produk
tersebut mempunyai kualitas yang baik. Tokopedia.com menggunakan mekanisme
dengan memberikan peringkat atau memungkinkan pelanggan untuk memberikan

rating atau review atas barang dari penjual atau kinerja penjual.

Konsumen dapat melihat electronic word of mouth melalui online review dan
online rating tersebut sebagai indikator popularitas produk atau nilai suatu produk yang
akan mempengaruhi kemauan untuk membeli suatu produk. Pemasar dan penjual telah
menggunakan media ini karena selain memberikan kemudahan kepada konsumen
untuk mendapatkan informasi juga memberikan ‘saluran: yang' murah dan cukup
berdampak untuk menjangkau pelanggan. Fungsi utama atau kegunaan Tokopedia
sebagai ‘e-commerce membuat online" review dan ‘online ~rating " adalah untuk
memberikan sedikit gambaran tentang produk dengan membaca ulasan tentang produk
tersebut, dan untuk meyakinkan pelanggan bahwa produk tersebut asli dan bukan
penipuan. Serta fungsi adanya online rating adalah untuk memberikan gambaran
tentang penilaian sebuah produk, namun yang menilai adalah konsumen sebelumnya,
jadi di harapkan terdapat sedikit gambaran mengenai produk. Dengan melihat testimoni
dari pelanggan sebelumnya, pelanggan akan merasa yakin untuk berbelanja produk

tersebut.
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Keputusan pembelian konsumen akan di pengaruhi oleh beberapa faktor yang salah
satunya adalah informasi. Electronic word of mouth adalah salah satu sarana cara untuk
menyampaikan informasi dari konsumen melalui review dan rating kepada konsumen
mengenai sebuah produk. Hal ini sudah di jelaskan melalui firman Allah SWT dalam
Q.S Al-Hujarat Ayat 6 :

,_’, ‘ ’H}‘ - 1.} _ -.’;; /}‘;’ -
(3 bl AR S o7 ol Gl

gl}m\'\ o B AT s o0 -
() el lasl e \)%..a..s sLL—e-“-
Artinya : ““Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik
membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak menimpakan
suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui keadaannya yang menyebabkan

kamu menyesal atas perbuatanmu itu. ”

Wahai orang-orang yang membenarkan Allah dan RasulNya serta melaksanakan
syariatNya, bila orang fasik datang kepada kalian dengan membawa sebuah berita,
maka periksalah beritanya sebelum membenarkan dan menukilnya agar kalian
mengetahui kebenarannya, dihawatirkan kalian bisa melakukan tindakan zhalim
terhadap suatu kaum yang tidak bersalah, akibatnya kalian akan menyesalinya (Tafsir
Al-Mukhtashar /-Markaz Tafsir Riyadh).(Sumber . hitps://tafsirweb.com/9776-quran-

surat-al-hujurat-ayat-6:html) .

Ayat tersebut menjelaskan bahwa dalam menerima sebuah informasi, sebagai
manusia sudah selayaknya harus meninjau kembali informasi yang telah di dapatkan
karena di takutkan akan merugikan orang lain dan menyebabkan penyesalan bagi diri
sendiri. Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan salah satu promosi yang
mengandalkan informasi dari konsumen satu ke konsumen lain. Dari informasi
tersebut, konsumen bisa menilai sendiri tentang sebuah produk sehingga dapat

melakukan pembelian terhadap sebuah produk.
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Goldsmith dan Horowitz (2006) menyatakan bahwa pengguna internet telah
mengubah cara konsumen berkomunikasi dan berbagi pendapat atau ulasan mengenai
produk atau jasa yang pernah dikonsumsi. Proses komunikasi antar konsumen melalui
internet dikenal dengan Electronic Word of Mouth (e-WOM). Gruen (2006),
mendefinisikan e-WOM sebagai sebuah media komunikasi untuk saling berbagi
informasi mengenai suatu poduk atau jasa yang telah dikonsumsi antar konsumen yang

tidak saling mengenal dan bertemu sebelumnya.

Online customer review dan online customer rating sebagai electronic word of
mouth merupakan salah satu fitur yang telah menarik banyak perhatian dari akademisi
maupun masyarakat sebagai salah satu faktor yang paling berpengaruh dalam
menentukan minat pembelian konsumen (Tsang A.S dan Pandergast, 2009). Adanya
evaluasi produk sebagai kunci sebelum munculnya minat untuk melakukan pembelian,
review dan rating berkualitas tinggi terdiri dari informasi spesifik terkait produk yang
telah dilihat menyebabkan keputusan pembelian yang lebih kuat bahkan ketika
pelanggan merasa sangat puas akan siap untuk melakukan pembelian pada online
marketplace yang telah dikunjungi. Ketika produk dari penjual ditargetkan kepada
pengguna internet online review maupun online rating memberikan efek langsung dan
juga tidak langsung. Pertama, efek tidak langsung menunjukkan bahwa seseorang
melakukannya tidak menggunakan kriteria yang berbeda ketika menilai review dan
rating hanya untuk mencari pengalaman dari suatu produk. Kedua, efek langsung yang
signifikan dari online review dan online rating ketika yakin produk itubaik oleh karena
itu bersedia - untuk -membelinya dan target dari produk tersebut menunjukkan
pengalaman yang baik maka akan menganggap perubahan dari online review dan
online rating yang akan mengubah menjadi minat pembelian seorang konsumen (Tsang
A.S dan Pandergast, 2009).

Peneliti hanya akan meneliti tentang mahasiswa saja karena mahasiswa secara garis
besar memiliki kebutuhan yang lebih dari pada siswa siswi pelajar. Dalam mencapai

tujuannya mahasiswa memiliki tuntutan yang lebih tinggi ketimbang dengan siswa
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siswi pelajar. Maksudnya kebutuhan kebutuhan mahasiswa seperti motor, handphone,
laptop, buku, tas, alat alat kos, dan semacamnya itu sangat di perlukan untuk mencapai
tujuannya. Sedangkan untuk siswa dan siswi pelajar belum seperti itu, mereka hanya
membutuhkan hal hal yang di perlukan untuk membantu proses pembelajaran. Dari
banyaknya Universitas yang terdapat di Yogyakarta peneliti memilih UIN Sunan
Kalijaga.

UIN Sunan Kalijaga adalah salah satu kampus di Yogyakarta yang menjunjung
tinggi nilai agama serta pengetahuan. Bersikap dedikatif, amanah, pro mutu, berpikir
dan bergerak aktif, kreatif, cerdas, dan inovatif merupakan sifat sifat yang dimiliki
oleh mahasiswa UIN sunan Kalijaga. Peneliti merasa tertarik untuk meneliti
Mahasiswa UIN Sunan Kalijaga di karenakan UIN Sunan Kalijaga dalam keilmuannya
juga merapkan sisi keagamaannya dalam bertindak. Peneliti tertarik untuk mengetahui
bagaimana sikap pengambilan keputusan pembelian yang ambil Mahasiswa UIN
Sunan Kalijaga. Khususnya seberapa besar pengaruh review serta rating sebagai
electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian mahasiswa UIN Sunan

Kalijaga.

Adanya fitur pada online review dan online rating sebagai electronic word of mouth
yang ada di Tokopedia dengan penggunaan sebagai alat atau tools untuk meningkatkan
keputusan pembelian kepada seorang konsumen: ‘Dari uraian di atas penulis ingin
mengetahui tentang ‘“Pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan
pembelian”di Tokopedia (Survey pada mahasiswa Universitas-Islam" Negeri Sunan

Kalijaga Yogyakarta)”.
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B. RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan paparan latar belakang tersebut dapat dirumuskan masalah sebagai
berikut: “Seberapa besar pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan
pembelian di Tokopedia?”

C. TUJUAN PENELITIAN

Tujuan yang akan dicapai melalui penelitian ini, yaitu “Mengetahui seberapa besar
pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian di Tokopedia ?”

D. MANFAAT PENELITIAN
Manfaat Penelitian ini antara lain :
1. Manfaat Teoritis

a) Bagi Peneliti, untuk mendapatkan pengalaman dan pengetahuan mengenai teori
yang dipelajari serta fakta yang terjadi di Tokopedia, kemudian menerapkan
ilmu yang sudah diperoleh dalam realita kehidupan.

b) Bagi pembaca, menambah pengetahuan dan wawasan mengenai sistematika e-
commerce dan pengaruh dari electronic word of mouth serta hubunganya

dengan keputusan pembelian di Tokopedia.
2. Manfaat Praktis

Penelitian _ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi pengguna e-commerce
dengan mengetahui pengaruh dari electronic word rof mouth yang mungkin dapat
menjadi pertimbangan utama terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh

pelanggan atau calon pelanggan secara online.
E. TELAAH PUSTAKA

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan beberapa rujukan jurnal yang bisa

dijadikan sebagai bahan referensi. Jurnal yang digunakan oleh peneliti merupakan
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jurnal yang berkaitan dengan tema yang akan diteliti. Adapun beberapa jurnal yang

digunakan ialah sebagai berikut;

Tinjauan pustaka pertama ialah JURNAL TEKNIK ITS Vol. 5, No. 2, (2016) ISSN:
2337-3539 (2301-9271 Print) dengan judul Pengaruh Online Customer Review dan
Rating Terhadap Kepercayaan dan Minat Pembelian pada Online Marketplace di
Indonesia yang di tulis oleh Ahmad Farki, Imam Baihagi, dan Berto Mulia Wibawa.
Jurusan Manajemen Bisnis, Fakultas Teknologi Industri, Institut Teknologi Sepuluh
Nopember (ITS). Berangkat pada permasalahan Perkembangan teknologi telah
membuat pergeseran perilaku berbelanja pelanggan dari offline ke online diseluruh
dunia termasuk Indonesia, salah satunya ditandai dengan pertumbuhan e-commerce
di seluruh dunia yang sedang mengalami peningkatan yang signifikan. Salah satu fitur
yang terdapat pada online shop, Online Customer Review (OCR) baru-baru ini
mendapat perhatian yang cukup besar, baik dalam komunitas akademis maupun bisnis
pada hubungannya dengan minat pembelian pelanggan. OCR dianggap merupakan
salah satu faktor yang cukup penting dalam memengaruhi kepercayaan maupun minat
pembelian pelanggan. Penelitian sebelumnya membuktikan bahwa OCR memiliki
pengaruh terhadap minat pembelian pelanggan di online shop. Penelitian yang di tulis
oleh Farki, Imam Baihagi, dan Berto Mulia Wibawa menggunakan teori E-Commerce,
Online customer review, Online Customer Rating, Technology Acceptance, dan
Theory of Planned Behaviour Model Menggunakan metode penelitian kuantitatif
dengan jenis penelitian— ini menggunakan model TAM maupun TPB dalam
menjelaskan atribut-dari review -dan rating yaitu perceived usefulness, perceived
enjoyment, dan juga perceived control. Melakukan penyebaran kuesioner selama 6
hari didapat responden sejumlah 313 data. Pengolahan data pada penelitian ini
menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM). Hasil penelitian tersebut
ialah Dari penelitian yang telah dilakukan ditemukan bahwa mayoritas responden
adalah kalangan pelajar dengan rentang umur 17-25 tahun dan berpenghasilan

tergolong rendah. Mayoritas responden juga masih berasal dari pulau jawa. Hal ini
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dapat diartikan bahwa responden yang menggunakan internet kebanyakan dari
kalangan anak muda dan pulau jawa. Dari uji hipotesis yang dilakukan, ternyata dari
ke 7 hipotesis hanya 3 yang dapat diterima yaitu review dan rating terhadap minat
pembelian dan kepercayaan terhadap minat pembelian. Hal ini berarti penyebab
kepercayaan pada online marketplace bukanlah berasal dari review dan rating namun
dari hal lain. Hal ini dimungkinkan karena online marketplace telah memakai rekening
bersama dan merupakan sebuah perusahaan besar dan juga beberapa memiliki garansi
ketika berbelanja.

Tinjauan pustaka kedua ialah jurnal Jurnal llmu Administrasi Bisnis tahun 2019
yang berjudul Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating
terhadap Keputusan Pembelian melalui Marketplace Shopee yang ditulis oleh Asri
Nugrahani Ardianti, Dr. Widiartanto, M.AB Program Studi Administrasi Bisnis
Fakultas IImu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Diponegoro. Berangkat dengan
permasalahan kegiatan berbelanja online atau dikenal dengan online shop pada era
modern ini semakin berkembang. Dalam kegiatan berbelanja online konsumen perlu
mencari informasi lebih mengenai produk yang akan dibelinya untuk meminimalisir
dampak 32egative yang didapat. Cara yang mudah untuk mendapatkan informasi
tersebut adalah dengan melihat ulasan atau review dan melihat peringkat atau rating
pada suatu toko.Tujuan dari penulisan jurnal ini ialah Untuk mengetahui online
customer review dan rating terhadap keputusan pembelian. Pada jurnal yang dituliskan
oleh Asri Nugrahani Ardianti, Dr. Widiartanto, M.AB int menggunakan teori online
customer review -dan online. customer; rating sebagai-landasannya, jurnal ini
menggunakan metode penelitian yang digunakan oleh peneliti adalah explanatory
research yaitu penelitian yang dimaksud menjelaskan kedudukan variabel-variabel
yang akan diteliti dan hubungan antar satu variabel dengan variabel yang lain, serta
menguji hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya (Sugiyono, 2010).Sampel yang
diambil yaitu sebanyak 100 orang mahasiswa aktif FISIP Undip yang pernah

melakukan pembelian di Shopee dan pernah membaca review dan rating. Berdasarkan
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perhitungan telah ditentukan sampel tiap departemen yaitu Administrasi Publik 20
orang, Administrasi Bisnis 21 orang, Hubungan Internasional 17 orang, Komunikasi
23 orang dan Pemerintahan 19 orang.Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada
penelitian ini adalah dengan teknik multistage sampling, yaitu teknik pemilihan sampel
yang dilakukan secara bertingkat. Hasil penelitian antara variabel online customer
review dan online customer rating terhadap keputusan pembelian bersama-sama
memiliki pengaruh positif, hal ini didasari oleh nilai koefisien regresi yang bernilai
positif, yaitu variabel online customer review (X1) adalah sebesar 0,333, dan koefisien
regresi untuk variabel online customer rating (X2) adalah sebesar 0,302 Sedangkan
nilai konstanta sebesar 10,676 menyatakan bahwa variable online customer review dan
online customer rating terhadap keputusan pembelian konstan dan dari tabel juga dapat
dilihat bahwa variabel yang paling dominan pada penelitian ini adalah variabel online

customer review dilihat pada kolom standardized coefficients, beta yaitu sebesar 0,333.

Tinjauan pustaka ketiga ialah Jurnal Administrasi Bisnis (JAB) Vol. 58 No. 1 Mei
2018 yang berjudul pengaruh online customer review oleh beauty vlogger kepada
keputusan pembelian, jurnal yang ditulis oleh Mitha Febriana dan Edy Yulianto.
Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya Malang. Jurnal yang ditulis
berangkat dari sebuah fenomena penggunaan Youtube yang dimanfaatkan oleh para
beauty vilogger untuk membuat vlog yang berisi pengalaman mereka dalam
menggunakan sebuah produk terutama produk kosmetik dan kecantikan. Vlog adalah
singkatan dari video log yang mana vlog adalah bentuk lain dari blog. Penelitian ini
merupakan penelitian penjelasan (explanatory research) dengan pendekatan kuantitatif.
Penelitian dilakukan di Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya, Jalan MT.
Haryono 163 Malang, Jawa Timur. Didapat sampel 108 orang responden dengan
pengumpulan data menggunakan kuesioner yang dianalisis menggunakan regresi linier

berganda.
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Tabel 1

Tinjauan Pustaka

Rating terhadap
Keputusan
Pembelian

melalui

NO NAMA JUDUL HASIL PENELITIAN
1 Ahmad Pengaruh Online | Persamaan
Farki, Customer - menjadikan pengaruh online customer
Imam Review dan review sebagai electronic word of mouth
Baihaqi, Rating Terhadap subjek penelitian untuk mengukur
dan Berto Kepercayaan seberapa besar pengaruh yang di
Mulia dan Minat timbulkan subjek terhadap objek.
Wibawa. Pembelian pada | Perbedaan
Online - Perbedaan yang terdapat antara jurnal
Marketplace di dengan penelitian ini ialah objek
Indonesia penelitian yang di gunakan. Penelitian
yang di lakukan pada jurnal tersebut
memiliki objek penelitian mengenai
marketplace sedangkan peneliti ingin
meneliti mengenai sebuah aplikasi
Tokopedia.
2 Asri Pengaruh Online' | Persamaan
Nugrahani | Customer - Persamaan antara penelitian yang ditulis
Ardianti, Review dan oleh ~Asri ~ Nugrahani Ardianti, Dr.
Dr. Online Widiartanto, M.AB dengan penelitian
Widiartanto | Customer yang akan dilakukan ialah menjadikan

pengaruh online customer review sebagai

electronic word of mouth subjek

penelitian untuk mengukur seberapa
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Marketplace
Shopee

besar pengaruh yang di timbulkan subjek
terhadap objek.

Perbedaan

- Perbedaan yang terdapat antara jurnal
dengan penelitian ini ialah objek
penelitian yang di gunakan. Penelitian
yang di lakukan pada jurnal tersebut
memiliki objek penelitian mengenai
Shopee sedangkan peneliti ingin meneliti
mengenai sebuah aplikasi Tokopedia.
Selain itu metode yang di gunakan
Penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode survei.
Sedangkan  pada  jurnal  tersebut

menggunakan explanatory research.

Mitha
Febriana
dan Edy

Yulianto

Pengaruh Online
Customer
Review Oleh
Beauty Vlogger
Kepada
Keputusan

Pembelian

Persamaan
Persamaan antara jurnal yang ditulis
Mitha Febriana dan Edy Yulianto dengan
penelitian yang akan dilakukan yaitu
sama-sama menggunakan metode
penelitian = Kkuantitatif © dan  subjek
penelitian~ yaitu ~ mengenai  online
customer review sebagai electronic word
of mouth.

Perbedaan
Perbedaan yang terdapat antara jurnal

dengan penelitian ini ialah objek

penelitian yang di gunakan. Penelitian
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yang di lakukan pada jurnal tersebut
memiliki objek penelitian mengenai
beauty vlog sedangkan peneliti ingin
meneliti  mengenai  sebuah aplikasi
Tokopedia.

Sumber: Olahan Peneliti
F. LANDASAN TEORI
1. Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah usaha yang dilakukan
untuk menginformasikan, membujuk, mengingatkan atau menyampaikan kepada
publik (konsumen) mengenai keberadaan produk maupun jasa yang dijual dan beredar
di pasar agar dikenal, dibeli kemudian menjadi pelanggan. Komunikasi pemasaran
memegang peranan sangat penting bagi pemasar. Tanpa komunikasi, konsumen
maupun masyarakat secara keseluruhan tidak akan mengetahui keberadaan produk di
pasar. Penentuan siapa saja yang menjadi sasaran komunikasi akan sangat menentukan
keberhasilan komunikasi. Dengan penentuan sasaran yang tepat, proses komunikasi
akan berjalan efektif dan efisien (Sutisna, 2002:268). Perusahaan menggunakan
berbagai bentuk komunikasi pemasaran untuk mempromosikan apa yang mereka
tawarkan dan mencapai ‘tujuan finansial. -Kegiatan- pemasaran yang melibatkan
aktivitas komunikasi-meliputi iklan, tenaga penjualan, papan nama toko, display di
tempat pembelian, kemasan produk, direct-mail, sampel produk gratis, kupon,

publisitas, dan alat-alat komunikasi lainnya (Shimp, 2003:4).

Menurut Kotler dan Amstrong (2008:116), terdapat lima bauran komunikasi

pemasaran, yaitu sebagai berikut:

a. Periklanan
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Iklan adalah komunikasi massa dan harus untuk menarik kesadaran, menanamkan
informasi, mengembangkan sikap, atau mengharapkan adanya suatu tindakan yang
menguntungkan bagi pengiklan. Sebuah iklan dipakai oleh komunikator untuk
menyampaikan tentang suatu informasi kepada khalayak banyak dengan tujuan
tertentu. Misalnya; memberikan informasi, mempengaruhi dan mengajak khalayak

untuk mengikuti apa yang ditampilkan di iklan.
b. Promosi

Promosi penjualan merupakan upaya pemasaran yang bersifat media dan non-
media untuk merangsang coba-coba dari konsumen, meningkatkan permintaan dari
konsumen atau untuk memperbaiki kualitas produk. Upaya pemasaran melalui
promosi penjualan ini dilakukan dalam jangka pendek. Misalnya; peragaan,
pertunjukan dan pameran, demonstrasi, kupon harga, produk sampel, dan semua
insentif jangka pendek yang dapat mendorong keinginan untuk mencoba atau

membeli produk atau jasa.
c. Hubungan Masyarakat

Membangun hubungan baik dengan berbagai kalangan untuk mendapatkan
publisitas sesuai yang diinginkan, membangun citra perusahaan yang baik, dan

menangani.atau menghadapi rumor, berita dan kejadian tidak menyenangkan.
d. Penjualan Secara Pribadi

Interaksi langsung yang-terjadi dengan pelanggan atau calon pelanggan untuk dapat
memuaskan kebutuhan pelanggan. Dengan penjualan secara pribadi ini, perusahaan
sudah berhadapan langsung dengan calon pembeli untuk mencoba
menginformasikan kepada konsumen tentang suatu produk sekaligus membujuk

secara langsung untuk membeli.

e. Pemasaran Langsung
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Hubungan langsung dengan konsumen individual yang ditargetkan secara cermat
untuk memperoleh respon segera dan membangun hubungan pelanggan yang
langgeng. Misalnya; penggunaan surat langsung, telepon, televisi respons
langsung, e-mail, Internet, dan sarana lain untuk berkomunikasi dengan konsumen

tertentu.
2. Promosi

Promosi merupakan salah satu variabel di dalam marketing mix yang perlu
dilakukan oleh perusahaan dalam memasarkan barang dan jasa. Promosi memegang
peranan penting dalam menghubungkan jarak antar pemroduksi dengan pengonsumsi.
Kegiatan promosi ini tidak bisa dilakukan secara sembarangan karena mempengaruhi
kelangsungan hidup perusahaan dalam jangka panjang. Pengertian promosi menurut
Rangkuti (2009:49) Promosi adalah salah satu unsur dalam bauran pemasaran
perusahaan yang didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk, dan
mengingatkan tentang produk perusahaan. Pengertian promosi menurut Kotler dan
Armstrong (2014:77) Promosi adalah aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan
produk dan membujuk pelanggan untuk membeli produk itu. Definisi tersebut dapat
mengatakan bahwa dengan mengadakan kegiatan promosi, pemroduksi dapat
menyampaikan berbagai informasi kepada konsumen. Promosi juga dapat membantu

memperkenalkan konsumen terhadap suatu produksian.
3. Word of Mouth

Word of ‘mouth communication (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut
merupakan proses komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik secara
individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk
memberikan informasi secara personal (Kotler dan Keller, 2012). Word of mouth
(WOM) dapat berupa komentar atau rekomendasi yang disebarkan pelanggan
berdasarkan pengalaman yang diterimannya, memiliki pengaruh yang kuat terhadap

pengambilan keputusan yang dilakukan oleh pihak lain. Salah satu bentuk promosi
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dalam pemasaran adalah word of mouth. Word of mouth menjadi referensi yang
membentuk harapan pelanggan. Sebagai bagian dari bauran komunikasi pemasaran,
word of mouth communication menjadi salah satu strategi yang sangat berpengaruh di

dalam keputusan konsumen dalam menggunakan produk atau jasa.

Word of mouth berasal dari suatu bentuk yang timbul secara alamiah dan tidak didesain
oleh perusahaan juga pemasar. Jadi word of mouth tersebut timbul karena keunggulan
produk atau jasa. Alasan penggunaan Word of mouth begitu kuat karena hal-hal sebagai
berikut (Silverman, 2001:26):

a. Kepercayaan yang bersifat mandiri. Pengambilan keputusan akan mendapatkan
keseluruhan, kebenaran yang tidak diubah dari pihak ketiga yang mandiri.

b. Penyampaian pengalaman. Penyampaian pengalaman adalah alasan kedua
mengapa word of mouth begitu kuat. Ketika seseorang ingin membeli produk,
maka orang tersebut akan mencapai suatu titik dimana ia ingin mencoba produk
tersebut. Secara idealnya, dia ingin mendapat risiko yang rendah, pengalaman

nyata dalam menggunakan produk.

Sedangkan menurut Sernovitz (2009), terdapat tiga alasan dasar yang mendorong orang

melakukan word of mouth, yaitu:

a. Orangmenyukai produk yang_dikonsumsinya. Karena mereka suka, para
konsumen akan tertarik untuk membahas produk tersebut. Hal ini menjadi
alasan untuk diri'mereka berbicara mengenai produk yang dikonsumsinya.

b. Orang-orang merasa baik saat bisa berbicara dengan sesamanya. Pembicaraan
mengenai WOM tidak hanya sebatas fitur dari produk namun lebih ke masalah
emosi. Saat melakukan WOM, orang bisa terlihat lebih pintar, membantu orang

lain, dan merasa dirinya menjadi penting.

Komunikasi WOM membuat orang merasa terhubung dalam suatu kelompok.
Membicarakan produk yang digunakan dalam kelompok tersebut akan membuat orang

merasa dalam suatu kelompok yang sama.
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4. Electronic Word of Mouth

Electronic Word of Mouth (e-WOM) mempunyai definisi sebagai sebuah media
komunikasi untuk saling berbagi informasi mengenai suatu produk atau jasa yang telah
dikonsumsi antar konsumen yang tidak saling mengenal dan bertemu sebelumnya
(Gruen, 2006). Menurut Sen dan Leman (2008) mengungkapkan bahwa karakteristik
utama dari e-WOM adalah bahwa sumber informasi bersifat independen. Hal ini dapat
diartikan bahwa sumber informasi e-WOM tidak terikat dengan sebuah perusahaan
tertentu dan tidak menguntungkan perusahaan manapun. Oleh karena proses
komunikasi melalui e-WOM lebih dipercayai daripada sumber informasi yang berasal

dari perusahaan.

Review dan rating merupakan bagian dari electronic word of mouth (e-WOM),
yaitu merupakan pendapat langsung dari seseorang. Review adalah salah satu dari
beberapa faktor yang menentukan keputusan pembelian seseorang (Tsang A.S dan
Pandergast, 2009), menunjukkan bahwa orang dapat mengambil jumlah review sebagai
indikator popularitas produk atau nilai dari suatu produk yang akan mempengaruhi
kemauan untuk membeli suatu produk. Online review dapat menjadi alat promosi yang
ampuh untuk komunikasi pemasaran. Pemasar dan penjual telah menggunakan media
ini karena memberikan saluran yang murah dan berdampak untuk menjangkau

pelanggan mereka untuk mempengaruhi keputusan pembelian seorang pelanggan.

Rating adalah bagian dari review yang menggunakan bentuk simbol bintang dalam
mengekspresikan pendapat dari pelanggan. Rating dapat diartikan sebagai penilaian
dari pengguna pada preferensi suatu produk terhadap pengalaman mereka mengacu
pada keadaan psikologis dan emosional yang mereka jalani terhadap suatu produk
(Li,N and Zhang,P. 2002). Bintang atau rating ditambahkan dalam setiap review untuk
mempromosikan tentang bagaimana gambaran konsumen terhadap produk (Tsang A.S
dan Pandergast, 2009).
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Thurau et al. dalam Tommi dan Eristia (2014:p14) mengatakan electronic word of
mouth merupakan pernyataan yang dibuat oleh konsumen aktual, potential atau
konsumen sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana informasi ini tersedia
bagi orang-orang ataupun institusi melalui media internet. Menurut Jansen dalam
Tommi dan Eristia (2014:14) menyebutkan bahwa meskipun mirip dengan bentuk
word of mouth, electronic word of mouth menawarkan berbagai cara untuk bertukar
informasi, banyak juga diantaranya secara anonim atau secara rahasia. Hal ini
dilakukan untuk memberikan kebebasan geografis dan temporal, apalagi electronic
word of mouth memiliki setidaknya beberapa diantaranya bersifat permanen berupa

tulisan.

Menurut Goyette et al.,(2010:11), dalam mengukur pengaruh electronic word of

mouth menggunakan indikator sebagai berikut :
a. Intensitas

Intensitas dalam electronic word of mouth adalah banyaknya pendapat atau

komentar yang dilihat dan di tulis oleh konsumen dalam sebuah media sosial.
b. Konten

Konten adalah isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan produk dan

jasa.
c. Pendapat Positif

Pendapat positif terjadi Ketika berita baik testimonial dan dukungan yang

dikehendaki oleh perusahaan.
d. Pendapat Negatif

Pendapat Negatif adalah komentar negatif konsumen mengenai produk, jasa dan
brand.
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5. Keputusan Pembelian

Menurut Sumarwan dalam sisca (2016:8) keputusan pembelian merupakan suatu
keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. Sama
halnya dengan yang dijelaskan oleh Setiadi dalam sisca (2016:8) Keputusan pembelian
adalah sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk
tertentu, serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan dalam periode tertentu.
Menurut Kotler (2009:184) Proses keputusan pembelian merupakan proses psikologi
dasar memainkan peranan penting dalam memahami bagaimana konsumen benar-

benar membuat keputusan pembelian.

Berdasarkan pernyataan yang diungkapkan oleh Philip Kotler dan Gary Armstrong,
pada umumnya, Keputusan pembelian adalah membeli merek yang paling disukai,
tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor
pertama adalah sikap orang lain. Faktor kedua adalah faktor situasional yang tidak
diharapkan (2014:177).

Dalam istilah umum, membuat keputusan adalah penyeleksian tindakan dari dua atau
lebih pilihan alternatif (Schiffman dan Kanuk, 2004). Dengan kata lain, keputusan
dapat dibuat hanya jika ada beberapa alternatif yang dipilih. Apabila alternatif pilihan
tidak ada maka tindakan yang dilakukan tanpa adanya pilihan tersebut tidak dapat
dikatakan membuat keputusan. Menurut Ferdinand, Adji & Semuel, (2014) keputusan

pembelian dibagi menjadi empat indikator:
a. Keputusan Transaksional

Keputusan Transaksional adalah keputusan konsumen untuk membeli produk

dalam website yang dipilih.
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b. Keputusan Referensial

Keputusan Referensial adalah keputusan konsumen untuk memberikan sebuah
referensi produk yang telah dibeli, agar dapat dijadikan rekomendasi untuk

konsumen.
c. Keputusan Preferensial

Keputusan Preferensial adalah keputusan yang menggambarkan perilaku
konsumen yang memiliki preferensi utama dalam produk tersebut. Keputusan
preferensi ini dapat berubah bila terjadi sesuatu dengan produk yang di

preferensikan tersebut.
d. Keputusan Eksploratif

Keputusan Eksploratif adalah keputusan perilaku konsumen yang selalu memberi
informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk

mendukung sifat-sifat positif dan negatif dari produk tersebut.
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G. KERANGKA PEMIKIRAN

Besaran pengaruh electronic word of mouth

terhadap keputusan pembelian

Komunikasi Pemasaran

RS

Pendapat Positif
Pendapat Negatif

o0 o

Sumber Goyette et al
(2010:11)

Variabel X Variabel Y
Electronic Word Of Mouth Keputusan Pembelian
Intensitas a. Keputusan
Konten > Transaksional

b. Keputusan
Referensial
c. Keputusan
Preferensial
d. Keputusan
Eksploratif

Menurut Schiffman dan
Kanuk (2007)

v

Pengaruh Electronic Word Of Mouth
Terhadap-Keputusan-Pemebelian
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H. HIPOTESIS

Berdasarkan kerangka pemikiran bahwa pengaruh electronic word of mouth
terhadap keputusan pembelian maka dapat diperoleh hipotesis sebagai berikut:

- Ha: Terdapat besaran pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan
pemebelian.
- Ho : Tidak terdapat besaran pengaruh electronic word of mouth terhadap

keputusan pemebelian.
I. METODOLOGI PENELITIAN

Metode penelitian adalah suatu teknik atau cara mencari, memperoleh
mengumpulkan atau mencatat data, baik data primer maupun data sekunder yang
digunakan untuk keperluan penyusunan karya ilmiah, kemudian menganalisis faktor
yang berhubungan tentang pokok permasalahan sehingga akan didapat kebenaran atas

data yang diperoleh.
1. Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Survey
metode pengumpulan data primer dengan memberikan pernyataan — pernyataan secara
tetulis (Jogiyanto 2014: 4). Metode survei adalah metode penelitian yang dilakukan
pada populasi-besar maupun kecil, tetapi-data yang dipelajari adalah data dari sampel
yang diambil dari populasi (Sugiyono 2012: 11). Penelitian ini termasuk sebagai
penelitian asosiatif. Penelitian asosiatif adalah penelitian yang mencari hubungan atau
pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). Penelitian ini mencari
hubungan atau pengaruh sebab akibat, antara variabel bebas electronic word of mouth

(X) terhadap variabel terikat (Y) keputusan pembelian.
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Jenis data dan sumber data yang digunakan peneliti ini ada dua yaitu :
a. Data Premier

Data primer merupakan data yang diperoleh langsung dilapangan oleh peneliti
sebagai objek penulisan. Data primer yang dilakukan yaitu dengan pengumpulan
data melalui penyebaran kuesioner berbasis online dengan menggunakan google
form. Kriteria responden pada penelitian ini adalah pengguna internet yang
mengetahui review atau ulasan dan rating sebagai electronic word of mouth
khususnya pada e-commerce di Tokopedia. Pertanyaan pada kuesioner dibagi 2
yaitu mengenai identitas responden, dan terakhir pertanyaan inti dengan
menggunakan skala likert. Identitas responden berisi mengenai informasi alamat
email, umur, jenis kelamin, fakultas atau program studi. Pertanyaan inti berisi
pertanyaan mengenai variabel pada penelitian yaitu electronic word of mouth (e-
WOM), dan keputusan pembelian. Lokasi penelitian dilakukan di Universitas Islam
Negeri Sunan Kalijaga dengan mengambil subyek pada mahasiswa sebagai

konsumen di Tokopedia.
b. Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang tidak langsung memberikan data kepada
peneliti, misalnya peneliti harus melalui.orang.lain atau-mencari melalui dokumen
(sugiyono, 2012: 137). Data ini diperoleh dengan menggunakan studi literatur yang
dilakukan terhadap banyak buku, jurnal dan diperoleh berdasarkan catatan-catatan
yang berhubungan dengan penelitian, selain itu peneliti mempergunakan data yang

diperoleh dari internet.
2. Populasi

Populasi adalah jumlah keseluruhan dari satuan-satuan atau individu-individu yang
karakteristiknya hendak diteliti dan satuan-satuan tersebut dinamakan unit analisis, dan

dapat berupa orang-orang, institusi-institusi, benda-benda, dst. (Djarwanto, 1994: 420).
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Populasi yang peneliti ambil adalah populasi Mahasiswa UIN Sunan Kalijaga yang
merupakan pengguna aktif aplikasi ataupun website Tokopedia. Menurut data forlap
Mahasiswa UIN Sunan Kalijaga berjumlah 18.189. Namun dari data tersebut, tidak
dapat di pastikan apakah seluruh Mahasiswa tersebut merupakan pengguna aktif
Tokopedia. Indikasi pengguna aktif disini adalah pengguna pernah melakukan
transaksi atau pernah membeli sebuah produk di website atau aplikasi Tokopedia.
Kemudian peneliti mengumpulkan sendiri melalui proses menyebarkan pesan melalui
WhatsApp dan di dapatkan 134 Mahasiswa UIN Sunan Kalijaga yang merupakan
pengguna aktif di Tokopedia.

3. Penentuan Jumlah Sampel

Dalam melakukan sebuah penelitian dalam mengamati pada suatu objek yang
berdasarkan dengan populasinya, kita pasti akan memerlukan sebuah sampel sebagai
perwakilan dari keseluruhan populasi pada objek tersebut. Peneliti akan menggunakan
rumus Slovin dalam penelitian ini. Rumus Slovin adalah Suatu sistem matematis yang
digunakan untuk menghitung jumlah dari sebuah populasi objek tertentu yang belum
diketahui karakteristiknya secara pasti. Taraf Keyakinan 95% akan kebenaran hasil
(yakin bahwa penelitian yang kita lakukan 95% benar) dan Taraf Signifikansi 0,05

(memastikan bahwa hanya 5% saja kesalahan yang akan terjadi).
Rumus : n='N/(1+ N e?)
n :Jumlah-Sampel
N : Jumlah Seluruh Populasi
e :Error
dari rumus tersebut di ketahui bahwa,
n=134/(1+ (134 x 0,52))

n=134/ (1 + (134 x 0,0025)
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n=134/ (1 +0,335)
n=134/1,335
n =100, 374

Jadi, sampel yang digunakan adalah sebanyak 100 responden mahasiswa UIN
Sunan Kalijaga pengguna aktif aplikasi atau situs Tokopedia.

4. Penentuan dan Penarikan Sampel

Setelah menentukan ukuran atau besar sampel yang akan digunakan, langkah
berikutnya adalah menentukan cara bagaimana menarik sampel dari populasi yang ada.
Menentukan sampel yang diambil menggunakan pendekatan non probability sampling,
dimana tidak semua dari anggota populasi dalam posisi yang sama-sama memiliki

peluang untuk dipilih menjadi sampel.

Metode pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. Menggunakan
teknik purposive sampling dimana sampel dipilih secara subjektif karena peneliti
memahami bahwa informasi yang dibutuhkan dapat diperoleh dari satu kelompok
sasaran tertentu dan memenuhi kriteria khusus yang dimiliki sampel tersebut yang
dipertimbangkan memiliki hubungan sangat erat dengan kriteria populasi yang sudah

diketahui sebelumnya yakni sebagai berikut:

a. Pernah mengunjungi situsiatauaplikasi Tokopedia:
b. Pernah-membeliproduk di situs atau aplikasi Tokopedia.
c. Mengetahui tentang review atau ulasan serta rating pada produk.

d. Bersedia menjadi responden.
5. Definisi Konsep Variabel Penelitian
a. Electronic word of mouth (e-WOM)
Menurut Goyette et al.,(2010:11), dalam mengukur pengaruh electronic word of

mouth menggunakan indikator sebagai berikut :
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1)

2)

3)

4)

Intensitas

Intensitas dalam electronic word of mouth adalah banyaknya pendapat atau
komentar yang dilihat dan di tulis oleh konsumen dalam sebuah media
sosial.

Konten

Konten adalah isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan
produk dan jasa.

Pendapat Positif

Pendapat positif terjadi ketika berita baik testimonial dan dukungan yang
dikehendaki oleh perusahaan.

Pendapat Negatif

Pendapat Negatif adalah komentar negatif konsumen mengenai produk,

jasa dan brand.

b. Keputusan Pembelian

Menurut Ferdinand, Adji & Semuel, (2014) keputusan pembelian dibagi menjadi

empat indikator :

1)

2)

3)

Keputusan Transaksional

Keputusan Transaksional ‘adalah keputusan konsumen untuk membeli
produk dalam/website yang dipilih.

Keputusan Referensial

Keputusan Referensial adalah"keputusan konsumen ‘untuk memberikan
sebuah referensi produk yang telah dibeli, agar dapat dijadikan rekomendasi
untuk konsumen.

Keputusan Preferensial

Keputusan Preferensial adalah keputusan yang menggambarkan perilaku

konsumen yang memiliki preferensi utama dalam produk tersebut.
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Keputusan preferensi ini dapat berubah bila terjadi sesuatu dengan produk
yang di preferensikan tersebut.

4) Keputusan Eksploratif
Keputusan Eksploratif adalah keputusan perilaku konsumen yang selalu
memberi informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari
informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dan negatif dari produk
tersebut.

6. Definisi Oprasional Variabel Penelitian

Variabel di dalam penelitian ini terdiri dari variabel bebas (Independent Variabel),
dan variabel terikat (Dependent Variable). Variabel bebas tersebut adalah variabel
electronic word of mouth (X) dan variabel terikatnya adalah keputusan pembelian (Y).
Variabel-variabel yang akan diteliti adalah sebagai berikut :

a. Variabel Bebas

Review dan rating merupakan bagian dari electronic word of mouth (eWOM), yaitu
merupakan pendapat langsung dari seseorang. Review dan rating adalah salah satu dari
beberapa faktor yang menentukan keputusan pembelian seseorang (Tsang A.S dan
Pandergast, 2009), menunjukkan bahwa orang dapat mengambil jumlah review dan
rating sebagai. indikator popularitas produk atau nilai dari suatu produk yang akan
mempengaruhi kemauan -untuk membeli suatu produk. Review dan rating dapat
menjadi alat promaosi yang ampuh untuk komunikasi pemasaran. Pemasar dan penjual
telah menggunakan media ini karena memberikan saluran yang murah dan berdampak
untuk menjangkau pelanggan mereka untuk mempengaruhi keputusan pembelian
seorang pelanggan. Goyette et al (2010:11) membagi e-WOM dalam empat dimensi

yaitu intensitas, konten, pendapat positif, dan pendapat negatif.

b. Variabel Terikat
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Variabel terikat dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian konsumen,
variabel terikat utama yang menjadi faktor dalam melakukan investigasi pada
penelitian ini yang menjadi variabel dependen (Y) adalah keputusan pembelian
konsumen. Swastha dan Irawan (2001) mengemukakan faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan membeli berhubungan dengan perasaan dan emosi, bila
seseorang merasa senang dan puas terhadap suatu barang atau jasa maka hal itu akan
memperkuat keputusan pembelian, ketidak puasan biasanya menghilangkan keputusan
pembelian.

Menurut Kotler (2009:184) Proses keputusan pembelian merupakan proses psikologi
dasar memainkan peranan penting dalam memahami bagaimana konsumen benar-
benar membuat keputusan pembelian. Dalam istilah umum, membuat keputusan adalah
penyeleksian tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif (Schiffman dan Kanuk,
2004). Dengan kata lain, keputusan dapat dibuat hanya jika ada beberapa alternatif
yang dipilih. Apabila alternatif pilihan tidak ada maka tindakan yang dilakukan tanpa
adanya pilihan tersebut tidak dapat dikatakan membuat keputusan.

Definisi Oprasional
Tabel 2

Oprasionalisasi Variabel

No | Variabel Indikator Pernyataan
1 Electronic Word | Intensitas - Sebelum melakukan transaksi
Of Mouth (X) secara online, konsumen selalu

melihat ulasan atau review
terlebih dauhulu.
- Sebelum melakukan transaksi

secara online, konsumen selalu
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menonton  rating  terlebih
dahulu.

Konsumen selalu memberikan
ulasan kepada sebuah produk
yang telah di konsumsi dari
Tokopedia.

Konsumen selalu memberikan
nilai atau rating kepada sebuah
produk yang telah di konsumsi

dari Tokopedia.

Konten

Informasi produk yang
tawarkan Tokopedia jelas
Kualitas  produk yang di
tawarkan Tokopedia jelas
Tampilan produk di Tokopedia

menarik

Komentar Positif

Konsumen akan tertarik untuk
melakukan pembelian apabila
sebuah produk memiliki review
yang haik

Konsumen akan tertarik untuk
melakukan pembelian apabila
sebuah produk memiliki rating
yang baik

Konsumen bersedia
memberikan review yang baik
apabila  produk yang di

konsumsu dari Tokopedia sesuai
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dengan informasi yang di
berikan

Konsumen bersedia
memberikan rating yang baik
apabila produk yang dikonsumsi
dari Tokopedia sesuai dengan
informasi yang di berikan
Ketika konsumen merasa puas,
konsumen merekomendasikan
kepada konsumen lain bahwa

saya berbelanja di Tokopedia

Komentar Negatif

Konsumen tidak tertarik untuk
melakukan pembelian di
karenakan terdapat review yang
buruk mengenai produk.
Konsumen tidak tertarik untuk
melakukan pembelian di
karenakan terdapat rating yang
buruk mengenai produk.
Konsumen bersedia
memberikan review yang buruk
apabila produk yang dikonsumsi
dari Tokopedia tidak sesuai
dengan informasi yang di
berikan

Konsumen bersedia

memberikan rating yang buruk

apabila produk yang dikonsumsi
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dari Tokopedia tidak sesuai
dengan informasi yang di
berikan

Konsumen tidak akan
merekomendasikan Tokopedia
sebagai sarana  pemenuhan
kebutuhan apabila  memiliki
kredibilatas yang buruk.

Keputusan
Pembelian (Y)

Keputusan

Transaksional

Memutuskan memilih
Tokopedia sebagai sarana untuk
memenuhi kebutuhan

Setalah melihat review yang
baik, konsumen memutuskan
melakukan pembelian produk di
Tokopedia

Setalah melihat rating yang
baik, ~konsumen memutuskan
untuk melakukan pembelian di
Tokopedia

Setalah  melihat review yang
buruk, konsumen memutuskan
tidak melakukan pembelian
produk di Tokopedia

Setalah melihat rating yang
buruk, konsumen memutuskan
tidak melakukan pembelian

produk di Tokopedia
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Keputusan
Referensial

Memutuskan untuk memberikan
refenrensi  informasi  kepada
konsumen lain mengenai produk
di Tokopedia

Memutuskan untuk memberikan
informasi melalui review
mengenai  produk vyang di
konsumsi.

Memutuskan untuk memberikan
informasi melalui rating
mengenai  produk yang di

konsumsi.

Keputusan

Preferensial

Konsumen memiliki hak untuk
menjadi prioritas utama dalam
melakukan transaksi pembelian
Sebuah produk akan tergantung
terhadap bagaimana Tokopedia

memprioritas kan konsumen

Keputusan
Eksploratif

Memutuskan untuk memberikan
ulasan -atau review yang baik
ketika produk yang di konsumsi
tersebut baik

Memutuskan untuk memberikan
nilai atau rating yang baik ketika
produk vyang di konsumsi
tersebut baik.

Memutuskan untuk memberikan

ulasan atau review yang buruk
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ketika produk yang di konsumsi
tersebut buruk.

- Memutuskan untuk memberikan
nilai atau rating yang buruk
ketika produk yang di konsumsi
tersebut buruk.

Sumber: Olahan Peneliti
7. Metode Pengumpulan Data

Pengumpulan data pada penelitian ini adalah survei melalui penyebaran kuesioner
berbasis online dengan menggunakan google form, dengan menggunakan pilihan
jawaban model Likert Scale yang terdiri dari lima pilihan jawaban, yaitu Sangat Tidak
Setuju (STS) dengan nilai 1, Tidak Setuju (TS) dengan nilai 2, Netral dengan nilai 3,
Setuju (S) dengan nilai 4, Sangat Setuju (SS) dengan nilai 5 (Kuncoro, 2013: 185).

a. Metode Survey

Survei yang dilakukan dengan alat bantu kuesioner berbasis online dengan
menggunakan google form merupakan teknik pengumpulan data dengan memberikan
atau menyebarkan daftar pertanyaan atau pernyataan kepada responden dengan
harapan akan-mendapat respon atas. pertanyaan .atau. pernyataan tersebut. Dalam
penelitian-ini; kuesioner tertutup .dan terbuka. Kuesioner dibagi-menjadi dua bagian,

yaitu:

a. Metode Analisis Data
Identitas respon berisi seputar pertanyaan mengenai data diri responden. Skala
yang digunakan yaitu nominal scale, yang mencakup nama, umur, jenis kelamin
dan tempat tinggal.

b. Pernyataan Variabel
Pernyataan variabel berisi pertanyaan mengenai variabel penelitian yang

digunakan dalam penelitian ini. Skala yang digunakan yaitu skala likert, dengan
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teknik kesetujuan atau ketidaksetujuan mereka terhadap masing-masing

pertanyaan (Sugiyono 2012) dengan rentang 1 sampai 5.
Tabel 3

Nilai Jawaban Responden

Pilihan Responden Nilai

Sangat Setuju 5

Setuju 4
Netral 3
2
il

Tidak Setuju

Sangat tidak setuju

Sumber: Sugiyono 2012

b. Metode Analisis Data

Analisis data dengan tujuan menyajikan data temuan empiris yang menjelaskan
hubungan variabel-variabel penelitian yang digunakan dalam pengujian ini. Data
tersebut diolah dan dianalisis terlebih dahulu sebelum disajikan sebagai bahan

pertimbangan dalam pengambilan keputusan.
8. Uji Validitas dan Reliabilitas
a. Uji Validitas

Validitas adalah tingkat keandalan dan kesahihan alat ukur yang digunakan.
Instrument diaktakan valid berarti menunjukan alat ukur yang di pergunakan untuk
mendapatkan data valid atau dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya di
ukur (Sugiyono,2004:137). Uji validitas merupakan pengujian ketetapan instrument
pengukuran yang akan digunakan dalam sebuah penelitian, sehingga tidak diragukan

sebagai alat pengumpulan data yang akurat dan terpercaya. Uji validitas dapat
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dikatakan valid sebagai instrument penelitian apabila dari koefisiensi yang dihasilkan
Thitung 1€DIN besar dari 74, dan bernilai positif, pada tingkat kepercayaan 95% atau
toleransi kesalahan 5%. Uji validitas instrument dilakukan dengan menguji validitas
konstruk melalui penggunaan analisis faktor. Validitas konstruk menunjukan seberapa
valid hasil yang diperoleh dari penggunaan suatu pengukur atau indikator sesuali
dengan konsep teori yang digunakan. Penggunaan analisis faktor dilakukan, pertama-
tama melihat nilai KMO-MSA (Kaiser-Mayer-Olkin Measure of Sampling Adequasi),
dan nilai signifikansi Barletts Test of Sphericity kurang dari 0,05, untuk menilai atau

menguji bahwa alat ukur yang digunakan memadai.
b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah suatu pengujian terhadap instrumen penelitian guna
mengetahui keandalan dan konsistensi suatu alat ukur (indikator variabel) pada
kuesioner apabila dilakukan pengukuran ulang. Uji reliabilitas dalam penelitian ini
menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha bantuan SPSS 17, suatu angket dikatakan
reliabel jika jawaban seorang terhadap pertanyaan konsisten dari waktu ke waktu.
Pengujian reliabilitas data dilakukan dengan membandingkan koefisiensi alpha

(cronbanch’s alpha). Suatu kuesioner dikatakan reliabel apabila mempunyai alpha
lebih dari 0,6 (Sekaran, 2000:312).

9. Teknik Analisis Data
Analisis‘Kuantitatif

Analisis kuantitatif berisi data yang berbentuk angka-angka yang merupakan hasil
dari penjumlahan atau pengukuran terhadap data yang diperoleh dari jawaban
responden dan digunakan untuk menganalisis data berbentuk angka dengan
perhitungan statistik. Pada penelitian ini untuk menguji hipotesis menggunakan
software yang digunakan untuk memudahkan menganalisis data tersebut adalah

software SPSS (statistical package for social science) yang berfungsi untuk
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menganalisis data, melakukan perhitungan statistik baik statistik parametrik maupun

non-parametrik dengan menggunakan basis windows.

1) Analisis Uji Korelasi

Korelasi adalah teknik statistik yang digunakan untuk meguji ada/tidaknya
hubungan serta arah hubungan dari dua variabel atau lebih. Besar kecilnya
hubungan antara dua variabel dinyatakan dalam bilangan yang disebut

koefisien korelasi :

a) Besarnya Koefisienantara -1 0 +1

b) Besaran koefisien -1 & 1 adalah hubungan yang sempurna

c)_Nilai Koefisien 0 atau mendekati 0 dianggap tidak berhubungan
antara dua variabel yang diuji

2) Analisis Regresi Sederhana

Analisis regresi sederhana adalah persamaan regresi yang menggambarkan
dan menjelaskan pengaruh satu variabel bebas terhadap variabel terikat, rumus

persamaan regresinya adalah :
Y =a+hX+e
Keterangan :

Y : Variabel kinerja
X : Variabel insentif

: Konstanta

o 92

: Koefisien regresi

e : Variabel lain yang tidak di teliti
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10. Uji Hipotesis
a. Uji Anova (F)

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel electronic word of mouth (X)
berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (). Adapun hipotesis
antara variabel electronic word of mouth (X) terhadap variabel keputusan pembelian
(YY), adalah:

Ho : tidak ada pengaruh antara variabel electronic word of mouth terhadap variabel

keputusan pembelian

Ha : terdapat pengaruh antara variabel electronic word of mouth terhadap variabel

keputusan pembelian
Uji F menggunakan ketentuan sebagai berikut:

1) apabila F hitung < F tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak, tidak ada pengaruh
signifikan antara variabel electronic word of mouth terhadap variabel keputusan
pembelian.

2) apabila F hitung > F tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga terdapat
pengaruh signifikan antara electronic word of mouth terhadap variabel

keputusan pembelian.
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BAB IV
PENUTUP
A. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka dapat disimpulkan bahwa
Electronic word of mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian di Tokopedia yang artinya electronic word of mouth memiliki pengaruh
yang besar bagi konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian di Tokopedia.
Intensitas konsumen dalam melihat serta menulis review dan rating sebagai electronic
word of mouth sangatlah tinggi, artinya konsumen sebelum melakukan pembelian
selalu mengecek atau meninjau ulang barang atau produk yang akan dibelinya.
Tinjauan tersebut datang dari review serta rating yang berasal dari konsumen lain yang
telah memberikan informasinya melalui review serta rating. Konsumen juga selalu
membagikan pengalamannya setelah membeli atau mengkonsumsi barang tersebut
melalui review dan rating yang di sediakan di tokopedia dengan maksud untuk
memberikan informasi mengenai produk berdasarkan sudut pandang konsumen.
konten yang di miliki oleh Tokopedia juga dinilai dapat di pahami serta menarik bagi
konsumen. Konsumen juga akan sangat tertarik untuk membeli atau mengkonsumsi
produk dengan review serta rating yang baik dan keputusan pembelian konsumen
meningkat setelah melihat review dan rating yang baik. Apabila konsumen memiliki
kepuasan yang maksimal serta setelah pembelian produk dirasa sesuai dengan
informasi yang di berikan, konsumen siap untuk memberikan review yang baik dengan
tujuan untuk memberikan-informasi kepada konsumen lain mengenai produk yang
memang susai dengan informasi yang diberikan Tokopedia. Begitu pula dengan
sebaliknya, apabila produk tersebut memiliki review dan rating yang buruk, maka
keputusan pembelianpun akan menurun bahkan konsumen memutuskan untuk tidak

membeli barang atau produk yang ada di Tokopedia tersebut, bahkan konsumen siap
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untuk memberikan review yang buruk apabila barang tersebut tidak sesuai dengan
informasi yang diberikan dari Tokopedia.

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa jawaban responden pada variabel
electronic word of mouth (X) jawaban tertinggi pada pernyataan 6 & 10 yaitu
“customer akan tertarik untuk melakukan pembelian apabila sebuah produk memiliki
review yang baik” dan “konsumen bersedia memberikan review yang baik apabila
produk yang di konsumsi dari Tokopedia sesuai dengan informasi yang di berikan.”.
Hal ini dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian akan ikut meningkat apabila
sebuah produk memiliki sejumlah review yang baik, dan juga customer tidak ragu ragu
apabila memberikan review yang baik juga apabila produk yang di tawarkan sesuali
dengan informasi yang Tokopedia berikan. Berdasarkan hasil penelitian diketahui
bahwa jawaban responden pada variabel keputusan pembelian (YY) jawaban tertinggi
pada pernyataan 21 yaitu “setalah melihat review yang buruk, konsumen memutuskan
tidak melakukan pembelian produk di Tokopedia”. Hal ini dapat disimpulkan bahwa
apabila sebuah produk memiliki review yang buruk, maka tingkat keputusan pembelian

pun juga akan menurun.
B. SARAN

Tokopedia merupakan salah satu e-commerce yang berdiri sudah cukup lama, dan
merupakan salah ‘satu e-commerce yang memiliki jumlah ‘pengunjung tertinggi di
Indonesia.-Dengan kepopuleran tersebut, Tokopedia harus dapat menjaga pelayanan
serta memperketat peraturan sehingga dapat mencapai tujuan serta visi misi yang telah
berlaku di Tokopedia. Sebagai salah ‘satu ' e-commerce terpopuler, Tokopedia
diharapkan mampu untuk memberikan pelayanan yang baik suapaya dapat
meningkatkan kembali penjualan produk. Pelayanan yang baik akan mendapat respon
yang baik pula bagi konsumen sehingga konsumen akan memberikan feedback berupa
review serta rating sehingga akan dapat meningkatkan pula keputusan pembelian

konsumen.
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Bagi perkembangan studi Ilmu Komunikasi, peneliti menyarakan untuk dilakukan
penelitian lain mengenai electronic word of mouth yang pada pada e-commerce lain
seperti Shopee, Lazada, dan semacamnya. Hal tersebut perlu dilakukan untuk
memperbanyak informasi, serta rujukan — rujukan mengenai electronic word of mouth

bagi e-commerce.
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