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ABSTRAK 

PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH DAN BRAND TRUST  

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA PRODUK MS GLOW DI 

TANJUNGPINANG 

 

Widiawati. 19612041. Manajemen. STIE Pembangunan Tanjungpinang. 

windi3771@gmail.com  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) dan Brand Trust pada Keputusan Pembelian produk Ms Glow di 

Tanjungpinang. Penelitian ini menggunakan populasi yang menggunakan produk 

Ms Glow di Tanjungpinang dengan menggunakan teknik non probabily sampling 

dan untuk mengukur besaran sampel menggunakan rumus slovin yaitu menjadi 

sebanyak 317 orang responden. 

Metode yang digunakan salam penelelitian ini adalah metode kuantitatif. 

Objek Penelitian ini berupa masyarakat Tanjungpinang yang pernah 

menggunakan Ms Glow. Pengumpulan data dilakukan dengan cara, yaitu 

diperoleh menggunakan kuesioner yang diukur menggunakan skala likert. Tekni 

analisis data yang digunakan adalah regresi linear berganda yang di olah dengan 

bantuan program JASP. 

Hasil penelitian ini dalam uji t menunjukkan bahwa variabel bahwa nilai 

signifikasi 0.024 artinya Electronic Word Of Mouth (X1) memiliki pengaruh dan 

signifikasi terhadap keputusan pembelian, selanjutnya hasil nilai variabel Brand 

Trust (X2) memiliki pengaruh dan signifikasi terhadap keputusan pembelian. 

Kemudian didapatkan nilai signifikasi sebesar 0.001 artinya Electronic Word Of 

Mouth dan Brand Trust berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 

pembelian. Serta uji Koefisien Determinasi (R2) sebesar 0.501. Hal ini 

menunjukkan bahwa Electronic Word Of Mouth dan Brand Trust berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian produk Ms Glow di Tanjungpinang. 

Dalam hal ini disimpulkan bahwa Electronic Word Of Mouth dan Brand 

Trust berpengaruh signifikasi secara parsial dan simultan terhadap keputusan 

pembelian produk Ms Glow di Tanjungpinang. 

 

 

Kata kunci : Electronic Word Of Mouth, Brand Trust, Keputusan Pembelian. 

 

 

Dosen pembimbing 1 : Dwi Septi Haryani, S.T., M.M 
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ABSTRACT 

 

EFFECT OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH AND BRAND TRUST 

ON PURCHASE DECISIONS ON MS GLOW PRODUCTS 

IN TANJUNGPINANG 

 

 

Widiawati. 19612041. Management. STIE Pembangunan Tanjungpinang. 

windi3771@gmail.com  

 

 This study aims to determine the effect of electronic word of mouth (E-

WOM) and brand trust on purchasing decisions for Ms Glow products in 

Tanjungpinang. This study used a population that uses Ms Glow products in 

Tanjungpinang by using a non-probably sampling technique and to measure the 

sample size using the slovin formula, which is a total of 317 respondents. 

 The method used in this research is a quantitative method. The object of 

this research is the people of Tanjungpinang who have used Ms Glow. Data 

collection was carried out in a way that was obtained using a questionnaire that 

was measured using a Likert scale. The data analysis technique used is multiple 

linear regression processed with the help of the JASP program. 

 The results of this study in the t test indicate that the variable that has a 

significance value of 0.024 means that Electronic Word Of Mouth (X1) has 

influence and significance on purchasing decisions, then the results of the Brand 

Trust variable value (X2) have influence and significance on purchasing 

decisions. Then a significance value of 0.001 is obtained, meaning that Electronic 

Word Of Mouth and Brand Trust simultaneously influence purchasing decisions. 

And test the Coefficient of Determination (R2) of 0.501. This shows that 

Electronic Word Of Mouth and Brand Trust influence the decision to purchase Ms 

Glow products in Tanjungpinang. 

 In this case it is concluded that Electronic Word Of Mouth and Brand 

Trust have a partial and simultaneous significant effect on the purchasing 

decision of Ms Glow products in Tanjungpinang. 

 

 

 

Keywords : Electronic Word Of Mouth, Brand Trust, Purchasing Decision. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang  

Pada era modern saat ini, pertumbuhan internet di dunia semakin 

berkembang sangat pesat, sehingga para pelaku usaha harus berfokus pada 

dampak potensi yang ditimbulkan akibat semakin tingginya penggunaan internet 

terhadap pasar dan terhadap perilaku bisnis di masa depan. Dengan semakin 

banyaknya pelaku usaha dan pesatnya perkembangan teknologi, maka alternatif 

produk dan brand yang tersedia makin beragam. Oleh karena itu konsumen 

seringkali mencari referensi melalui opini-opini atau pendapat dalam komunitas 

tentang suatu produk. Perkembangan internet di dunia menjadi salah satu unsur 

yang cukup penting dalam dunia kecantikan seperti perawatan kulit (skincare), 

terutama dikalangan wanita yang peduli pada penampilannya. Skincare sering 

dikaitkan dengan profesionalitas dimana para pekerja profesional dituntut untuk 

berpenampilan menarik sehingga skincare menjadi salah satu cara untuk 

menunjang penampilan seseorang. Semakin tingginya antusiasme masyarakat 

pada skincare membuat industri skincare di Indonesia mengalami peningkatan.  

Menurut data Kementrian Perindustrian pada tahun 2016-2020, penjualan 

skincare di Indonesia mengalami peningkatan penjualan dengan rata-rata 

mencapai 5,56% setiap tahunnya. Tingginya minat masyarakat pada skincare, 

menimbulkan persaingan antar brand skincare menjadi semakin ketat. Salah satu 

produk kecantikan yang kini tengah menjadi perbincangan para konsumen adalah 

MS Glow.  
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Tabel 1.1 

Top Brand Skincare Terlaris Tahun 2022  

 

No Nama Brand 2022 

1. Somethinc 53,2 miliar 

2. Scarlett 40,9 miliar 

3. Ms Glow 29, 4 miliar 

4. Avoskin 28 miliar 

5. Whitelab 25,3 miliar 

Sumber : Topbrand-skincare-lokal-terlaris, (2022) 

Pada Tabel 1.1 dapat dilihat bahwa produk skincare Ms Glow merupakan 

salah satu top brand pada tahun 2022 yang menepati kedudukan ketiga setelah 

Somethinc dan Scarlet yang terlaris hingga 29,4 miliar pada saat itu. Hal ini 

membuktikan bahwa Ms Glow merupakan salah satu brand terkenal di Indonesia, 

sehingga konsumen dapat membedakan brand mana yang ingin dipakai. 

Produk Ms Glow ditujukan untuk konsumen baik perempuan maupun laki-

laki mulai usia 17 tahun. Ms Glow ini diformulasikan untuk tipe kulit berminyak 

dan berjerawat namun tidak hanya itu saja tetapi juga membantu mengatasi 

permasalahan kulit wajah. Selain itu Ms Glow juga dijual dengan harga yang 

terjangkau dan berkualitas sehingga mampu diterima oleh konsumen. Skincare Ms 

Glow memberikan jaminan kenyamanan kepada konsumen melalui jaminan 

kelayakan produknya yang membantu konsumen terhindar dari pengguna bahan 

baku berbahaya. Ms Glow juga berinovasi dalam formulasi produk, dimana Ms 

Glow juga memberikan kemudahan untuk konsumen dengan membangun sebuah 

aplikasi analisa kulit wajah yaitu Ms Glow Skin Analyzer. Dalam aplikasi ini 

konsumen dapat mengetahui jenis dan kondisi kulit wajahnya, berkonsultasi 

dengan ahli kecantikan melalui video, hingga rekomendasi pembelian produk. 
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Saat ini produk-produk Ms Glow telah mendapatkan kepercayaan karena terbukti 

memiliki beragam keunggulan yang telah diperhitungkan.  

Gambar 1.1 

Produk MS Glow 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : msglowid.com, (2022). 

Terlihat pada Gambar 1.1 MS Glow memiliki paket perawatan kulit 

(skincare) seperti acne series, whitening series, luminous series, dan ultimate 

series  yang setiap paket perawatan kulitnya memiliki manfaat masing-masing. 

Semakin banyaknya jenis skincare yang ada, maka perusahaan harus mampu 

bersaing bagaimana menciptakan sebuah pengembangan produk baru yang dapat 

memberikan kenyamanan bagi pemakai itu sendiri baik dari segi kelengkapan 

macam-macam skincare lainnya sehingga konsumen dapat menentukan 

pilihannya mau menggunakan yang mana untuk merawat kulitnya. 

Pada persaingan perusahaan skincare saat ini banyak mendapatkan 

keuntungan karena adanya media sosial yang sering digunakan serta banyaknya 
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informasi yang tersebar melalui media sosial. Saat melakukan bisnis secara 

online, testimonial atau respon konsumen terhadap suatu produk sangat 

berpengaruh terhadap produk tertentu tersebut, maka dari itu hal tersebut sangat 

berpengaruh terhadap kepercayaan khalayak konsumen terhadap suatu produk. 

Berbagai faktor dapat mempengaruhi dan berdampak terhadap keputusan 

pembelian yang diantaranya adalah electronic word of mouth.  

Electronic Word Of Mouth diberbagai sosial media menjadikan penentu 

seseorang dalam melakukan pembelian termasuk kosmetik khususnya jenis 

skincare. Konsumen cenderung akan melihat beberapa review terlebih dahulu 

sebelum melakukan keputusan pembelian. Apakah review produk tersebut lebih 

banyak positif atau sebaliknya lebih banyak ke arah negatif. Jika review tersebut 

lebih banyak ke arah positif maka konsumen akan melakukan proses pembelian. 

Sebaliknya jika review tersebut lebih banyak ke arah negatif maka konsumen akan 

berfikir lagi untuk membeli produk tersebut. Semakin banyaknya proses 

Electronic Word Of Mouth di sosial media atau sharing flat form maka sangat 

membantu konsumen dalam menentukan pilihan yang akan dibelinya. 

Menurut Thurau, et al., (Sari et al., 2017) mengatakan electronic word of 

mouth merupakan pernyataan yang dibuat oleh konsumen aktual, potensial atau 

konsumen sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana informasi ini 

tersedia bagi orang-orang ataupun institusi melalui media internet. Sedangkan 

menurut Jansen (Sari et al., 2017) 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.    
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MS Glow membentuk brand yang berkualitas sudah menjadi keharusan 

karena menurut Delgado et al (Siswanty & Prihatini, 2020) brand trust adalah 

sebagai suatu perasaan aman yang dimiliki konsumen akibat dari interaksinya 

dengan sebuah merek, yang berdasarkan persepsi bahwa merek tersebut dapat 

diandalkan dan bertanggung jawab atas kepentingan dan keselamatan dari 

konsumen. Sedangkan menurut Lee brand trust yaitu keinginan konsumen untuk 

bersandar pada sebuah brand dengan segala konsekuensi yang dihadapinya akibat 

harapan terhadap brand tersebut akan memberikan hasil yang positif (Adiwidjaja 

& Tarigan, 2017). 

Keputusan pembelian menjadi suatu hal yang penting untuk diperhatikan 

karena hal ini tentu akan menjadi suatu pertimbangan suatu strategi pemasaran 

yang akan dilakukan oleh perusahaan. Keberhasilan perusahaan dalam 

mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian sangat didukung melalui 

upaya membangun komunikasi kepada konsumen dengan membangun merek 

kepada konsumen dengan strategi pemasaran, sehingga dapat melakukan suatu 

strategi baru untuk varians-varians pada suatu produk tersebut. Ditengah adanya 

banyak persaingan pada saat ini yang bergerak dibidang kosmetik, dengan merek 

yang bervarian dan sangat cenderung memiliki kesamaan dalam kegunaanya, 

dengan adanya hal itu membuat masyarakat selalu membanding-bandingkan 

merek satu dengan yang lainnya. Oleh karena itu masyarakat lebih mudah untuk 

memilih dan membeli merek yang berkualitas tanpa melihat harga kosmetik 

tersebut.  
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Menurut Kotler (Siswanty & Prihatini, 2020) keputusan pembelian adalah 

tahap akhir dalam proses pengambilan keputusan pembelian dimana konsumen 

benar-benar membeli. Proses tersebut memiliki lima tahapan untuk menyelesaikan 

suatu permasalahan yang dihadapi konsumen dalam pembelian. Sedangkan 

menurut Dewi (Esa Widhiarta & Wardana, 2015) keputusan pembelian adalah 

hasil dimana konsumen merasa mengalami masalah dan kemudian melalui proses 

rasional menyelesaikan masalah tersebut. 

Tabel 1.2 

Data Penjualan MS Glow Juli – Desember 2022 

Bulan Data Penjualan 

Juli 327 

Agustus 304 

September 295 

`Oktober 384 

November 287 

Desember 411 

Jumlah 2008 

 Sumber : Msglowofficialstore, (2022) 

Gambar 1.2 

Grafik Data Penjualan MS Glow Juli – Desember 2022 

 
             Sumber : Msglowofficialstore, (2022) 
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Dari tabel diatas, diketahui bahwa konsumen yang menggunakan skincare 

Ms Glow pada periode Juli - Desember 2022. Bahwa terdapat peningkatan jumlah 

penjualan meskipun berfluktuatif. Yakni terjadi ketidakseimbangan penjualan dari 

bulan ke bulan. Permasalahan saat ini perlu diwaspadai karena dapat 

mengimplikasikan dampak buruk yang merugikan perusahaan. Penjualan tertinggi 

terdapat di bulan Desember yaitu 411 unit MS Glow dan penjualan terendah pada 

bulan September yaitu 287 unit MS Glow. Saat ini, pemasar banyak yang bermain 

dalam iklan digital atau digital advertising, karena iklan digital mampu 

menyajikan inovasi-inovasi dalam media komunikasi pemasaran online yang lebih 

interaktif dan tentunya hal ini menjadi pilihan pemasar ketika melakukan promosi.  

Berdasarkan hal tersebut untuk menggambarkan kondisi sebenarnya 

mengenai keputusan pembelian konsumen pada produk Ms Glow. Maka 

dilakukan kembali pra-survey dengan menyebarkan kuesioner sementara, untuk 

melakukan respons konsumen electronic word of mouth dan brand trust terhadap 

keputusan pembelian produk MS Glow di Tanjungpinang, penulis mecoba 

melakukan pra survey kepada 30 orang konsumen MS Glow. Dibawah ini tabel 

yang disajikan: 

Tabel 1.3 

Pra Survey Electronic Word of Mouth 

Indikator 

E-wom 
Pertanyaan Ya Tidak 

Intensity Saya sering membaca review dan memperoleh 

banyak ulasan produk Ms Glow dari konsumen lain 

secara online di media sosial, terutama di Youtube 

dan Instagram. 

19 

 

11 
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Valence of 

Opinion 

Saya membeli produk Ms Glow karena banyaknya 

komentar positif yang ditulis oleh pengguna social 

media di Youtube  dan Instagram serta sosial media 

lain 

23 

 

7 

 

Content Saya mendapatkan informasi mengenai manfaat dan 

series skincare Ms Glow melalui sosial media. 

16 

 

14 

 

Total 58 32 

  Sumber : Data diolah oleh peneliti, (2022) 

Adapun hasil dari pra survey yang telah dilakukan penulis terhadap 30 

responden yang menggunakan produk skincare Ms Glow dengan memberikan 

pertanyaan. Untuk indikator “Intensity” maka sebesar dari 19 orang responden 

menjawab “ya” dan sebanyak dari 11 orang responden menjawab “tidak”. Untuk 

indikator “Valence of Opinion” maka sebesar dari 23 orang responden menjawab 

“ya” dan sebanyak dari tujuh orang responden menjawab “tidak”. Dan untuk 

indikator “Content” maka sebesar dari 16 orang responden menjawab “ya” 

sedangkan dari 14 orang menjawab “tidak”. Di dunia pemasaran saat ini, kita 

melihat banyaknya konsumen yang selalu mencari referensi dan lebih 

mempercayai opini orang-orang mengenai suatu produk. Pesan yang disampaikan 

dari mulut ke mulut melalui media internet masih efektif untuk dapat menarik 

perhatian konsumen. Ulasan suatu produk sekarang jadi sangat penting karena 

bisa jadi sumber keputusan membeli sesuatu. Bentuk ulasan yang populer 

sekarang ialah ulasan di media sosial, karena penggunanya sangat aktif di 

Indonesia dan karakter orang-orangnya suka berkomentar, pendapat mengenai 

suatu barang dapat didapatkan dengan mudah. Hal ini bisa didapatkan di channel 

media sosial merek atau media sosial milik situs, antara lain instagram dan 

youtube.  
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Gambar 1.3 

E-WOM  Pada YouTube MS Glow Beauty 

 

 
Sumber: YouTube MSGlowBeauty, (2022) 

Gambar 1.4  

E-WOM Pada Instagram MS Glow Beauty 

 

 
Sumber: Instagram @msglowbeauty, (2022) 

 

Terlihat pada Gambar 1.3 dan Gambar 1.4 adalah e-wom  MS Glow pada 

sosial media seperti youtube dan instagram. Dari beberapa review diatas para 

konsumen MS Glow percaya kalau setiap brand memiliki keunggulan dan 

kelemahannya masing-masing. Para konsumen MS Glow percaya brand ini 

memiliki kemampuan produk yang baik dan bagus untuk kulit. 
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Tabel 1.4 

Pra-Survey Brand Trust 

 

Indikator 

Brand Trust 
Pertanyaan Ya Tidak 

Brand 

Reliability 

Saya percaya bahwa produk Ms Glow akan selalu 

melakukan berbagai pengembangan untuk 

memuaskan kebutuhan konsumennya.  

18 12 

Brand 

Intention 

Saya percaya bahwa bahwa ketika produk Ms 

Glow mengalami masalah, maka Ms Glow akan 

selalu berupaya untuk memuaskan kembali 

konsumennya. 

24 6 

Total 42 18 

  Sumber : Data diolah oleh peneliti, (2022) 

Berdasarkan hasil pra survei yang telah dilakukan ada konsumen yang 

mengatakan tidak dan ya terhadap informasi tersebut. Untuk indikator brand 

reliability maka sebesar 18 orang responden menjawab “ya” dan sebanyak 12 

orang menjawab “tidak”. Sedangkan untuk indikator brand intention maka 

sebanyak 24 orang responden yang menjawab “ya” dan sebanyak enam orang 

responden menjawab “tidak”. Untuk konsumen Ms Glow yang setuju dengan 

pernyataan tersebut yang membuat mereka percaya kepada produk yang telah 

dibeli sesuai atau tidak. Dalam brand trust, produk Ms Glow memiliki kehandalan 

merek yang mampu memenuhi nilai yang dijanjikan atau mampu memenuhi 

kebutuhan serta memberikan kepercayaan konsumen terhadap produk Ms Glow. 

Hal ini mengakibatkan kepercayaan masyarakat terhadap brand semakin 

meningkat dan ini juga menunjukkan bahwa adanya brand trust yang terjadi pada 

pengguna Ms Glow.  

Penelitian yang akan saya teliti ini sebelumnya telah dilakukan oleh 

(Kuant & Erdiansyah, 2022) tentang pengaruh electronic word of mouth dan 
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brand trust terhadap keputusan pembelian Konsumen Modelano. Variabel yang 

digunanaab pada penelitian diatas memiliki kesamaan dengan variabel yang akan 

diteliti. 

Berdasarkan fenomena yang terjadi, maka penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian tentang electronic word of mouth dan brand trust terhadap 

keputusan pembelian produk MS Glow. Maka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian yang berjudul “Pengaruh Electronic Word Of Mouth Dan Brand 

Trust Terhadap Keputusan Pembelian Produk MS Glow Di Tanjungpinang”. 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk MS Glow di Tanjungpinang? 

2. Apakah Brand Trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk MS Glow di Tanjungpinang? 

3. Apakah Electronic Word Of Mouth (E-WOM) dan Brand Trust 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk MS Glow di 

Tanjungpinang? 

1.3 Batasan Masalah 

Agar penelitian ini lebih terarah dan tidak meluas maka penulis membatasi 

penelilitian pada Electronic word of mouth dan Brand Trust terhadap keputusan 

pembelian produk Ms Glow di Tanjungpinang. Maka pada penelitian ini jenis 

produk Ms Glow yaitu skincare.  

1.4 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah :  
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1. Untuk mengetahui pengaruh yang diberikan Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) pada keputusan pembelian produk MS Glow. 

2. Untuk mengetahui pengaruh yang diberikan dari Brand Trust pada 

keputusan pembelian produk MS Glow. 

3. Untuk mengetahui pengaruh yang diberikan dari Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) dan Brand Trust pada keputusan pembelian produk 

MS Glow. 

1.5 Kegunaan Penelitian 

1.5.1 Kegunaan Ilmiah 

Dengan adanya dari hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah 

pengetahuan dan mempunyai manfaat kepada peneliti selanjutnya yang juga 

membahas berkaitan dengan pengaruh Brand Trust kepercayaan merek dan 

keputusan pembelian. 

1.5.2 Kegunaan Praktis 

1. Bagi Penulis 

Penelitian ini bermanfaat untuk menambah pengetahuan bagi 

penelitian sendiri dan bagi penulis khusunya dalam karya ilmiah serta 

memenuhi salah satu syarat untuk menyelesaikan kuliah. 

2. Bagi perusahaan 

Dapat memberikan informasi untuk meningkatkan dan mempertahakan 

konsumen    melalui    Brand   Trust,   serta  meningkatkan   keputusan 

 konsumen konsumen membeli pada merek tersebut. 
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3. Bagi STIE Pembangunan Tanjungpinang 

Kepada Mahasiswa/Mahasiswi STIE Pembangunan Tanjungpinang 

diharapkan penelitian ini dapat menjadi referensi atau masukan  untuk  

mahasiswa/mahasiswi STIE Pembangunan Tanjungpinang penelitian 

ini juga diharapkan akan menjadi sumbangan pemikiran bagi penelit i 

selanjutnya. 

1.6 Sistematika Penulisan 

Penelitian ini diajukan lima bab yang dimulai dari hal umum, namun 

berhubungan dengan penulisan yang disajikan dan kemudian pada bab–bab 

selanjutnya penulis membahas tentang hal–hal yang berkaitan dengan judul dan 

disusun sedemikian rupa sehingga diharapkan agar para pembaca memahami 

penulisan dalam penelitian ini. Adapun pembagian sistematika dalam skripsi ini 

sebagai berikut : 

BAB I  PENDAHULUAN 

Bab ini berisikan latar belakang masalah, identifikasi masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan 

sistematika penulisan.  

BAB II  TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini meliputi deskripsi teori, penelitian terdahulu, kerangka 

pemikiran dan hipotesis. 
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BAB III METODE PENELITIAN 

Bab ini berisikan metode penelitian, lokasi dan waktu penelitian, 

jenis data yang digunakan, teknik pengumpulan data, teknik 

populasi dan sampling, definisi operasional variabel dan teknik 

analisis data. 

BAB IV  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisi tentang gambaran umum objek penelitian, penyajian 

data dan analisis hasil penelitian dan pembahasan. 

BAB V  PENUTUP 

Bab ini berupa bab penutup yang berisi kesimpulan dan saran yang 

berhubungan dengan hasil akhir dalam penelitian serta meliputi 

daftar pustaka. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Tinjauan Teori 

2.1.1 Pengertian Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran merupakan kegiatan yang direncanakan dan 

dijalankan oleh perusahaan. Perencanaan membutuhkan strategi dan keahlian 

yang tepat untuk menentukan rencana tersebut. Peran manajemen pemasaran 

dalam sebuah perusahaan sangatlah penting, ini termasuk menyiapkan produk 

yang lebih inovatif, dengan memilih pangsa pasar yang diharapkan perusaahan, 

dan mempromosikan produk baru kepada pembeli yang potensial.  

Menurut Raden Intan Lampung (2018), Manajemen berasal dari kata 

manajemen yang artinya manajemen. Regulasi dilaksanakan melalui proses dan 

disusun menurut fungsi manajemen. Oleh karena itu, manajemen adalah proses 

pencapaian tujuan yang di harapkan. Menurut Wilson ( Ibrahim  et al., 2016), 

menyatakan manajemen adalah rangkaian aktivitas-aktivitas yang dikerjakan oleh 

anggota-anggota organisasi untuk mencapai tujuan. 

Menurut American Marketing Assosiation (Nasir et al., 2019) pemasaran 

merupakan sebuah proses kemasyarakatan pada individu serta beberapa orang 

yang bergabung dalam bentuk kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan 

kemudian menginginkan untuk menggunakan dan juga menciptakan, 

menawarkan, serta bebas menukarkan produk dana jasa yang bernilai dengan 

orang lain. Yang di maskud ialah dimana suatu para individu serta beberapa yang 

bergabung menjadi suatu organisasi atau kelompok yang mereka ciptakan atau 
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mereka inginkan untuk mewujudkan, menawarkan serta bebas menukarkan 

produk dan jasa ke orang lain. 

Menurut Handayani (2019) pemasaran adalah bentuk dari contoh beberapa 

aktivitas dalam perekonomian yang membantu untuk menciptakan nilai ekonomi 

karena nilai ekonomi itu sendiri mempunyai nilai yang menentukan harga barang 

dan jasa. Sedangkan yang dimaksud ini yaitu sebuah aktivitas yang mencakup 

dengan perekonomian yang dapat membantu nilai ekonomi yang bisa dipasarkan 

sehingga barang atau jasa tersebut memiliki nilai tersendiri untuk menentukan 

harga pilihannya masing masing.  

Dari beberapa definisi para ahli diatas dapat didefinisikan bahwa 

manajemen pemasaran adalah suatu kegiatan organisasi atau kelompok yang 

dibangun untuk merencanakan, mengarahkan, melaksanakan serta ikut mengawasi 

dan mengendalikan seluruh kegiatan pemasaran yang tujuannnya untuk 

menguntungkan perusahaan dalam mencapai suatu tujuan bersama dan juga 

menguntungkan pembeli. 

2.1.2 Tujuan Manajemen Pemasaran 

Menurut Philip dan Duncan (Syahputra, 2020) tujuan dari permasalahan 

adalah untuk mengadakan suatu keseimbangan antara kebutuhan setiap daerah 

atau wilayah terhadap suatu barang sehingga menciptakan suatu bentuk kerjasama 

dalam hal perdagangan antara daerah yang surplus dengan daerah yang minus. 

Dilihat dari aspek lainnya sebuah pemasaran juga memiliki tujuan untuk 

memperkenalkan suatu produk terhadap calon konsumen akan lebih mudah untuk 

mengenal produk tersebut dan mudah untuk mendapatkannya. Sedangkan bagi 
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sebuah perusahaan, pemasaran memilki tujuan untuk mengenal dan memahami 

keinginan setiap pelanggannnya sehingga produk yang ditawarkan benar-benar 

cocok bagi konsumen dan mendapatkan respon positif dipasarnya. 

2.1.3 Fungsi Manajemen Pemasaran 

Menurut Gulick, (2015) terdapat lima fungsi utama manajemen melakukan 

aktivitas-aktivitas tertentu, yang disebut sebagai fungsi-fungsi manajemen, yang 

terdiri dari : 

1. Planning atau perencanaan adalah menetapkan tujuan-tujuan yang akan diraih 

selama suatu waktu yang akan datang dan yang harus dilakukan supaya 

tujuan-tujuan tercapai. 

2. Organizing atau pengorganisasian adalah menentukan dan mengelompokkan 

beragam aktifitas penting dan memberikan kekuasaan untuk melakukan 

berbagai kegiatan tersebut. 

3. Staffing atau kepegawaian adalah menetapkan kebutuhan-kebutuhan sumber 

daya manusia, latihan, penyaringan, pengembangan, dan pengarahan tenaga 

kerja. 

4. Motivating atau memotivasi menyalurkan atau mengarahkan tingkah laku 

manusia menuju arah tujuan yang ingin dicapai. 

5. Controling atau mengendalikan adalah menjangkau pelaksanaaan dengan 

tujuan- tujuan, mrncitakan sebab-sebab pelangganan dan mengambil langka-

langka korektif yang dianggap perlu.  

Menurut tujuan pemasaran adalah mengarahkan barang-barang dan jasa-

jasa ketangan konsumen. Untuk itu diperlukan kegiatan-kegiatan tertentu. 
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Berbagai macam aktifitas dan proses yang dibutuuhkan karena spesialisasinya 

didalam pemasran itu disebut fungsi-fungsi pemasaran. Menurut Suhardi Sigit 

(Sany, 2020), fungsi- fungsi pemasaran dapat digolongkan sebagai berikut : 

1. Fungsi  pertukaran,  fungsi  pemasaran  jenis  pertukaran  ini 

meliputi: 

a. Pembelian (Buying) 

Pembelian (buying) merupakan proses yang mendorong untuk mencari 

penjual. Kegiatan ini merupakan kebalikan dari selling (penjualan), oleh 

karena itu perlu memahami proses yang memicu untuk melakukan 

pembelian. 

b. Penjualan atau selling 

Penjualan dan pembelian saling berkaitan sebab pembelian tidak akan 

terjadi tanpa penjualan begitupun sebaliknya. Dalam proses ini akan terjadi 

pendekatan, tawar-menawar, perundingan, pembentukan harga serta 

penyerahan hak pemiliknya.  

2. Fungsi penyediaan fisik, fungsi pemasaran jenis ini meliputi : 

a. Transportasi 

Transportasi merupakan kegiatan atau proses pemindahan barang dari 

tempat yang satu ke tempat lainnya. Kegiatan ini menciptakan kegunaan 

tempat. 

b. Pergudangan (Storage) 

Pergudangan menciptakan kegunaan waktu. Kegiatan ini dimulai dari 

penyimpanan barang sejak saat dipakai atau diual di masa yang akan datang.  
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3. Fungsi fasilitas, fungsi pemasaran jenis ini meliputi : 

a. Standarisasi 

Standarisasi meliputi penentuan standar produk, pemeriksaan produk 

untuk menentukan termasuk standar yang mana (inpection) dan 

menjeniskan barang ke dalam kelompok-kelompok standar yang telah 

ditentukan (sorting) 

b. Pembelanjaan (Financing) 

Didalam kegiatan pembelian, transportasi, pergudangan, standarisasi, dan 

sebagainya diperlukan uang atau dana untuk pembiayaan. 

c. Penanggungan Risiko 

Di dalam kegiatan pemasaran terdapat banyak risiko seperti risiko hilang, 

risiko lepas kepemilikan, lepas pengawasan, turun harga, rusak, terbakar, 

dan lain sebagainya. Agar risiko itu dapat diminimalisir maka terjadilah 

pengambilan risiko yang dilakukan lembaga atau orang-orang tertentu 

d. Penerangan Pasar 

Penerangan pasar adalah fungsi pemasaran yang sangat luas, karena fungsi 

ini memberikan keterangan tentang situasi dagang pada umumnya, 

keterangan yang berhubungan dengan fungsi-fungsi manajemen pemasaran 

dan kegiatan lainnya 

2.1.4  Electronic Of Mouth (E-Wom) 

2.1.4.1 Pengertian Electronic Of Mouth (E-Wom) 

Menurut Chatterjee (Putri & Prabowo, 2015), penggunaan internet dan 

jejaring sosial yang meningkat juga merupakan hal yang penting dimana saat ini 
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Word Of Mouth tidak hanya dilakukan perorangan namun bisa dalam bentuk apa 

saja termasuk internet yang disebut dengan Electronic Word Of Mouth (eWOM). 

Efektifitas dari Electronic Word Of Mouth lebih efektif dibandingkan dengan 

komunikasi Word Of Mouth di dunia offline, karena aksebilitas yang lebih besar 

dan jangkauan yang tinggi. 

Sedangkan menurut Kotler dan Keller (Venandito et al., 2022) pemasaran 

viral atau disebut juga dengan istilah electronic word of mouth (e-WOM) adalah 

pemasaran yang menggunakan internet untuk menciptakan efek berita dari mulut 

ke mulut dalam mendukung usaha dan tujuan dari pemasaran itu sendiri. 

Pemasaran viral ini dapat menyebar seperti virus, yakni bentuk kata lain dari efek 

berita mulut ke mulut atau satu klik mouse ke klik berikutnya, yang mendorong 

konsumen untuk menyampaikan produk dan jasa yang dikembangkan oleh 

perusahaan dalam bentuk audio, video, atau informasi tertulis kepada orang lain 

secara online. 

Electronic word of mouth (e-WoM) dapat juga dimaksudkan sebagai suatu 

perkembangan dari interaksi atau komunikai yang terjadi antar individu secara 

online. Berkaitan dengan penjelasan diatas, kegiatan ini merupakan suatu 

perkembangan yang terjadi pada dunia maya yang mengacu pada pengalaman 

individu serta dapat berupa hal negatif maupun positif.  

2.1.4.2 Karakteristik Electronic Word of Mouth 

Menurut Ismagilova, (2015) mengatakan electronic word of mouth 

(eWOM) memiliki beberapa karakteristik dari, antara lain: 
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1) Volume dan jangkauan e-WOM meningkat Komunikasi e-WOM dapat 

menjangkau banyak orang dalam waktu yang cukup singkat. Hal ini bisa terjadi 

karena terdapat lebih banyak pilihan media yang dapat digunakan untuk 

menyebarkan e-WOM daripada WOM tradisional yang lebih condong pada 

kesadaran yang lebih besar.  

2) Penyebaran platform Hasil e-WOM tergantung sejauh mana percakapan 

terkait produk terjadi diberbagai komunitas. Dimana sifat dari platform dapat 

berdampak besar pada perubahan e-WOM.  

3) Persistensi dan observabilitas Informasi yang tersedia di platform 

berguna untuk konsumen lain yang mencari pendapat tentang produk dan jasa. 

Persistensi dan observabilitas berarti bahwa e-WOM saat ini akan mempengaruhi 

e-WOM di masa yang akan datang. 

 4) Anonimitas Electronic word of mouth bersifat anonim, hal ini karena 

internet merupakan media anonim (tanpa identitas). Informasi yang diberikan oleh 

komunikator memiliki sifat mengarahkan konsumen dalam mengambil keputusan. 

Penjual yang lebih mengutamakan dirinya akan mengurangi kredibilitas dan 

manfaat e-WOM.  

5) Pentingnya valensi Valensi mengacu pada peringkat positif atau negatif 

yang diberikan oleh konsumen ketika mereka mengevaluasi suatu produk atau 

jasa.  

6) Keterlibatan komunitas Platform e-WOM mendukung konsumen untuk 

membentuk komunitas konsumen yang terspesialisasi dan tidak terikat secara 

geografis. 



22 

 

 

 

2.1.4.3 Dimensi Electronic Of Mouth (E-Wom) 

Adapun indikator dari Electronic Word Of Mouth menurut Jeonga dan 

Jang (Hasan & Setiyaningtiyas, 2021) diantaranya sebagai berikut :  

1. Concern for Others, yaitu keinginan tulus untuk membantu teman atau 

saudara membuat lebih baik dalam keputusan pembelian. Kepedulian 

terhadap orang lain adalah motif yang sangat penting dalam industri 

perusahaan karena intangibility produk yang dibuat dari perusahaan menuntut 

pelanggan mengendalikan E-WOM karena keinginan murni mereka 

membantu pelanggan lain dengan berbagi pengalaman positif kepada seluruh 

konsumen.  

2. Expressing Positive Feelings, yaitu pengalaman positif pelanggan 

memberikan kontribusi untuk ketegangan psikologis dalam pelanggan karena 

mereka memiliki keinginan yang kuat untuk berbagi sukacita dari 

pengalaman dengan orang lain. Pengalaman positif pelanggan memberikan 

kontribusi untuk ketegangan psikologis dalam pelanggan lain karena mereka 

memiliki keinginan yang kuat untuk berbagi sukacita dan pengelaman orang 

lain. Ketegangan ini dapat diberitahukan dengan mengartikulasikan sebuah 

pengalaman yang positif.  

3. Helping the Company, yaitu hasil dari kepuasan konsumen dengan produk. 

Dan keinginan bereikutnya yaitu membantu perusahaan. Pelanggan 

dimotivasi terlibat dalam komunikasi e-wom untuk memberikan perusahaan 

“sesuatu sebagai imbalan” berdasarkan pengalaman yang baik. Efek yang 
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dimaksudkan dari kegiatan komunikatif ini adalah bahwa perusahaan akan 

menjadi atau tetap sukses.  

4. Platform assistance. Dalam hal ini membahas terkait dua cara untuk 

pengoperasionalisasian perilaku e-WoM yang meliputi frekuensi kunjungan 

konsumen pada opinion platform dan jumlah ulasan yang ditulis oleh 

konsumen pada opinion platform.  

5. Venting negative feelings yang berguna untuk mencegah orang lain 

mendapatkan masalah yang dimilikinya. Upaya ini dapat terlihat pada e-WoM 

negative seperti ketika pelanggan dihadapkan pada kondisi yang tidak 

menyenangkan. 

6. Extraversion/positive self-enhancement. Motif   ini   mencakup   fokus   pada 

manfaat   psikologis   komunikator   dari eWoM  mengintegrasikan  kategori 

motif asli   untuk   mengekspresikan   perasaan positif dan peningkatan diri 

7. Social benefits. Konsumen dapat menulis ulasan pada opinion  platform, 

perilaku  tersebut menandakan partisipasi mereka dalam dan  kehadiran  

dengan  komunitas  virtual pengguna  platform  dan  memungkinkan mereka   

menerima   manfaat   sosial   dari keanggotaan komunitas 

8. Economic Incentive. Manfaat ekonomi telah ditunjuk sebagai pemicu dari 

perilaku manusia secara umum dan dianggap oleh penerima sebagai tanda   

penghargaan terhadap perilaku resipien oleh pemberi hadiah. Dengan kata 

lain penerimaan penghargaan ekonomi guna komunikasi e-WoM dari operator 

platform merupakan bentuk lain dari utilitas penerimaan. 
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9. Advise seeking. Dalam konteks berbasis web opinion-platform, konsumsi 

terjadi ketika individu   membaca   ulasan   produk   dan komentar  yang  

ditulis  oleh  orang  lain, yang  juga  dapat  memotivasi  konsumen untuk  

menulis  komentar.   

2.1.4.4 Indikator Electronic Of Mouth (E-Wom) 

Indikator menurut Goyette et al (Ernestivita et al., 2023) terdapat tiga 

indikator e-wom diantaranya sebagai berikut : 

1. Intensity yaitu kelayakan konsumen dalam memberikan informasi, interaksi 

dan opini antar konsumen dalam situs jejaring sosial. 

2. Valence of Opinion yaitu minat beli konsumen yang didasarkan pada opini 

dan rekomendasi dari konsumen lainnya. 

3. Content, yaitu isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan kualitas, 

harga, pelayaanan yang akan dibeli oleh konsumen. 

Menurut Chu dan Kim (Ernestivita et al., 2023) mengemukakan indikator 

e-wom diantaranya sebagai berikut: 

1. Tie strength yang merupakan potensi ikatan yang terjali antara anggota dalam 

sebuah jaringan 

2. Homophily merupakan derajat kesamaan seseorang dalam kondisi tertentu, 

seperti kesamaan pemikiran dalam menerima informasi 

3. Trust yang merupakan kepercayaan pengguna terhadap informasi yang 

diperoleh dan mampu mengandalkan sesuatu kepada teman bertukar 

pendapat. 
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4. Normative influence merupakan kecenderungan mengharap pada orang lain 

agar berperilaku serupa dengan yang dirasakan kita, mudah terpengaruh 

pendapat dan persetujuan sosial 

5. Informational influence yang merupakan kecenderungan untuk menerima 

informasi yang disampaikan dalam pencarian barang atau jasa. 

2.1.5  Brand Trust 

2.1.5.1 Pengertian Brand Trust 

Sebuah merek ada dan dibentuk berdasarkan kepercayaan dari konsumen, 

sehingga merek yang baik haruslah kredibel agar dapat dipercaya oleh konsumen, 

karena konsumen menyimpan banyak harapan terhadapat merek tersebut agar 

dapat memenuhi kebutuhan mereka. Sehingga bagi perusahaan untuk 

mendapatkan kepercayaan dari konsumennya sangat diperlukan. Menurut 

Delgado, kepercayaan merek adalah kemampuan merek untuk dipercaya (brand 

reliability) yang bersumber pada keyakinan konsumen bahwa produk tersebut 

mampu memenuhi nilai yang dijanjikan dan intensi baik merek (brand intention) 

yang didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu 

mengutamakan kepentingan konsumen (Siswanty & Prihatini, 2020). 

Menurut Chaudhuri dan Holbrook (Nurfadila et al., 2015)kepercayaan 

terhadap merek merupakan bentuk dari proses keterlibatan yang telah diduga 

sepenuhnya dan disadari secara mendalam. Kepercayaan terhadap suatu merek 

akan menimbulkan kesetiaan konsumen pada merek tersebut. Kepercayaan 

terhadap suatu merek akan muncul sebagai kunci utama terhadap awal kesetiaan 

terhadap suatu merek sesuai dengan konsep hubungan pemasaran.  
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Menurut (Arief et al., 2017) kepercayaan merek adalah suatu keyakinan 

konsumen bahwa pada satu produk terdapat atribut tertentu, keyakinan yang 

muncul dari pandangan yang berulang dan dengan adanya pembelajaran dan juga 

pengalaman yang diperoleh. Sedangkan menurut Chi dan Chiou (Nurfadila et al., 

2015) kepercayaan merek adalah kepercayaan yang dipercaya oleh kosumen 

bahwa suatu merek yang spesifik akan menawarkan suatu produk yang dapat 

diandalkan, seperti dengan fungsi yang lengkap, jaminan kualitas, dan juga 

service setelah penjualan kepada mereka. 

Didukung juga oleh Lau dan Lee dalam (Arief et al., 2017) kepercayaan 

dalam suatu merek sebagai suatu keinginan konsumen untuk mempercayakan 

pada merek dan dihadapkan pada resiko, karena mempunyai harapan bahwa 

merek akan menyebabkan hasil yang positif.  

Dari penjelasan teori-teori para ahli diatas, maka dapat kesimpulan bahwa 

kepercayaan merek (brand trust) adalah kemampuan suatu merek yang dipercaya 

oleh konsumen karena dapat memenuhi harapan dan target yang ditetapkan oleh 

konsumen. Jika perusahaan mampu meyakinkan konsumen dengan produk dan 

jasa yang mereka tawarkan tentunya akan menjadi keunggulan tersendiri bagi 

perusahaan diantara para pesaingnya. Suatu produk sangat berpengaruh besar bagi 

konsumen untuk mengambil sebuah keputusan dalam membeli atau tidaknya 

sebuah produk.  

2.1.5.2 Faktor Yang Mempengaruhi Brand Trust  

 Menurut Lau dan Lee dalam Wibowo (2018) faktor-faktor yang 

mempengaruhi brand trust, yaitu : 
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a. Brand Characteristics mempunyai peran yang sangat penting dalam 

menentukan pengambilan keputusan konsumen untuk memepercayai 

suatu merek. Hal ini disebabkan oleh konsumen melakukan penelitian 

sebelum membeli. 

b. Company Characteristics dalam suatu merek dapat  mempengaruhi 

tingkat kepercayaan konsumen pada merek tersebut. Pengetahuan 

konsumen mengenai perusahaan yang memproduksi merek menjadi 

salah satu dasar pemahaman konsumen terhadap merek tersebut. 

c. Consumer-Brand characeterisitik merupakan dua kelompok (konsumen 

dan merek). 

2.1.5.3 Indikator Brand Trust 

Ukuran kepercayaan konsumen terhadapat suatu merek merupakan hal 

yang tinggi dikarenakan kepercayaan konsumen terhadapat suatu merek dibangun 

karena adanya harapan dari konsumen bahwa merek tersebut dapat memenuhi 

kebutuhan mereka. Sehingga muncul persepsi pada diri konsumen bahwa merek 

tersebut bisa diandalkan dan dapat memenuhi kebutuhan yang selama ini dicari 

konsumen. 

Menurut Kustini (Adiwidjaja & Tarigan, 2017) brand trust dapat diukur 

melalui dimensi viabilitas (dimension of viability) dan dimensi intensionalitas 

(dimension of intentionality). 

1. Dimension of Viability 

Dimensi ini mewakili sebuah persepsi bahwa suatu merek dapat memenuhi 

dan memuaskan kebutuhan dan nilai konsumen. Dimensi ini dapat diukur 
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melalui indicator kepuasan dan niai (value). 

2. Dimension of Intentionality 

Dimensi ini mencerminkan perasaan aman dari seorang individu terhadap 

suatu merek. Dimensi ini dapat diukur melalui indicator security dan trust. 

Pengukuran brand trust menurut Kautonen dan Karjaluoto dalam jurnal 

(Batubara & Nasionalita, 2016) kepercayaan pada merek dapat diukur 

berdasarkan harapan pasti dari kehandalan dan tujuan merek. Indikator brand trust 

ada dua yaitu sebagai berikut: 

a. Brand Reliability yaitu keyakinan konsumen bahwa merek produk tersebut 

mampu memenuhi nilai yang dijanjikan atau dengan kata lain persepsi bahwa 

merek tersebut mampu memenuhi kebutuhan dan memberikan kepuasan. 

Dimensi ini merupakan hal yang esensial bagi terciptanya kepercayaan 

terhadap merek karena kemampuan merek memenuhi nilai yang dijanjikannya 

dan membuat konsumen menaruh rasa yakin akan kepuasan yang sama dimasa 

depan. 

b. Brand Intention adalah keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu 

mengutamakan kepentingan konsumen ketika masalah dalam konsumsi produk 

muncu secara tidak terduga. 

Dari pemaparan diatas dapat disimpukan bahwa kepercayaan merek adalah 

kesediaan konsumen untuk mempercayai suatu merek dengan segala resikonya 

karena adanya harapan dibenak konsumen bahwa merek tersebut akan 

memberikan hasil yang positif kepada konsumen sehingga akan menimbukan 

kesetiaan terhadap suatu merek. 
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2.1.6  Keputusan Pembelian 

2.1.6.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Amstrong (Arfah, 2022) mengemukakan bahwa 

proses keputusan pembelian mengacu pada perilaku pembelian akhir dari 

konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa proses membeli yang dilakukan oleh 

konsumen dimulai jauh sebelum tindakan membeli dilakukan serta mempunyai 

konsekuensi setelah pembelian tersebut dilakukan.  

Menurut Kotler (Siswanty & Prihatini, 2020), keputusan pembelian yaitu 

tahap akhir dalam proses pengembalian keputusan dimana konsumen benar-benar 

membeli. Proses tersebut memiliki lima tahapan untuk menyelesaikan suatu 

permasalahan yang dihadapi konsumen dalam pembelian. Sedangkan menurut 

Peter dan Olson (Susanti et al., 2021) menyatakan keputusan pembelian 

merupakan proses pengintegrasian yang dikombinasikan untuk mengevaluasi dua 

atau lebih perilaku alternative dan memilih salah satu diantaranya. 

Sedangkan menurut Tjiptono (2020, hlm.22), keputusan pembelian 

merupakan salah satu bagian dari perilaku konsumen berupa tindakan yang secara 

langsung terlibat dalam usaha memperoleh, menentukan produk dan jasa, 

termasuk proses pengembalian keputusan yang mendahului dan mengikuti 

tindakan tersebut. Keputusan pembelian merupakan suati proses yang telah 

dimulai dari sebelum keputusan itu diambil hingga setelah keputusan pembelian 

itu telah dilakukan.  

2.1.6.2 Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian  

  Faktor Faktor yang dapat mempengaruhi keputsan pembelian menurut 
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(Philip Kotler, 2013) dipengaruhi oleh empat faktor sebagai berikut : 

a. Faktor Budaya 

Budaya berasal dari kebiasaan. Budaya merupakan cara hidup yang 

berkembang dan dimiliki bersama oleh sebuah kelompok orang dan 

diwariskan dari generasi ke generasi. Budaya terbentuk dari banyak 

unsur yang rumit, termasuk sistem agama dan politik, adat istiadat, 

bahasaa, perkakas, pakaian, bangunan, dan karya seni. Budaya yang 

dikembangkan di suatu tempat sangatlah berbeda dengana tempat lain. 

b. Faktor Sosial 

Faktor sosial merupakan interaksi formal maupun informasi dalam 

masyarakat yang relatif permanen yang anggotanya menganut minat dan 

perilaku serupa dalam usahanya mencapai tujuan bersama.  

c. Faktor Pribadi 

Faktor pribadi yang memberikan kontribusi terhadap perilaku konsumen 

terdiri dari usia dan tahap siklus  hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, 

gaya hidup, kepribadian dan konsep diri.  

d. Faktor Psikologis  

Faktor psikologis seperti motivasi, persepsi, belajar, kepercayaan dan 

sikap akan menentukan perilaku pembelian konsumen sesuai dengan 

kebutuhan psikologis yang timbul dari kebutuhan fisiologis sebagai 

kebutuhan yang diakui, harga diri dan kebutuhan diterima oleh 

lingkungan. 
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2.1.6.3 Indikator Keputusan Pembelian 

Kotler dan Keller (Tanjung, 2020) menjelaskan bahwa terdapat lima 

indikator untuk melakukan pembelian suatu produk, yaitu : 

1. Pilihan produk (Product Choice) 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk 

ataupun menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan 

harus membuat konsumen puas agar berniat membeli produk tersebut 

meskipun terdapat alternatif produk atau merek lainnya.  

2. Pilihan Merek (Brand Choice) 

Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. 

Setiap merek memiliki perbedaan tersendiri, Dalam hal ini perusahaan harus 

mengetahui tentang bagaimana konsumen memilih sebuah merek. 

3. Pilihan Penyalur (Dealer Choice) 

Pembelian harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan dikunjungi. 

Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal 

menentukan penyalur seperti pertimbangan lokasi yang dekat, harga yang 

murah, persediaan barang yang lengkap dan lain-lain. 

4. Waktu Pembelian (Purchase Timing) 

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian berbeda-beda seperti 

dalam jangka waktu dua minggu sekali, tiga minggu sekali atau bahkan 

sebulan sekali.  

5. Jumlah Pembeli (Purchase Amount) 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang 
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akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih dari 

satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk 

sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari pembeli. 

Menurut Kotler dan Keller (Cesariana et al., 2022) terdapat beberapa 

indikator yang digunakan untuk mengukur keputusan pembelian konsumen, 

antara lain: 

a) Pengenalan masalah yang merupakan tahap dimana konsumen mengenali 

suatu merek yang tepat guna memenuhi kebutuhannya. 

b) Pencarian informasi terkait merek melalui berbagai platform social media 

yang membantu konsumen untuk mengetahui lebih detail suatu brand. 

c) Evaluasi alternatif yang merupakan merek yang paling pas dibandingkan 

merek lainnya yang dijadikan alternatif 

d) Keputusan pembelian yang merupakan keyakinan konsumen dalam 

pengambilan keputusan terhadap merek. 

e) Perilaku setelah pembelian seperti persepsi positif yang diberikan oleh 

konsumen setelah menggunakan suatu produk dari brand yang dibelinya.  

2.2 Kerangka Pemikiran 

Kerangka konseptual adalah hasil pemikiran yang bersifat kritis dalam 

memperkirakan kemungkinal hasil penelitian yang akan dicapai. Kerangka 

konseptual menurut variabel yang diteliti beserta indikatornya. Kerangka 

konseptual dari suatu gejala sosial yang memadai dapat diperkuat untuk 

menyajikan masalah penelitian dengan cara yang jelas dan dapat diuji (Sugiyono, 

2019). 
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Menurut Chatterjee (Putri & Prabowo, 2015), penggunaan internet dan 

jejaring sosial yang meningkat juga merupakan hal yang penting dimana saat ini 

Word Of Mouth tidak hanya dilakukan perorangan namun bisa dalam bentuk apa 

saja termasuk internet yang disebut dengan Electronic Word Of Mouth (eWOM). 

Efektifitas dari Electronic Word Of Mouth lebih efektif dibandingkan dengan 

komunikasi Word Of Mouth di dunia offline, karena aksebilitas yang lebih besar 

dan jangkauan yang tinggi. 

Brand trust adalah kemampuan merek untuk dipercaya yang bersumber 

pada keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang 

dijanjikan dan intensi baik merek yang didasarkan pada keyakinan konsumen 

bahwa merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen. 

Keputusan pembelian adalah merupakan keputusan konsumen untuk 

membeli suatu produk setelah sebelumnya memikirkan tentang layak tidaknya 

membeli produk itu dengan mempertimbangkan informasi-informasi yang telah 

diketahui dengan realitas tentang produk itu setelah menyaksikan. 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran 

 

 

Sumber : Konsep yang dikembangkan untuk penelitian, (2023). 
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Keterangan: 

   : pengaruh secara parsial 

   : pengaruh secara simultan 

2.3 Hipotesis 

Berdasarkan landasan teori dan penelitian terdahulu maka hipotesis 

penelitian sebagai berikut :  

H1 : Diduga adanya pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap keputusan 

pembelian skincare Ms Glow di Tanjungpinang.  

H2 : Diduga adanya pengaruh Brand Trust terhadap keputusan pembelian skincare 

Ms Glow di Tanjungpinang.  

H3 : Diduga adanya pengaruh Electronic Word of Mouth dan Brand Trust 

terhadap kepurtusan pembelian skincare Ms Glow di Tanjungpinang. 

2.4 Penelitian Terdahulu 

1. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Puspa Dewi Yulianty dan 

Agisty Mauludy (Yulianty & Mauludy, 2019), yaitu Pengaruh Electronic 

Word Of Mouth dan Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Wardah Varian Bedak (Studi Penelitian Pelanggan Wardah Beauty Konter 

Majalengka). Hasil penelitian terhadap produk wardah tentang variabel 

electronic of mouth memperlihatkan indeks rata-rata sebesar 3,89 dengan 

demikian variabel electronic word of mouth memiliki nilai rata - rata yang 

baik. Sehingga dapat diartikan bahwa kondisi variabel electronic word of 

mouth di produk wardah baik. Namun wardah masih perlu meningkatkan 

mutu terhadap produk wardah agar cocok dengan berbagai jenis kulit 
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konsumen wardah, agar konsumen tetap setia menggunakan produk 

wardah. Dapat disimpulkan jika electronic word of mouth dan brand trust 

secara bersama-sama atau simultan tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Nilai pengaruh electronic of mouth dan brand trust bersama-

sama terhadap keputusan pembelian sebesar 3,4% dan sisanya 96,6% 

keputusan pembelian di pengaruhi faktor lain diluar objek yang diteliti. 

2. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oeh Michelle Kuant dan Rezi 

Erdiansyah (Kuant & Erdiansyah, 2022), yaitu Pengaruh Electronic Word 

of Mouth (E-WoM) dan Brand trust terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Modelano. Terdapat pengaruh signifikan dan positif dari 

variabel electronic word of mouth (X1) dan brand trust (X2) secara 

simultan (bersamaan) terhadap variabel keputusan pembelian produk 

Modelano (Y). Electronic word of mouth dan brand trust memiliki 

pengaruh terhadap keputusan beli pada konsumen produk Modelano oleh 

konsumen sebesar 51,7%. Berdasarkan hasil kuesioner pada penelitian ini, 

responden berpendapat setuju bahwa brand trust pada Modelano memiliki 

kejujuran konsumen yang menggunakan suatu produk dengan merek yang 

dihasilkan Modelano serta mempengaruhi keputusan pembelian terhadap 

produk brand Modelano. 

3. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Yuliana Eka Siswanty dan 

Apriatni Endang Prihatini (Siswanty & Prihatini, 2020), yaitu Pengaruh 

Electronic Word Of Mouth, Brand Image Dan Brand Trust Terhadap 

Keputusan Pembelian Kosmetik Sariayu Martha Tilaar (Studi Pada 
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Konsumen Wanita Sariayu Martha Tilaar Yang Berada Di Kota 

Semarang), bahwa variabel electronic word of mouth tentang Sariayu 

Martha Tilaar, ada pada kategori baik, ditunjukkan oleh frekuensi ulasan 

dari situs media online tentang produk sering, ulasan mengenai produk 

kosmetik Sariayu Martha Tilaar sudah jelas, percaya pada ulasan produk, 

dan ulasan di media online yang merekomendasikan produk. Pebedaan 

persepsi atau pandangan responden mengenai electronic word of mouth 

dapat terjadi karena perbedaan pengalaman, pengetahuan dan informasi 

yang diperoleh oleh masing-masing responden. Aktivitas responden yang 

berbeda-beda dalam penggunaan media online dapat juga mempengaruhi 

persepsi responden.  

4. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nurhasanah, Febrina Mahliza, 

Lucky Nugroho, dan Yananto Mihadi Putra (Nurhasanah et al., 2021), 

yaitu Pengaruh E-WOM, Brand Trust, dan Brand Ambassador tentang 

Keputusan Pembelian di Situs Belanja Online Tokopedia. Hal ini dapat 

dilihat pada indikator E-WOM, brand trust, brand ambassador, dan 

purchase keputusan yang dibangun laten memprediksi indikator di blok 

mereka lebih baik daripada indikator di blok lain. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa dari hasil analisis cross-loading, tampak bahwa tidak 

ada masalah validitas diskriminan.  

5. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Samudro, A., & Hamdan, H 

(Samudro & Hamdan, 2021), yaitu Pengaruh  E-WOM, Keamanan dan 

Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian Perumahan Green Lake City. 
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Kajian ini membahas pengaruh e-WOM, keamanan dan  kepercayaan 

terhadap keputusan pembelian perumahan Green Lake City. Dimana 

temuan penelitian ini antara lain. 

a. e-WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

Perumahan Green Lake City Housing. Artinya, ketika e-WOM 

telah memberikan saran kepada konsumen mengenai dirinya 

sendiri konsumsi dengan terlibat dalam promosi elektronik dari 

mulut ke mulut, itu akan berdampak positif berbicara, 

mempromosikan, dan menjual untuk Keputusan Pembelian Rumah 

Green Lake City. 

b. Keamanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

Perumahan Green Lake City. Artinya, jika keamanan terjamin 

seperti kecurigaan penipuan, kualitas produk, kesesuaian harga dan 

pelanggan kepuasan, maka akan membuat konsumen melakukan 

Keputusan Pembelian Rumah Green Lake City. 

c. Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian perumahan Green Lake City. Ini berarti bahwa 

kepercayaan yang ditawarkan oleh perumahan Green Lake City 

memiliki integritas, yang akan mengarah pada konsumen  

keputusan pembelian untuk Perumahan Green Lake City. 

Hasilnya menunjukkan bahwa e-WOM memiliki hubungan positif 

signifikan dengan keputusan pembelian, keamanan memiliki hubungan negatif 
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signifikan dengan keputusan pembelian, dan kepercayaan memiliki hubungan 

positif yang signifikan dengan keputusan pembelian. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan jenis penelitian kuantitatif 

asosiatif, yaitu penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua 

variabel atau lebih. Dengan penelitian ini maka akan dapat dibangunkan suatu 

teori yang dapat berfungsi untuk menjelaskan, meramalkan dan mengontrol suatu 

gejala. Dalam hal ini penelitian asosiatif ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

menurut (Sugiyono, 2016) penelitian kuantitatif adalah jenis penelitian yang 

menghasilkan penemuan-penemuan yang dapat dicapai atau diperoleh dengan 

statistik atau cara lain dari kuantitatif (pengukuran). 

Pendekatan kuantitatif memusatkan perhatian pada gejala-gejala yang 

mempunyai karakteristik tertentu dalam kehidupan manusia yang dinamakan 

sebagai variabel. Dengan pendekatan kuantitatif hakikat hubungan di antara 

variabel-variabel di analisis dengan menggunkan teori objektif. Penelitian dengan 

angka dan melakukan analisis data dengan prosedur statistik mengenai Pengaruh 

Electrinic Word f Mouth dan Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

Produk Ms Glow Di Tanjungpinang. 

3.2 Jenis Data 

Jenis-jenis dan sumber data menurut cara memperolehnya antara lain 

(Sujarweni & Utami, 2019): 



40 
 

 
 

3.2.1 Data Primer 

Data yang diperoleh dari responden melalui kuesioner, kelompok fokus, 

dan panel, atau juga data hasil wawancara peneliti dengan narasumber. Data yang 

diperoleh dari dara primer ini harus diolah lagi. Sumber data yang langsung 

memberikan data kepada pengumpul data. 

3.2.2 Data Skunder 

Data yang didapat dari catatan, buku, dan majalah berupa laporan 

keuangan publikasi perusahaan, laporan pemerintah, artikel, buku-buku sebagai 

teori, majalah, dan lain sebagainya. Data yang diperoleh dari data sekunder ini 

tidak perlu diolah lagi. Sumber yang tidak langsung memberikan data pada 

pengumpul data. 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

 Setiap penelitian harus menggunakan metode pengumpulan data yang 

merupakan teknik atau cara yang dilakukan untuk mengumpulkan data. Menurut 

(Sugiyono, 2019) pengumpulan data adalah aktivitas yang menggunakan prosedur 

sistematis dan standar untuk memperoleh data yang di perlukan. Adapun teknik 

pengumpulan data antara lain: 

1. Metode Angket atau Kuesioner 

Sugiyono (2019) Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang 

dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan 

tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Dalam penelitian ini penulis 

memberikan secara langsung kepada pelanggan atau konsumen Ms Glow di 

Kota Tanjungpinang. Untuk mendapatkan data yang lebih akurat. 
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2. Studi Pustaka 

Studi pustaka dilakukan dengan mempelajari dan mengambil data dari 

literatur terkait dan sumber-sumber lain yang dianggap dapat memberikan 

informasi mengenai penelitian ini menurut (Sujarweni & Utami, 2019). 

Dalam hal ini penulis melakukan dengan memahami mengutip teori-teori dari 

sejumlah literature, baik buku, jurnal, maupun karya tulis lainnya yang dapat 

mendukung dalam penelitian yang dilakukan. 

3.4  Populasi dan Sampel 

3.4.1  Populasi 

Menurut Sugiyono (2019) populasi adalah wilayah generalisasi yang 

menjadi kuantitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. Menurut Nawawi (Pratiwi et al., 

2020) menyebutkan bahwa populasi adalah keseluruhan objek penelitian yang 

terdiri dari manusia, benda-benda, hewan, tumbuh-tumbuhan, gejala-gejala, nilai 

tes, atau peristiwa-peristiwa sebagai sumber data yang memiliki karaktersitik 

tertentu di dalam suatu penelitian. Dalam penelitian ini yang menjadi target 

popuasi adalah yang menggunakan produk Ms Glow. Populasi yang digunakan 

dalam penelitian ini yaitu pengguna produk skincare Ms Glow di Tanjungpinang 

pada tahun 2022 sebanyak 1530 konsumen (Msglowofficialstore.tpi). 

3.4.2  Sampel 

Sugiyono (2019) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar, dan penelitian tidak mungkin 

mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, 
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tenaga dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari 

populasi. Apa yang dipelajari disampel itu, kesimpulannya dapat diberlakukan 

untuk populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari populasi harus representatif 

(mewakili). Dalam penelitian ini penulis menggunakan teknik pengambilan 

sample non probability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel secara 

kebetulan, dengan cara membagikan kuesioner kepada responden yang dianggap 

sesuai untuk dijadikan data penelitian. Kriteria sampel pada penelitian ini adalah 

sampel konsumen yang menggunakan produk MS Glow.  

Penulis menggunakan teknik pengukuran jumlah sampel dengan 

menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 5%. Rumus Slovin adalah 

rumus yang digunakan untuk menghitung banyaknya sampel minimum suatu 

survei populasi terbatas (finite population survey), dimana tujuan utama dari 

survei tersebut adalah untuk mengestimasi proporsi populasi. Rumus Slovin yang 

digunakan untuk menentukan jumlah sampel adalah (Sugiyono, 2017) : 

 Rumus Slovin yang digunakan adalah : 

n = 
𝐍

Nd2+1
 

Keterangan : 

n : Jumlah Sampel  

N : Jumlah Populasi 

d : Persentase kesalahan yang diinginkan atau ditolerir sebesar 5% 

Maka diketahui : 

n = 
1.530

1.530 (0,05)2+1
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n =
1.530

4,82
 

n = 317 

Dalam penelitian ini sampel yang digunakan adalah sebanyak 317 

konsumen. 

3.5  Definisi Operasional Variabel 

Berdasarkan dari identifikasi masalah penelitian, bahwa pokok masalah 

dalam penelitian ini adalah Electronic Word of Mouth (X1) dan Brand Trust (X2) 

sebagai variabel bebas, dan keputusan pembelian (Y) sebagai variabel terikat.  

Operasional Variabel adalah Definisi operasional adalah definisi yang 

diberikan kepada suatu variabel atau konstruk dengan cara atau 

menspesifikasikan kejelasan, ataupun memberikan suatu operasional yang 

diperlukan untuk mengukur konstruk atau variable tersebut (Sugiyono, 2013). 

 Berdasarkan pendekatan penelitian yang digunakan, variabel dapat definisikan 

seperti dalam tabel sebagai berikut : 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel 

 

No Variabel Definisi Variabel Indikator Pengukuran Pertanyaan 

1. Electronic 

Word of 

Mouth (E-

WOM) 

 

Electronic word of 

mouth merupakan 

pernyataan yang 

dibuat oleh 

konsumen aktual, 

potential atau 

konsumen 

sebelumnya 

mengenai produk 

atau perusahaan 

dimana informasi 

1. Intensity. 

2. Valence of 

Opinion  

3. Content  

Kustini 

(Adiwidjaja 

& Tarigan, 

2017) 

Skala Likert 

1,2,3 

4,5,6 

 

7,8,9 
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ini tersedia bagi 

orang-orang 

ataupun institusi 

melalui media 

internet. 

Thurau, et al., 

(Sari et al., 2017) 

 

2. Brand 

Trust 

Menurut Lee 

brand trust yaitu 

keinginan 

konsumen untuk 

bersandar pada 

sebuah brand 

dengan segala 

konsekuensi yang 

dihadapinya akibat 

harapan terhadap 

brand tersebut 

akan memberikan 

hasil yang positif 

(Adiwidjaja & 

Tarigan, 2017) 

 

1. Brand 

Reliability 

2. Brand 

Intention 

Kautonen dan 

Karjaluoto 

(2016) 

Skala Likert 1,2,3,4 

 

5,6,7,8 

 

 

3. Keputusan 

Pembelian 

Menurut Kotler 

keputusan 

pembelian yaitu 

tahap akhir dalam 

proses 

pengembalian 

keputusan dimana 

konsumen benar-

benar membeli. 

Proses tersebur 

memiliki lima 

tahapan untuk 

menyelesaikan 

suatu 

permasalahan yang 

dihadapi 

konsumen dalam 

pembelian 

(Siswanty & 

Prihatini, 2020) 

 

1. Pilihan 

produk 

2. Pilihan 

merek 

3. Pilihan 

penyalur 

4. Waktu 

pembelian 

5. Jumlah 

pembeli 

Kotler dan 

Keller 

(Tanjung, 

2020) 

Skala Likert 1,2 

 

3,4 

 

5,6 

 

7,8 

 

9,10 

Sumber : Data sekunder yang diolah, (2023) 
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3.6 Teknik Pengolahan Data 

Dalam penelitian ini, tahap pengolahan data yang akan digunakan yaitu : 

1. Pengeditan atau editing yaitu memilih atau mengambil data yang perlu 

dan membuang data yang dianggap tidak perlu, untuk memudahkan 

perhitungan dalam pengujian hipotesa. 

Proses pengeditan didalam penelitian ini merupakan proses yang 

bertujuan agar data yang telah dikumpulkan dapat :  

a. Memberikan kejelasan sehingga mudah untuk dibaca, dimana 

editing memiliki pengertian bahwa pengeditan data yang baik akan 

terlihat lebih jelas dan mudah dibaca sehingga membuat data yang 

telah dibuat dapat dengan mudah dimengerti.  

b. Konsisten, dimana memiliki pengertian bahwa bagaimana 

pertanyaan-pertanyaan yang akan dijawab oleh responden dan 

pengecekan konsistensi dapat mendeteksi jawaban-jawaban yang 

keliru atau salah.  

c. Lengkap, hal ini memiliki pengertian bahwa sebanyak data yang 

hilang dari kuesioner yang telah dilakukan. Data yang hilang ada 

kemungkinan besar dikarenakan oleh responden menolak untuk 

menjawab pertanyaan-pertanyaan tertentu. 

2. Pemberian Kode atau Coding yaitu proses pemberian kode tertentu 

terhadap macam dari kuesioner untuk kelompok kedalam kategori 

yang sama. 

3. Pemberian skor atau scoring yaitu suatu kegiatan yang berupa 
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penelitian atau pengharapan yang berupa angka-angka kuantitatif yang 

diperlukan dalam penghitungan hipotesa. Dalam perhitungan scoring 

digunakan skala Likert yang pengukurannya sebagai berikut Menurut 

(Sugiyono, 2016): 

a. Skor 5 diberikan untuk jawaban Sangat Setuju.  

b. Skor 4 diberikan untuk jawaban Setuju. 

c. Skor 3 diberikan untuk jawaban Kurang Setuju. 

d. Skor 2 diberikan untuk jawaban Tidak Setuju. 

e. Skor 1 diberikan untuk jawaban Sangat Tidak Setuju. 

4. Tabulasi Pada penelitian ini, tabulasi merupakan tahap pengumpulan 

data dengan pengelompokkan atas jawaban yang diteliti ke dalam 

bentuk sebuah tabel. Dengan adanya tabulasi, dapat diketahui jumlah 

individu yang menjawab pertanyaan-pertanyaan yang sama sehingga 

dapat dianalisis. 

3.7 Teknik Analisis Data 

 Analisis data merupakan kegiatan setelah data dari responden  dan sumber  

lain terkumpul (Sugiyono, 2017). Sedangkan menurut Moleong (2017), analisis 

data merupakan proses mengorganisasikan dan megurutkan data ke dalam pola, 

kategori, dan satuan uraian dasar sehingga dapat ditemukan tema dan dapat 

dirumuskan hipotesis kerja seperti yang disarankan oleh data. 

Dalam penelitian ini untuk mempermudah dan memperlancarkan analisis 

data, penelitian ini menggunakan statistik dengan bantuan program JASP 
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sehingga informasi yang akan digunakan lebih mudah untuk dianalisa dan dibuat 

kesimpulan. Pada penelitian ini menggunakan teknik analis data sebagai berikut : 

3.7.1 Uji Kualitas Data  

 Uji ini dilakukan pada saat sebelumnya penelitian yang sesungguhnya 

dilakukan. Tujuannya untuk mengetahui apakah instrument yang digunakan sudah 

siap dan mendapatkam hasil yang akurat. Dalam melakukan uji ini penelitian 

menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. 

3.7.1.1 Uji Validitas 

Uji validatas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat 

kevalidan atau kesahihan suatu instrumen. Dimana suatu instrumen yang valid 

atau sahih mempunyai validitas yang tinggi (Kalangi et al., 2019). Uji validitas 

digunakan untuk menentukan apakah instrument yang diukur sudah dipersiapkan 

secara matang untuk mengkuantifikasi apa yang seharusnya diukur (Rumengan, 

2015). Uji validitas dilakukan dengan membandingkan  rhitung dengan rtabel, nilai 

rtabel dicari pada signifikan 0,5 dengan degree of freedom (df) = n-2. Jika rhitung > 

rtabel maka item-item pernyataan dinyatakan valid, demikian sebaliknya maka 

item-item pernyataan dinyatakan tidak valid. 

3.7.1.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas menunjukan pada suatu pengertian bahwa suatu instrumen 

cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data karena 

instrumen tersebut sudah baik (Kalangi et al., 2019). Instrumen yang tidak akan 

bersifat tendensius (rumit) dalam mengarahkan responden untuk memilih 

jawaban-jawaban tertentu. Instrumen yang reliabel akan menghasilkan data yang 
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dapat dipercaya atau yang reliabel juga, dimana data tersebut diambil berdasarkan 

dari kenyataan, maka berapa kalipun diambil, tetap akan sama. Pengukuran 

reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan cara one shoot atau pengukuran 

sekali saja. Pada penelitian ini pengukuran hanya dilakukan sekali dan kemudian 

hasilnya akan dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur reliabilitas 

dengan uji statistic croanbach alpha. Suatu variabel dikatakan reliabel jika nilai 

cronbach alph (a) > 0.60 (Kalangi et al., 2019). 

3.7.2   Uji Asumsi Klasik 

Uji yang dilakukan untuk menguji kelayakan data metode regresi pada 

data dependen yang dilakukan. Uji asumsi klasik digunakan untuk mengetahui ada 

atau tidaknya pengaruh varibel independent (X) terhadap variabel dependent (Y) 

pada model regresi. Harus terpenuhinya uji asumsi klasik karena agar diperoleh 

model regresi dengan estimasi yang bisa dan pengujian dapat dipercaya 

(Purnomo, 2017) dengan beberapa cara sebagai berikut : 

a. Uji Kolmogrov Smirnov 

Jika nilai signifikan > 0,05 maka distribusinya normal, jika nilai signifikan 

< 0,05 maka distribusi tidak normal. 

b. Uji Histogram 

Data berdistribusi normal adalah jenis data yang bener. Data yang 

menyimpang kekiri atau kekanan menunjukan bahwa data tersebut tidak 

berdistribusi normal. 

3.7.3.1 Uji Normalitas  

  Menurut Ghozali (2018) Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah 
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dalam model regresi, variabel independen dan dependennya berdistribusi normal 

atau tidak. Model regresi yang baik adalah yang memiliki nilai residual yang 

terdistribusi secara normal. Jika titik-titik menyebar sekitar garis dan mengikuti 

garis diagonal maka nilai residual tersebut telah normal (Priyatno, 2017). Dalam 

penelitian ini yang digunakan untuk uji normalitas residual adalah menggunakan 

metode grafik. Uji normalitas residual dengan menggunakan metode grafik, yaitu 

penelitian dengan melihat penyebaran data pada sumber diagonalnya pada grafik 

normal p-p plot of regression standardized residual dengan dasar pengambilan 

keputusan : 

a) Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi normalita. 

b) Jika data menyebar jauh dari garis diagonalnya dan mengikuti arah garis 

diagonalnya, maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas 

(Priyatno, 2017). 

3.7.2.2 Uji Multikolineritas  

 Uji multikorelinear digunakan untuk analisis regresi berganda yang terdiri 

atas dua atau lebih variabel independen (x1,x2,x3…..xn), yang dimana akan 

diukur dengan tingkat asosiasi (keeratan) hubungan/pengaruh antar variabel 

independen melalui besaran koefisien korelasi (r) Sunyoto (Merrylia, 2016). 

 Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah ditemukan adanya 

korelasi antar variabel independen dan bebas. Menurut Ghozali (2018), tujuan uji 

multikoinieritas adalah untuk menguji apakah model regresi ditemuan adanya 

korelasi antar variabel bebas. Model regrasi yang baik memiliki model yang 
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didalamnya tidak terjadi koreasi diantara variabel independen. 

3.7.2.3 Uji Heteroskedatisitas  

 Menurut Ghozali (Wardoyo et al., 2022) mengatakan bahwa uji 

heteroskedatisitis bertujuan untuk mengetahui apakah dalam sebuah model regresi 

terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lain. 

Uji heteroskedatisitas untuk menguji terjadi atau tidaknya heteroskedasitas maka 

dilihat dari nilai koefisien korelasi rank spearman antara masing-masing variabel 

bebas dengan variabel penganggu. Apabila nilai probabilitas (sig) > dari 0,05 

maka tidak terjadi heteroskedatisitas Ghozali (Wardoyo et al., 2022). 

 Menurut (Rumengan, 2013) jika dari grafik, scatterplot yang disajikan 

terlihat titik-titik menyebar secara acak tidak membentuk sebuah pola tertentu 

yang jelas tersebut baik diatas maupun dibawah angka nol pada sumbu Y. Hal ini 

berarti tidak terjadi di heteroskedastisitas pada model regresi layak dipakai untuk 

memprediksikan variabel bebas, berdasarkan masukan variabel terikatnya. 

3.7.3 Analisis Regresi Linear Berganda 

 Analisi Regresi linier berganda adalah hubungan secara linear antara dua 

variabel atau lebih independen (𝑋1 , 𝑋2,𝑋3,..........𝑋𝑛) dengan variabel dependen 

(Y). Analisis data dalam penelitian ini menggunakan uji statistik regresi berganda 

(multiple regression) dengan persamaan sebagai berikut :    

  Y = a + b1.𝑋1 + b2. 𝑋2 + b3.𝑋3 +......... +bn.𝑋n  

Keterangan :  

Y    = Keputusan pembelian 

b1, b2, b3  = Koefisien regresi  
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X1   = Electronic Word of Mouth   

X2  = Brand Trust  

3.7.4   Uji Hipotesis 

3.7.4.1 Pengujian Secara Parsial (Uji t)  

Uji t ini dilakukan untuk menentukan signifikan atau tidak signifikan 

masing-masing nilai koefisien regresi (b1 dan 𝑏2) secara sendiri-sendiri terhadap 

variabel terikat (Y). Menurut Ghozali (Ati & Hastuti, 2022) terdapat kriteria dari 

uji statistik t yaitu: 

a) Jika nilai signifikansi uji t > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak. Maka 

tidak ada pengaruh antara variabel independen terhadap variaben dependen. 

b) Jika nilai signifikansi uji t < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima. Maka 

terdapat pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen. 

Jika uji t, nilai probabilitas dapat dilihat pada hasil pengolahan dari 

program JASP pada table coefficient kolom sig atau significance. 

3.7.4.2 Simultan (Uji F)  

Pada penelitian ini melibatkan kedua variabel bebas (electronic word of 

mouth dan brand trust) terhadap variabel terikat (keputusan pembelian) dalam 

menguji ada tidaknya pengaruh yang signifikan secara simultan/bersamaan. 

Pengambilan keputusan didasarkan pada nilai probabilitas yang didapat dari hasil 

pengolahan data melalui program JASP Sistematik Parametik sebagai berikut :  

a. Jika probabilitas > 0,05 maka H0 diterima  

b. Jika probabilitas < 0,05 maka H0 ditolak Nilai probabilitas dari uji F dapat 

dilihat pada pengolahan dari program JASP kolom sig atau significance.  



52 
 

 
 

3.7.4.3 Uji Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur besarnya kemampuan 

model regresi dalam menjelaskan variable terikat. Nilai koefisien determinasi atau 

adjusted R2 antara nol dan satu. Nilai koefisien determinasi atau adjusted R2 

yang mendekati satu, yang artinya menunjukkan adanya pengaruh variabel bebas 

(X) yang besar terhadap  variabel teriakat (Y). Sebaliknya jika nilai koefisien  

determinasi atau adjusted R2 semakin kecil atau mendekati nol, maka dapat 

dikatakan pengaruh variabel bebas (X) adaah kecil terhadap variabel terikat (Y) 

(Ferdinand, 2014). 

3.8 Jadwal Penelitian 

Penelitian yang baik tentu dibuat secara terencana. Sehingga dalam 

penelitian mencakup jadwal penelitian. Berikut ini jadwal penelitian dalam 

proposal penelitian ini. 
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Tabel 3.2 

Jadwal Penelitian 

 

No Kegiatan 

Pelaksanaan 

Okt Nov Des Jan Feb Mar Apr Mei Jun  Jul 

1 Pengajuan 

judul 

          

2 Pengumpula

n data 

          

3 Penyusunan 

BAB I, BAB 

II, BAB III 

          

4 Seminar 

Proposal 
          

5 Penyusunan 

dan 

Pengumpula

n data BAB 

IV, BAB V 

          

6 Sidang Skripsi           

  Sumber : Konsep yang disesuaikan oleh penelitian, (2023)
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