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ABSTRAK

Steven, 211010073, 2025, Pengaruh Word Of Mouth Dan Experiential Marketing Terhadap
Keputusan Pembelian Di CV. Indah Wira Jaya, Program Studi Manajemen, Pembimbing I:
Dr. Sri Rezeki, S.E., M.Si, Pembimbing II: Desma Erica Maryati M., S.Pd., M.Si.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh word of mouth dan experiential marketing
terhadap keputusan pembelian di CV. Indah Wira Jaya

Metodologi penelitian yang digunakan adalah metode deskriptif kuantitatif. Jenis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk angka
atau bilangan. Sumber data berupa data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh dari hasil
penyebaran kuesioner kepada responden, data sekunder diperoleh dari data dan literatur yang
berkenaan dengan permasalahan yang dibahas. Populasi penelitian yang akan digunakan dalam
penelitian adalah seluruh konsumen yang melakukan pembelian pada CV. Indah Wira Jaya pada
tahun 2023 yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti atau bias. Pada penelitian ini peneliti
menentukan jumlah sampel yang akan digunakan adalah sebanyak 130 responden, sedangkan teknik
pengambilan sampel adalah dengan menggunakan accidental sampling dimana konsumen yang
ditemui terlebih dahulu secara kebetulan akan dijadikan sebagai sampel.

Data dianalisis dengan menggunakan metode analisis regresi linear berganda. Hasil analisis
memberikan persamaan Keputusan Pembelian = 6,531 + 0,175 Word of Mouth + 0,282
Experiential Marketing + e.

Hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan secara parsial
antara word of mouth terhadap keputusan pembelian pada CV. Indah Wira Jaya, terdapat pengaruh
positif yang signifikan secara parsial antara experiential marketing terhadap keputusan pembelian
pada CV. Indah Wira Jaya, terdapat pengaruh yang signifikan antara word of mouth dan experiential
marketing secara simultan terhadap keputusan pembelian pada CV. Indah Wira Jaya.

Kata Kunci: Word of Mouth, Experiential Marketing, Keputusan Pembelian
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ABSTRACT

Steven, 211010073, 2025, Analysis of Business Success through Business Location and
Competitive Advantage in MSMEs Restaurants in Cemara Asri Complex Medan, Management
Study Program, Supervisor I: Dr. Sri Rezeki, S.E., M.Si, Supervisor II: Desma Erica Maryati M.,
S.Pd., M.Si.

This study aims to examine business success through business location and competitive advantage
in MSME restaurants in the Cemara Asri Complex, Medan.

The research methodology used is descriptive quantitative methods. The type of data used in this
study is quantitative data, which is obtained in the form of numbers or figures. The data sources are
primary data and secondary data. Primary data is obtained from the distribution of questionnaires
to respondents, while secondary data is obtained from relevant data and literature related to the
issues discussed. The population used in this study is all MSME restaurants in the Cemara Asri
Complex, Medan, totaling 187. Since the population size is 187 business owners, the sampling
technique used is the Slovin formula with a 5% margin of error. As a result, the sample size for this
study is 127 business owners. The data were analyzed using multiple linear regression analysis
methods. The analysis result provides the equation: Business Success = 6.893 + 0.313 Business
Location + 0.532 Competitive Advantage + e.

The results of the research analysis indicate that, partially, business location has a significant effect
on business success in MSME restaurants in the Cemara Asri Complex. Similarly, competitive
advantage also has a partial effect on business success in these restaurants. Moreover, there is a
significant simultaneous effect of business location and competitive advantage on business success
in MSME restaurants in the Cemara Asri Complex. The R Square (R?) value, or coefficient of
determination, indicates that the variable Business Success can be explained by the variables
Business Location and Competitive Advantage, while the remaining variation is influenced by other
factors outside the scope of this research model.

Keywords: Business Location, Competitive Advantage, Business Success
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MOTTO

“Education like as begin and the end from our
whole life. With education, we can raise our
dream on, our position, and be ourself wherever
we do. Without education, we just like as a grain
of dust. Without anyone watching, lonely,
boring, and stay be a dummy people.”
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Penelitian

Pemasaran memiliki peran vital dalam kehidupan perusahaan karena
merupakan jembatan yang menghubungkan produk atau jasa dengan kebutuhan
konsumen. Melalui pemasaran, perusahaan dapat membangun kesadaran merek,
menciptakan permintaan, dan memperluas pangsa pasar. Strategi pemasaran yang
efektif memungkinkan perusahaan untuk memahami tren pasar, perilaku konsumen,
dan persaingan, sehingga dapat mengambil keputusan yang tepat untuk tetap
relevan dan kompetitif. Selain itu, pemasaran yang baik juga membantu
memperkuat hubungan dengan pelanggan, meningkatkan loyalitas, dan
menciptakan citra positif bagi perusahaan, yang semuanya berkontribusi pada
pertumbuhan dan keberlanjutan bisnis dalam jangka panjang.

Perkembangan industri otomotif dan sparepart di Indonesia, termasuk di
Sumatera Utara, khususnya Medan, terus menunjukkan pertumbuhan yang
signifikan, sejalan dengan meningkatnya kebutuhan masyarakat akan kendaraan
pribadi dan komersial. Medan sebagai kota terbesar di Sumatera Utara dan pusat
ekonomi di wilayah tersebut menjadi salah satu pasar potensial untuk industri
otomotif dan sparepart. Banyaknya aktivitas perdagangan, agribisnis, dan
transportasi di wilayah ini menciptakan permintaan tinggi terhadap kendaraan, baik

roda dua maupun roda empat, serta suku cadang yang mendukung operasionalnya.
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Di Medan, perkembangan ini didukung oleh kehadiran dealer resmi dari
berbagai merek otomotif global seperti Toyota, Honda, Mitsubishi, hingga Suzuki,
serta bengkel resmi dan independen yang melayani perawatan dan penggantian
sparepart. Selain itu, adanya sentra perdagangan sparepart di kota ini, seperti
kawasan yang dipenuhi oleh berbagai perusahaan Sparepart menjadi tempat
strategis bagi konsumen untuk mendapatkan suku cadang, baik yang asli (OEM)
maupun aftermarket dimana salah satunya adalah CV. Indah Wira Jaya.

CV. Indah Wira Jaya merupakan sebuah perusahaan yang bergerak dalam
bidang penjualan produk suku cadang. Untuk saat ini, CV. Indah Wira Jaya sedang
dihadapkan pada permasalahan penurunan pembelian konsumen yang
menyebabkan jumlah penjualan mereka semakin menurun setiap tahunnya. Hal

tersebut dapat dilihat dari tabel data di bawah ini:

Tabel 1.1
Penjualan CV. Indah Wira Jaya Periode 2020 - 2024
Tahun Total Penjualan
2020 Rp. 2.173.021.000
2021 Rp. 1.901.137.000
2022 Rp. 1.837.041.000
2023 Rp. 1.724.967.000
2024 Rp. 1.703.124.000

Sumber: CV. Indah Wira Jaya, 2025

Berdasarkan tabel penjualan CV. Indah Wira Jaya periode 2020-2023,
terlihat adanya tren penurunan penjualan yang signifikan setiap tahunnya. Pada
tahun 2024, total penjualan mencapai Rp 2.173.021.000, namun terus menurun
hingga hanya Rp 1.703.124.000 pada tahun 2024. Penurunan terbesar terlihat terjadi
antara tahun 2020 ke 2021. Tren ini dapat mengindikasikan adanya tantangan yang
dihadapi perusahaan, seperti perubahan permintaan pasar, peningkatan persaingan,

atau faktor eksternal lain seperti kondisi ekonomi yang
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memengaruhi daya beli pelanggan. Penurunan yang konsisten ini memerlukan
evaluasi strategi pemasaran dan operasional untuk mengidentifikasi penyebab
utama dan mengembalikan kinerja perusahaan ke arah yang lebih baik.
Berdasarkan pada observasi awal yang dilakukan, peneliti menemukan
bahwa adanya dugaan bahwa word of mouth dan experiential marketing menjadi
salah satu penyebab penurunan pembelian konsumen di CV. Indah Wira Jaya.
Berikut ini hasil pra survei yang dilakukan dengan 30 responden perusahaan dapat

dilihat pada tabel di bawah:

Tabel 1.2
Pra Survei Penelitian Word of Mouth

Jawaban Responden

Keterangan . - -
Setuju Tidak Setuju
Konsumen memberikan rekomendasi kepada orang lain 10 20
mengenai produk dan layanan perusahaan.
Konsumen mendapatkan sesuatu yang bernilai pasca 12 18

pembelian  dengan  perusahaan  sehingga  ingin

merekomendasikan kepada konsumen lain.

Konsumen selalu merasa emosional saat adanya 13 17
penawaran produk terbaru perusahaan.

Sumber: CV. Indah Wira Jaya, 2025

Peneliti menemukan bahwa fenomena word of mouth di CV. Indah Wira
Jaya tidak berkembang secara positif, yang secara langsung memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung tidak memberikan
rekomendasi kepada orang lain mengenai produk atau layanan perusahaan, yang
menunjukkan bahwa pengalaman mereka tidak cukup memuaskan atau tidak
meninggalkan kesan yang baik. Hal ini diperburuk dengan kurangnya inisiatif
perusahaan untuk menciptakan nilai yang berkesan, yang seharusnya mendorong
pembicaraan positif dari mulut ke mulut. Tanpa dukungan word of mouth yang kuat,
perusahaan tidak hanya kehilangan peluang untuk menarik konsumen baru melalui

rekomendasi pribadi, tetapi juga gagal memperkuat loyalitas konsumen
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yang ada. Kesan negatif atau ketidakpuasan ini berkontribusi pada berkurangnya
kepercayaan terhadap merek perusahaan, yang secara keseluruhan berdampak
buruk pada penjualan dan pertumbuhan bisnis.

Word Of Mouth atau komunikasi dari mulut ke mulut memang mempunyai
pengaruh yang sangat besar kepada seseorang karena informasi yang didapat
dianggap nyata dan jujur dan seseorang cenderung lebih mempercayai informasi
produk atau jasa yang mereka dengar dari teman, kerabat atau orang terdekat yang
berpengalaman terhadap suatu produk tersebut dibandingkan dengan informasi dari
iklan (Gustina dan Viviani, 2019).

Strategi pemasaran yang dapat digunakan dalam mengetahui kebutuhan
dalam meningkatkan pelayanan prima dapat dilakukan melalui prespektif
Experiential marketing yang merupakan strategi pemasaran dengan menciptakan
pengalaman untuk konsumen (Manik, et al. 2022). Fenomena experiential
marketing di CV. Indah Wira Jaya ternyata tidak memberikan hasil yang diharapkan
dan justru menjadi salah satu faktor penyebab penurunan pembelian konsumen.

Berikut ini merupakan hasil pra survei yang dilakukan:

Tabel 1.3
Pra Survei Penelitian Experiential Marketing

Jawaban Responden

Keterangan

Setuju Tidak Setuju
Perusahaan  selalu inisiatif dalam  menciptakan 12 18
pengalaman yang memuaskan.
Konsumen mendapatkan kesan yang baik terhadap 11 19
produk perusahaan.
Perusahaan dapat selalu memenuhi kebutuhan dan 11 19

keinginan konsumen sehingga menciptakan pengalaman
yang menyenangkan.

Sumber: CV. Indah Wira Jaya, 2025

Meskipun perusahaan mencoba untuk menciptakan pengalaman baik bagi

pelanggan, pendekatan ini tidak mampu menciptakan kesan yang mendalam atau
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emosi positif yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Pengalaman yang
disuguhkan tidak cukup menarik atau relevan dengan kebutuhan dan keinginan
konsumen, sehingga gagal membangun hubungan emosional yang kuat antara
pelanggan dengan produk atau merek perusahaan. Akibatnya, konsumen merasa
tidak ada nilai lebih yang ditawarkan melalui pengalaman tersebut, yang
menyebabkan mereka tidak tertarik untuk kembali membeli atau bahkan
memperkenalkan produk kepada orang lain. Dengan demikian, penerapan
experiential marketing yang kurang efektif ini berkontribusi pada penurunan
penjualan, karena strategi pemasaran ini seharusnya mampu meningkatkan
keterlibatan pelanggan dan menciptakan loyalitas, tetapi kenyataannya malah
menurunkan minat melakukan pembelian.

Berdasarkan pada uraian latar belakang yang ada di atas membuat peneliti
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul penelitian sebagai berikut:
“Pengaruh Word of Mouth dan Experiential Marketing terhadap Keputusan

Pembelian CV. Indah Wira Jaya.”

1.2 Identifikasi Masalah
Pada latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka disinyalir penurunan
keputusan pembelian disebabkan oleh:
1. Konsumen cenderung tidak memberikan rekomendasi kepada orang lain
mengenai produk perusahaan, yang menunjukkan bahwa pengalaman

mereka tidak cukup memuaskan atau tidak meninggalkan kesan yang baik.
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2. Meskipun perusahaan mencoba untuk menciptakan pengalaman baik bagi
pelanggan, pendekatan ini tidak mampu menciptakan kesan yang mendalam

atau emosi positif yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

1.3 Batasan Masalah

Oleh karena keterbatasan pengetahuan, kemampuan dana dan waktu, maka
penulis membatasi masalah hanya pada ruang lingkup antara variabel word of
mouth (X1) dan experiential marketing (X2) terhadap keputusan pembelian (Y).

Objek penelitian ini adalah CV. Indah Wira Jaya Medan.

1.4  Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah diuraikan

di atas, dapat dibuat perumusan masalah yaitu:

1. Apakah word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian CV.
Indah Wira Jaya Medan?

2. Apakah experiential ~marketing berpengaruh terhadap keputusan
pembelian CV. Indah Wira Jaya Medan?

3. Apakah word of mouth dan experiential marketing berpengaruh terhadap

keputusan pembelian CV. Indah Wira Jaya Medan?

1.5  Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas maka tujuan penelitian ini adalah

sebagai berikut:
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1.6

Untuk mengetahui pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian
CV. Indah Wira Jaya Medan.

Untuk mengetahui pengaruh experiential marketing terhadap keputusan
pembelian CV. Indah Wira Jaya Medan.

Untuk mengetahui pengaruh word of mouth dan experiential marketing

terhadap keputusan pembelian CV. Indah Wira Jaya Medan.

Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kegunaan antara lain sebagai

berikut ini:

1.

Aspek Praktis

Sebagai dasar perbaikan keunggulan dalam bersaing pada produk sejenis
dan sebagai informasi mengenai bagaimana pengaruh word of mouth dan
experiential marketing terhadap keputusan pembelian CV. Indah Wira Jaya
Medan.

Aspek Teoritis

Sebagai tambahan referensi kepustakaan yang dapat digunakan mahasiswa
khususnya Jurusan Manajemen mengenai variabel word of mouth dan
experiential marketing terhadap keputusan pembelian CV. Indah Wira Jaya

Medan.
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BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA DAN PENELITIAN TERDAHULU

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Teori Keputusan Pembelian
2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan suatu konsep dalam perilaku pembelian
dimana konsumen memutuskan untuk bertindak atau melakukan sesuatu dan dalam
hal ini melakukan pembelian ataupun memanfaatkan produk atau jasa tertentu.
Pengambilan keputusan konsumen pada dasarnya merupakan proses pemecahan
masalah. Kebanyakan konsumen, baik konsumen individu maupun pembeli
organisasi melalui proses mental yang hampir sama dalam memutuskan produk dan
merek apa yang akan dibeli Keputusan pembelian konsumen dapat dilakukan
apabila produk tersebut sesuai dengan apa yang diinginkan dan dibutuhkan
konsumen (Lotte, et al. 2023).

Keputusan pembelian merupakan pemikiran dimana individu mengevaluasi
berbagai pilihan dan memutuskan pilihan pada suatu produk dari sekian banyak
pilihan (Nasution. 2024). Keputusan pembelian adalah suatu kegiatan
mengumpulkan informasi dan mengelola informasi sehingga pada akhirnya hasil
dari pengelolaan informasi ini akan membuat suatu keputusan yang akan diambil
(Darmis, 2021). Keputusan pembelian merupakan sebuah proses pengambilan
keputusan yang diawali dengan pengenalan masalah kemudian mengevaluasinya

dan memutuskan produk yang paling sesuai dengan kebutuhan (Hartini, 2021).
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Keputusan pembelian merupakan kegiatan pemecahan masalah yang
dilakukan individu dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua
alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam
membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan keputusan
(Firmansyah, 2018).

Dengan demikian peneliti menyimpulkan bahwa keputusan pembelian
merujuk pada tindakan akhir yang dilakukan oleh konsumen, baik secara individu
maupun dalam lingkup rumah tangga, untuk membeli produk atau jasa yang akan
digunakan untuk kebutuhan pribadi. Proses ini melibatkan tahapan pemilihan dan
penilaian terhadap berbagai opsi yang tersedia, dengan tujuan menentukan pilihan
yang dianggap paling memberikan manfaat dibandingkan pilihan lainnya. Selain
itu, keputusan pembelian juga dapat didefinisikan sebagai suatu proses integrasi
yang menggabungkan informasi dan pengetahuan untuk menilai berbagai alternatif
tindakan, sehingga konsumen dapat memilih satu pilihan yang dianggap paling

sesuai dengan kebutuhan dan preferensinya.

2.1.1.2 Struktur Keputusan Pembelian

Pelanggan diharapkan memunculkan keputusan untuk membeli. Ada
beberapa struktur yang mempengaruhi pelanggan sebagai berikut (Firmansyah,
2018):
1. Keputusan Tentang Jenis Produk.

Dalam setiap pengambilan keputusan mengenai pembelian suatu produk,

harus memperhatikan mana kebutuhan yang penting didahulukan dan
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jumlah uang yang kita punyai sesuai dengan pendapatan rumah tangga, juga
menetapkan dan menggunakan berbagai kriteria evaluasi termasuk Harga,
merek, kualitas dan lain-lain pada saat membuat Keputusan Pembelian.
Keputusan Tentang Karakteristik Produk.

Pelanggan memutuskan untuk membeli produk dengan bentuk tertentu
(ukuran, mutu, corak dan sebagainya).

Keputusan Tentang Merek.

Pelanggan memutuskan merek yang akan diambil. Perusahaan harus
mengetahui bagaimana pelanggan memilih sebuah merek.

Keputusan Tentang Penjualan.

Pelanggan memutuskan dimana akan membeli, perusahaan harus
mengetahui bagaimana pelanggan memilih penjual tertentu.

Keputusan tentang jumlah produk.

Pelanggan memutuskan jumlah produk yang akan dibeli, perusahaan harus
mempertimbangkan banyaknya produk tersedia untuk pelanggan sesuai
keinginan pelanggan yang berbeda-beda.

Keputusan Tentang Waktu Pembelian.

Pelanggan memutuskan kapan harus membeli. Perusahaan harus
mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi pelanggan dalam penentuan
waktu pembeliannya yang juga mempengaruhi perusahaan dalam mengukur

waktu promosi, pemesanan, periklanan dan sebagainya.
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2.1.1.3 Tahapan Keputusan Pembelian

Terdapat lima tahapan yang dilewati pembeli untuk mencapai keputusan

pembelian, tahapan keputusan pembelian digambarkan dalam sebuah model

sebagai berikut (Lotte, et al. 2023):

1.

Pengenalan masalah

Proses membeli dengan pengenalan masalah atau kebutuhan pembeli
menyadari suatu perbedaan antara keadaan yang sebenarnya dan keadaan
yang diinginkanya. Kebutuhan itu bisa digerakkan oleh rangsangan dari
dalam diri pembeli atau dari luar. Misalnya kebutuhan orang normal yaitu
haus dan lapar akan meningkat hingga mencapai suatu ambang rangsang dan
berubah menjadi suatu dorongan berdasarkan pengalaman yang sudah ada.
Pencarian informasi

Konsumen mungkin tidak berusaha secara aktif dalam mencari informasi
yang berhubung dengan kebutuhannya. Seberapa jauh orang tersebut
mencari informasi tergantung pada kuat lemahnya dorongan kebutuhan,
banyaknya informasi yang dimiliki, kemudahan memperoleh informasi,
tambahan dan kepuasan yang diperoleh dari kegiatan mencari informasi.
Biasanya jumlah kegiatan mencari informasi meningkat tatkala konsumen
bergerak dari keputusan situasi pemecahan masalah yang terbatas

kepemecahan masalah yang maksimal.
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3. Evaluasi alternatif
Informasi yang dicari calon pembeli digunakan untuk memperoleh
gambaran yang lebih jelas mengenai alternatif- alternatif yang dihadapinya
serta daya tarik masing-masing alternatif. Produsen harus berusaha
memahami cara konsumen mengenal informasi yang diperolehnya dan
sampai pada sikap tertentu mengenai produk merek dan keputusan untuk
membeli.

4. Keputusan pembelian
Produsen harus memahami bahwa konsumen mempunyai cara sendiri dalam
menangani informasi yang diperolehnya dengan membatasi alternatif-
alternatif yang harus dipilih atau dievaluasi untuk menentukan produk mana
yang akan dibeli.

5. Perilaku setelah pembelian
Apabila barang yang dibeli tidak memberikan kepuasan yang diharapkan,
maka pembeli akan merubah sikapnya terhadap merek barang tersebut

menjadi sikap negatif, bahkan mungkin akan menolak dari daftar pilihan.

2.1.1.4 Peran Konsumen Dalam Keputusan Pembelian

Peran yang dilakukan oleh konsumen tersebut adalah (Fachrurazi, 2023):
l. Initiator

Adalah individu yang mempunyai inisiatif pembelian barang tertentu.
2. Influencer

Adalah individu yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya



13

Informasi mengenai kriteria yang diberikan akan dipertimbangkan baik
secara sengaja atau tidak.

Decider

Adalah yang memutuskan apakah akan membeli atau tidak, apa yang akan
dibeli, dan bagaimana membelinya.

Buyer

Adalah individu yang melakukan transaksi pembelian sesungguhnya.

User

Yaitu individu yang mempergunakan produk atau jasa yang dibeli.

2.1.1.5 Indikator Keputusan Pembelian

Terdapat tiga indikator dalam menentukan keputusan pembelian yaitu

sebagai berikut (Lotte, et al. 2023):

1.

Kemantapan pada sebuah produk

Pada saat melakukan pembelian, konsumen memilih salah stu dari beberapa
alternatif. Pilihan yang ada didasarkan pada mutu, kualitas dan factor lain
yang memberikan kemantapan bagi konsumen untuk membeli produk yang
dibutuhkan. Kualitas produk yang baik akan membangun semangat
konsumen sehingga menjadi penunjang kepuasan konsumen.

Kebiasaan dalam membeli produk

Kebiasaan adalah pengulangan sesuatu secara terus-menerus dalam
melakukan pembelian produk yang sama. Ketika konsumen telah

melakukan keputusan pembelian dan mereka merasa produk sudah
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melekat dibenaknya bahkan manfaat produk sudah dirasakan. Konsumen
akan merasa tidak nyaman jika membeli produk lain.

3. Kecepatan dalam membeli sebuah produk
Konsumen sering mengambil sebuah keputusan dengan menggunakan

aturan (heuristik) pilihan yang sederhana.

2.1.2 Teori Tentang Word of Mouth
2.1.2.1 Pengertian Word of Mouth

Word of Mouth merupakan pernyataan yang disampaikan secara personal
maupun nonpersonal yang disampaikan orang lain kepada penyedia layanan (Sabhir,
et al. 2020). Word of Mouth merupakan saluran komunikasi yang mempunyai efek
luar biasa karena bersifat personal, lebih detail, dan mudah dipercaya (Musi, et al.
2020). Word of Mouth adalah komunikasi tentang produk dan jasa antara orang-
orang yang dianggap independen dari perusahaan yang menyediakan produk atau
jasa, dalam medium yang akan dianggap independen dari perusahaan (Firmansyah,
2020).

Word of Mouth adalah keseluruhan komunikasi dari orang ke orang
mengenai suatu produk, jasa atau perusahaan tertentu pada suatu waktu (Febriani
dan Dewi, 2018). Word Of Mouth merupakan usaha memasarkan suatu produk atau
jasa  sehingga  konsumen bersedia membicarakan, = mempromosikan,
merekomendasikan dengan talker, topic, tools, taking part, tracking. secara ofline
maupun online mengenai pengalaman dalam pembelian atau penggunaan yang

mereka rasakan (Fawzi, et al. 2021).
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Berdasarkan pendapat dari beberapa para ahli diatas, maka dapat
disimpulkan bahwa word of mouth adalah sebuah aktivitas di mana konsumen
secara spontan dan sederhana membagikan informasi atau pengalaman mereka
terkait suatu produk atau layanan kepada orang lain, terutama kepada individu yang
sudah mereka kenal. Aktivitas ini sering kali menjadi cara efektif dalam
menyebarkan informasi karena dilakukan secara personal dan biasanya berdasarkan

pengalaman nyata, sehingga lebih meyakinkan bagi penerima informasi.

2.1.2.2 Manfaat Word of Mouth
Manfaat Word of Mouth sebagai sumber informasi yang kuat adalah sebagai

berikut (Latief, 2018):

1. Sumber dari mulut ke mulut meyakinkan dimana cerita dari mulut ke mulut
adalah satu-satunya metode promosi yang berasal dari konsumen oleh
konsumen dan untuk konsumen. Pelanggan yang puas tidak hanya akan
membeli kembali tetapi mereka juga adalah reklame yang berjalan dan
berbicara untuk bisnis anda.

2. Sumber pembicaraan dari mulut ke mulut berbiaya rendah dimana dengan
tetap menjaga hubungan dengan pelanggan yang puas dan menjadikan
mereka sebagai penyelia akan membebani bisnis tersebut biaya relatif
rendah.

3. Memberikan promosi peluang besar untuk mendapatkan pelanggan loyal

yang tinggi bahkan kadang membentuk komunitas.
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2.1.2.3 Strategi Komunikasi Pemasaran Word of Mouth
Dalam menjalankan strategi komunikasi pemasaran Word of Mouth dapat

menggunakan beberapa cara yaitu (Latief, 2018):

1. Komunikasi dilakukan oleh orang yang berpengaruh dalam suatu komunitas
yang mengetahui tentang perkembangan produk terbaru, serta senang
berbagi cerita kepada rekan atau kerabat mengenai hal-hal yang mereka
ketahui.

2. Memberikan pelayanan terbaik kepada konsumen dimana konsumen yang
memperoleh kepuasan dari sebuah produk atau jasa, secara tidak langsung
akan menginformasikan kelebihan produk atau jasa tersebut kepada orang.

3. Membuat usaha yang unik dan menarik dengan harapan menarik para

pencari berita untuk meliput usaha tersebut.

2.1.2.4 Tujuan pelaksanaan Word of Mouth

Kunci dari efektivitas word of mouth adalah pengalaman asli dari orang-
orang yang tidak terikat oleh perusahaan produsen produk atau jasa. Tidak hanya
berimbas langsung dengan profit perusahaan, strategi word of mouth membawa tiga
keuntungan lainnya yaitu (Putri, et al. 2021):
1. Loyalitas pelanggan
2. Kepercayaan pelanggan

3. Popularitas merek dagang
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2.1.2.5 Indikator Word of Mouth

Terdapat lima dimensi yang harus diperhatikan dalam mengupayakan

Word of Mouth yang menguntungkan terdiri (Fawzi, et al. 2021):

1.

Talkers

Kadang-kadang penggemar fanatik yang secara sukarela untuk
menyebarkan produk. Pembicara terbaik mungkin pelanggan yang
berinteraksi hampir setiap harinya.

Topics

Dari topik konsumen akan memicu timbulnya pembicaraan. Pembicara akan
lebih mudah memberitahu tentang produk perusahaan ke pelanggan baru.
Dalam menentukan topik adalah suatu keberuntungan.

Tools

Sosial media merupakan sarana bagi pelanggan untuk berbagi teks, gambar,
audio, video informasi dengan satu sama lain dengan perusahaan dan
sebaliknya.

Talkingpart

Ketika orang berbicara tentang produk perusahaan, perusahaan harus
menjawabnya, membalas emailnya, menerima komentar, bepartisipasi
dalam diskusi, menjawab telepon.

Tracking

Alat yang menajubkan telah dikembangkan yang memungkinkan untuk
memahami bagaimana Word of Mouth dan mengikuti apa yang konsumen

katakan tentang produk.
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2.1.3 Teori Experiential Marketing
2.1.3.1 Pengertian Experiential Marketing

Experiential Marketing merupakan suatu konsep pemasaran yang bertujuan
untuk membentuk pelanggan-pelanggan yang loyal dengan menyentuh emosi
pelanggan dan memberikan suatu perasaan yang positif terhadap produk dan jasa
yang ditawarkan perusahaan (Angelia dan Rezeki, 2020). Experiential marketing
adalah sebuah strategi pemasaran untuk mengemas produk atau jasa sehingga
mampu menyentuh menyentuh nilai emosional melalui pengalaman mengesankan
(Yusup, 2021).

Pemasaran berbasis pengalaman juga dikenal sebagai experiential
marketing, adalah pendekatan pemasaran yang fokus pada menciptakan
pengalaman yang mendalam dan berkesan bagi pelanggan sebagai cara untuk
mempromosikan produk, merek, atau layanan. Lebih dari sekadar menjual produk,
pemasaran berbasis pengalaman berusaha untuk menghadirkan pelanggan dalam
pengalaman yang positif dan berarti yang terkait erat dengan merek atau produk
yang dipromosikan (Margery, et al. 2023).

Experiential marketing merupakan strategi yang digunakan pemasar untuk
membentuk pengalaman yang mengesankan (memorable experience) bagi
konsumen, dengan mengusahakan supaya pelanggan merasa feel good dan
membuat emosi pelanggan sesuai dengan keinginan pemasar (Febrini, et al. 2019).

Experiential Marketing merupakan suatu konsep yang menggabungkan
unsur-unsur emosi, logika, dan proses pemikiran umum dalam menghubungkannya

dengan konsumen (Tresyanto dan Panjaitan, 2017).
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Berdasarkan uraian beberapa pendapat dari para ahli di atas, dapat
disimpulkan bahwa experiential marketing adalah sebuah strategi pemasaran yang
dirancang untuk melibatkan konsumen secara langsung melalui pengalaman yang
diciptakan oleh sebuah merek. Pengalaman-pengalaman ini dapat mencakup
partisipasi dalam suatu acara (event), menjadi bagian dari elemen dalam acara
tersebut, atau bahkan melalui interaksi yang tidak terkait dengan acara tertentu.
Strategi ini bertujuan untuk menciptakan hubungan emosional antara konsumen dan
merek, sehingga konsumen dapat merasakan nilai dan pesan yang ingin

disampaikan oleh merek secara mendalam.

2.1.3.2 Karakteristik Experiential Marketing
Experiental marketing menjadi empat karakteristik sebagai berikut yaitu

(Anggraini, et al. 2020):

1. Fokus pada pengalaman konsumen
Suatu pengalaman terjadi sebagai pertemuan, menjalani atau melewati
situasi tertentu yang memberikan nilai-nilai indrawi, emosional, kognitif,
perilaku dan relasional yang menggantikan nilai-nilai fungsional.

2. Menguyji situasi konsumen
Berdasarkan pengalaman yang telah ada konsumen tidak hanya
menginginkan suatu produk dilihat dari keseluruhan situasi pada saat
mengkonsumsi produk tersebut tetapi juga dari pengalaman yang

didapatkan pada saat mengkonsumsi produk tersebut.
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Mengenali aspek rasional dan emosional sebagai pemicu dari konsumsi
Dalam experiential marketing, konsumen bukan hanya dilihat dari sisi
rasional saja melainkan juga dari sisi emosionalnya.

Metode dan perangkat bersifat elektrik

Metode dan perangkat untuk  mengukur pengalaman seseorang lebih

bersifat elektik.

2.1.3.3 Manfaat Experiential Marketing

Manfaat experiential marketing (Anggraini, et al. 2020):

Membangkitkan kembali merek yang sedang mengalami kemerosotan.
Sebagai pembela antara satu produk dengan produk pesaing.

Dapat menciptakan citra dan indentitas dari suatu perusahaan

Sebagai sarana dalam mempromosikan inovasi yang dilakukan

Sebagai sarana untuk membujuk konsumen mencoba, melakukan

pembelian dan menumbuhkan loyalitas konsumen.

2.1.3.4 Langkah Menciptakan Experiential Marketing

Langkah-langkah untuk menciptakan Experiential Value yang berkesan

baik hingga menimbulkan loyalitas bagi konsumen yaitu (Anggraini, et al. 2020):

l.

Buat konsumen mudah memperoleh info maupun produk suatu
perusahaan.

Memberikan pelayanan yang lebih baik.

Buat kesan bahwa kita peduli dan siap membantu masalah yang ada pada

konsumen.
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Memberikan kejutan ke konsumen misalnya perusahaan asuransi jiwa

memberi bonus merchandise bagi konsumen baru.

2.1.3.5 Indikator Experiential Marketing

Indikator yang digunakan untuk mengukur experiential marketing adalah

sebagai berikut (Febrini, et al. 2019):

1.

2.2

Sense (pengalaman melalui panca indera penglihatan, pendengaran, peraba,
penciuman, pengecapan rasa) bertujuan untuk menciptakan keindahan,
estetika, kegembiraan, kesenangan melalui rangsangan indera, aroma,
perhatian, mudah digunakan.

Feel (pengalaman melalui perasaan, emosi, suasana hati seperti perasaan
senang, semangat, rileks, peduli).

Think (pengalaman dengan mendorong keterlibatan konsumen) seperti
berpikir dan keingintahuan, imajinasi.

Act (pengalaman yang berkaitan dengan pola perilaku, pengalaman fisik dan
gaya hidup sebagai hasil dari interaksi dengan orang lain).

Relate (pengalaman yang menjelaskan suatu hubungan dengan orang lain

atau kelompok sosial, pekerjaan, gaya hidup, etnis, hubungan orang lain).

Penelitian Terdahulu

Berikut ini beberapa penelitian terdahulu yang akan digunakan dalam

penelitian ini:
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Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian

1 Cholista Ferry Irawan, The Influence Of Independen Hasil menunjukkan baik
Rachman Hartono, Price Perception  Xi=Price secara parsial maupun
Silvana Maulidah, And  Electronic  Perception simultan price perception
Riyanti Isaskar (2023) Word Of Mouth  X;=Word of dan  word of mouth

On Consumer  Mouth berpengaruh  signifikan
Agricultural Socio- Purchase terhadap purchase
Economics Journal, Decision Through  Dependen decision.
Vol.23, No.2, 2023. E-Commerce In  Y=Purchase
Malang Malang (Study At Decision
Sinta 3 Shopeefood
https://agrise.ub.ac.id/ind ~ Services In
ex.php/agrise/article/vie Shopee E-
w/1107 Commerce)

2 Octaviana Arisintal and ~ The Impact of Independen Hasil menunjukkan baik
Romiftahul Ulum Service  Quality Xi=Service secara parsial maupun
(2023) and  Word  of Quality simultan service quality
Jurnal Ilmu Ekonomi Mouth on Xo>=Word of dan  word of mouth
dan Bisnis Islam, Vol.5, Purchase Mouth berpengaruh  signifikan
No.1,2023.ISSN : Decision on terhadap keputusan
2686-6633 Bangkalan MSMEs Dependen pembelian.

Sinta 4 Y=Keputusan
https://jurnaljiebi.org/ind Pembelian
ex.php/jiebi/article/view/

147

3 ElsaRizki Yulindasari Pengaruh e-WoM  Independen Hasil menunjukkan baik
dan Khusnul Fikriyah (Electronic Word —~ X=Word of Mouth  secara parsial maupun
(2022) of Mouth) simultan word of mouth

terhadap Dependen berpengaruh  signifikan
Jurnal JIEFES, Vol.3, Keputusan Y=Keputusan terhadap keputusan
No.1,2022. ISSN: 2723-  Pembelian Pembelian pembelian.
6749 Kosmetik Halal di
Surabaya Shopee
Sinta 3
https://ejournal.upnvj.ac.
id/JIEFeS/article/view/4
293

4 Novelia Asita Mrananil,  Analysis of The  Independen Hasil menunjukkan baik
Siwidyah Desi Lastianti Effect of Xi=Experiential secara parsial maupun
(2019) Experiential Marketing simultan experiential

Marketing And X;=Community marketing dan community
International Journal of Community Reference reference berpengaruh
Advances in Social and Reference on signifikan terhadap
Economics, Vol.1, Purchase Dependen keputusan pembelian.
No.1,2019.ISSN : Decisions Y=Keputusan
2685-2691 Surabaya (Study In  Pembelian
Scopus Q3 Surabaya  Brain
https://ijase.saintispub.co Coffee)

m/ijase/article/view/38
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No Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian

5 Gita AyuFebriyantodan  Analisis Electronic Word Independen Hasil menunjukkan
Sugeng Purwanto of Mouth (e-WOM) dan X =Word of baik secara parsial
(2023) Kepercayaan Konsumen Mouth maupun  simultan
Jurnal Manajemen terhadap Keputusan X2= word of mouth dan
Universitas IBN Pembelian pada Social Kepercayaan kepercayaan
Khaldun, Vol.14, No.2, Commerce TikTok Shop  Konsumen konsumen
2023.ISSN : 2301-4628 berpengaruh
Jawa Timur Dependen signifikan terhadap
Sinta 3 Y=Keputusan keputusan
https://ejournal.uika- Pembelian pembelian.

bogor.ac.id/index.php/m
anajemen/article/view/13

798

2.3 Kerangka Konseptual

Berikut ini merupakan kerangka konseptual yang akan digunakan dalam

penelitian:
Gambar 2.1
Kerangka Konseptual
Word of Mouth (X)) T H;
Hs
H>

Experiential Marketing (X2)

24 Hipotesis Penelitian

¥ Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan kerangka konseptual diatas, maka dapat dibuat hipotesis

penelitian sebagai berikut ini:

Hi:  Terdapat pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian di CV.

Indah Wira Jaya.
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Ha:

Ha:

24

Terdapat pengaruh experiential marketing terhadap keputusan pembelian
di CV. Indah Wira Jaya.
Terdapat pengaruh word of mouth dan experiential marketing terhadap

keputusan pembelian di CV. Indah Wira Jaya.

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya



BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian
3.1.1 Lokasi Penelitian
Dalam penelitian ini, lokasi dilakukannya penelitian adalah CV. Indah Wira

Jaya yang beralamatkan di Jalan Merbabu Kota Medan.

3.1.2 Waktu Penelitian
Waktu dilaksanakannya penelitian dimulai dari bulan Februari 2025 sampai

dengan Mei 2025.

3.2 Jenis dan Sumber Data

Jenis penelitian adalah metode yang digunakan dalam menyelidiki suatu
rumusan masalah yang diangkat. Jenis data didefinisikan sebagai pengelompokkan
data berdasarkan kriteria tertentu seperti berdasarkan sumbernya dan berdasarkan
teknik pengumpulan datanya. Jenis data akan sangat menentukan teknik analisis
data (pengolahan data) yang akan digunakan (Yusuf dan Daris, 2019). Kata
kuantiatif artinya kuantitas sehingga data kuantiatif mengutamakan banyaknya data
(n). Data kuantitatif merupakan data-data berupa angka. Karakteristiknya adalah
data selalu dalam numerik (Wahyudi, 2019). Dengan demikian, berdasarkan teori

di atas, maka dapat ditentukan jenis data dalam penelitian ini adalah data kuantitatif.

25
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Terdapat dua sumber data berdasarkan sumbernya yang umumnya

digunakan dalam penelitian yaitu (Wahyudi, 2019):

1.

3.3

3.3.1

Data Primer

Data primer merupakan data yang diambil dari sumbernya, serta belum
pernah dipublikasi oleh instansi tertentu. Umumnya dihasilkan dari kegiatan
survey lapangan dan dengan menggunakan instrument seperti kuesioner,
daftar pertanyaan dan lainnya. Teknis pelaksanaan menggunakan data
primer dalam penelitian berupa pembagian kuesioner kepada responden
penelitian satu per satu. Data primer merupakan sumber data yang
dikumpulkan langsung oleh peneliti (Dinata, et al. 2024).

Data Sekunder

Data sekunder merupakan data yang telah diolah dan dipublikasi oleh
instansi tertentu misalnya data dari penjualan perusahaan ataupun dengan
pelaksanaan studi pustaka yang diambil dari buku dan jurnal yang telah
dipublikasikan. Teknis pelaksanaan menggunakan data sekunder dalam
penelitian berupa pencarian dokumentasi dan kepustakaan satu per satu

yang berkaitan dengan penelitian.

Populasi dan Sampel
Populasi Penelitian

Populasi adalah keseluruhan dari subjek penelitian, sedangkan sampel

adalah sebagian dari populasi tersebut. Populasi merupakan keseluruhan subjek

atau totalitas subjek penlitian yang dapat berupa orang, benda atau suatu yang dapat

diperoleh dan atau dapat memberikan informasi penelitian (Arifin, 2019).
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Populasi penelitian yang akan digunakan dalam penelitian adalah seluruh
konsumen yang melakukan pembelian pada CV. Indah Wira Jaya pada tahun 2023

yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti atau bias.

3.3.2 Sampel Penelitian

Sampel didefinisikan sebagai bagian dari keseluruhan serta karakteristik
yang dimiliki oleh sebuah populasi. Dijelaskan pula pengambilan sampel dilakukan
peneliti karena beberapa kondisi. Pertama, karena jumlah suatu objek penelitian
sangat besar dan peneliti tidak mungkin meneliti objek satu per satu secara
keseluruhan. Sampel adalah bagian dari sejumlah karakteristik yang dimiliki oleh
populasi yang digunakan untuk penelitian (Jaya, 2019). Dikarenakan populasi yang
tidak diketahui dan bias jumlah konsumen yang melakukan pembelian, maka
menurut (Hair, et al. 2017) merekemondasikan dimana jumlah dari sampel minimal
adalah 5 kali dan maksimal adalah 10 kali jumlah indikator. Dalam penelitian
terdapat 13 indikator, maka jumlah indikator yang digunakan adalah: Sampel
minimum = jumlah indikator x 5 = 13 x 5 = 65 responden, Sampel maksimum =
jumlah indikator x 10 = 13 x 10 = 130 responden. Pada penelitian ini peneliti
menentukan jumlah sampel yang akan digunakan adalah sebanyak 130 responden,
sedangkan teknik pengambilan sampel adalah dengan menggunakan accidental
sampling dimana konsumen yang ditemui terlebih dahulu secara kebetulan akan

dijadikan sebagai sampel.
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34 Definisi Operasional Variabel Penelitian

Definisi istilah atau definisi operasional diperlukan apabila diperkiran akan
timbul perbedaan pengertian atau kekurangjelasan makna seandainya penegasan
istilah tidak diberikan. Istilah yang perlu diberikan penegasan adalah istilah-istilah
yang berhubungan dengan konsep-konsep yang terdapat di dalam skripsi. Definisi
istilah dapat berbentuk definisi operasional variabel yang akan diteliti. Definisi
variabel-variabel penelitian harus dirumuskan untuk menghindari kesesatan dalam
mengumpulkan data (Ismail dan Triyanto, 2020). Berikut ini
adalah beberapa definisi operasional variabel penelitian yang akan digunakan

dalam penelitian ini:

Tabel 3.1
Definisi Operasional Variabel Penelitian

Variabel Definisi Operasional Indikator Pengukuran
Word of Word Of Mouth merupakan usaha 1. Talkers Skala Likert
Mouth memasarkan suatu produk atau jasa 2. Topics

X1) sehingga konsumen bersedia 3. Tools
membicarakan, mempromosikan, 4. Talkingpart
merekomendasikan  dengan talker, 5. Tracking

topic, tools, taking part, tracking.
secara  ofline  maupun  online

mengenai pengalaman dalam
pembelian atau penggunaan yang
mereka rasakan.
(Fawzi, et al. 2021) (Fawzi, et al. 2021)
Experiential  Experiential marketing merupakan 1. Sense Skala Likert
Marketing strategi yang digunakan pemasar 2. Feel
(X2) untuk membentuk pengalaman yang 3. Think
mengesankan (memorable 4. Act
experience) bagi konsumen, dengan 5. Relate

mengusahakan  supaya pelanggan
merasa feel good dan membuat emosi
pelanggan sesuai

dengan keinginan pemasar.

(Febrini, et al. 2019) (Febrini, et al. 2019)
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Variabel Definisi Operasional Indikator Pengukuran
Keputusan Keputusan pembelian merupakan 1. Kemantapan pada Skala Likert
Pembelian suatu  konsep  dalam  perilaku sebuah produk
) pembelian dimana konsumen 2. Kebiasaan dalam
memutuskan untuk bertindak atau membeli produk
melakukan sesuatu dan dalam hal ini 3. Kecepatan dalam
melakukan pembelian ataupun membeli produk

memanfaatkan produk atau jasa
tertentu.

(Lotte, et al. 2023) (Lotte, et al. 2023)

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Untuk mendapatkan data yang relevan dalam penelitian maka dilakukan
dengan cara wawancara yang dibantu dengan instrumen penelitian yaitu kuesioner
yang diberikan kepada responden, pengamatan langsung, serta studi kepustakaan.
Teknik pengumpulan data melalui kuesioner dilakukan dengan mengajukan
pertanyaan kepada pihak yang berhubungan dengan masalah yang diteliti (Rezeki
dan Gustina, 2021). Teknik pengumpulan data adalah metode yang dipakai untuk
mengumpulkan data-data penelitian. Artinya, dalam menulis maupun membuat
karya ilmiah, penulis harus menentukan teknik pengumpulan data yang sesuai dan
tepat. Kuesioner adalah kumpulan pertanyaan tertulis untuk dijawab sekelompok
responden penelitian (Nagdalena, 2021).

Skala Likert adalah suatu skala psikometrik yang umum digunakan dalam
angket dan merupakan skala yang paling banyak digunakan dalam riset berupa
survei. Skala Likert meletakkan respon dalam suatu kontinum. Berikut ini contoh
skala Likert dengan 5 pilihan (Yuliawati, et al. 2019):

1. Sangat Tidak Setuju
2. Tidak Setuju

3. Biasa
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4. Setuju

5. Sangat Setuju

3.6  Teknik Analisis Data

Data yang diperoleh perlu di uji ketepatan atau kecermatannya dan
keandalannya agar hasil pengolahan data dapat lebih tepat dan akurat. Oleh karena
itu, perlu diketahui seberapa tinggi validitas dan realibilitas alat ukur yang
digunakan. Untuk menguji ketetapan dan kehandalan kuisioner, akan dilakukan

pretest terhadap 30 responden diluar sampel penelitian dari sisa populasi.

3.6.1 Uji Validitas

Uji validitas adalah uji yang digunakan untuk menunjukkan sejauh mana
alat ukur yang digunakan dalam suatu mengukur apa yang diukur. Pengujian
validitas item digunakan untuk mengetahui seberapa cermat suatu item dalam
mengukur apa yang ingin diukur. Pengujian signifikansi dilakukan dengan kriteria
menggunakan rubel pada tingkat signifikansi 0,05 dengan uji 2 sisi. Jika nilai positif
dan rhitung > Twabel, item dapat dinyatakan valid dan sebaliknya Jika nilai rhitung < Ttabel,

item dinyatakan tidak valid (Priyatno, 2020).

3.6.2 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur konsistensi
kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Uji reliabilitas

digunakan untuk mengetahui kehandalan atau konsistensi alat ukur
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yang biasanya menggunakan kuesioner. Maksudnya, apakah alat ukur tersebut akan
mendapatkan pengukuran yang tetap konsisten jika pengukuran diulang kembali.
Metode yang secara umum sering digunakan dalam penelitian untuk mengukur
skala rentangan adalah Cronbach Alpha (Priyatno, 2020).

Uji reliabilitas merupakan ukuran suatu kestabilan dan konsistensi
responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-konstruk
pernyataan yang merupakan dimensi suatu variabel dan disusun dalam bentuk
kuesioner. Uji reliabilitas dapat dilakukan secara bersama-sama terhadap seluruh
butir pertanyaan. Jika nilai Cronbach Alpha > 0,60 maka dinyatakan reliabel

(Surajiyo, et al. 2020).

3.6.3 Uji Asumsi Klasik

Tujuan pengujian asumsi klasik untuk memberikan keyakinan bahwa model
regresi yang diperoleh memiliki ketepatan dalam melakukan estimasi, tidak bias,
dan konsisten. Setelah tahapan uji asumsi klasik terpenuhi maka dilanjutkan

pengujian hipotesis (Pane, et al. 2021).

3.6.3.1 Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Ada dua cara untuk
mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak, yaitu dengan analisis
grafik dan uji statistik (Akbar, et al., 2022). Uji normalitas adalah uji statistik yang

digunakan untuk menguji apakah data yang diamati memiliki distribusi
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normal atau tidak. Uji normalitas bisa dilakukan dengan 2 cara yaitu dengan grafik

histogram dan normal probability plot of regression. Berikut ini dasar pengambilan

keputusannya (Marsam, 2020):

1. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis
diagonal maka grafik histogramnya dan normal probability plot of
regression menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi
memenuhi asumsi normalitas.

2. Jika data menyebar jauh garis diagonal dan/atau tidak mengikuti arah garis
diagonal maka grafik histogram normal probability plot of regression tidak
menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi tidak memenuhi
asumsi normalitas.

Salah satu uji normalitas adalah menggunakan Kolmogorov Smirnov

dengan kriteria sebagai berikut (Enterprise, 2020):

1. Apabila nilai dari 4symp. Sig. > 0,1, maka data dinyatakan berdistribusi
normal.

2. Apabila nilai dari Asymp. Sig. < 0,1, maka data tidak dinyatakan

berdistribusi normal.

3.6.3.2 Uji Multikolinieritas

Uji  multikolinearitas merupakan hubungan linear antara variabel
independen di dalam regresi berganda. Uji multikolinieritas bertujuan untuk
menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi yang tinggi atau

sempurna antar variabel independen. Jika antar variabel independen terjadi
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multikolinieritas sempurna, maka koefisien regresi variabel independen tidak dapat
ditentukan dan nilai standar error menjadi tidak terhingga. Jika multikolinieritas
antar variabel tidak sempurna tapi tinggi, maka koefisien regresi variabel
independen dapat ditentukan, tapi memiliki nilai standar error tinggi yang berarti
nilai koefisien regresi tidak dapat diestimasi dengan tepat. Nilai cutoff yang

umumnya dipakai untuk menunjukan adanya multikolinieritas adalah (Supriadi,

2020):

1. Nilai folerance < 0,1 atau sama dengan nilai Variance Infaltion Factor
(VIF) > 10 maka dinyatakan terjadi multikolinearitas.

2. Nilai tolerance > 0,1 atau sama dengan nilai Variance Infaltion Factor

(VIF) < 10 maka dinyatakan tidak terjadi multikolinearitas.

3.6.3.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang
lain. Heteroskedastisitas adalah keadaan dimana dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan varian dari residual pada satu pengamatan ke pengamatan lainnya
dimana model yang regresi yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas.
Berbagai macam uji heteroskedastisitas yaitu dengan pengujian Scatterplots dimana
dilakukan dengan cara melihat titik-titik pola pada grafik menyebar secara acak dan
tidak berbentuk pola pada grafik maka dinyatakan telah tidak terjadi masalah

heteroskedastisitas (Priyatno, 2020).
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3.6.4 Analisis Regresi Linier Berganda

Regresi linear berganda merupakan model regresi yang melibatkan lebih
dari satu variabel independen. Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk
mengetahui arah dan seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen. Analisis regresi merupakan suatu teknik untuk membangun
persamaan dan menggunakan persamaan tersebut untuk membuat perkiraan
(prediction). Dengan demikian, analisis regresi sering disebut sebagai analisis
prediksi. Karena merupakan prediksi, maka nilai prediksi tidak selalu tepat dengan
nilai rillnya, semakin kecil tingkat penyimpangan antara nilai prediksi dengan nilai
rillnya, maka semakin tepat persamaan regresi yang terbentuk. Persamaan regresi
linear berganda adalah model persamaan regresi linear dengan variabel bebas lebih
dari satu. Bentuk umum persamaan ini adalah sebagai berikut (Purnomo, 2019):

Y=a+biXi+b2Xz+e

Keterangan :

Y = Keputusan Pembelian (dependent variabel)

Xi = Word of Mouth (independent variabel)

X2 = Experiential Marketing (independent variabel)
a = Konstanta

bip3 =Koefisien regresi

e = Persentase kesalahan (5%)

3.6.5 Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji t)

Uji parsial adalah uji yang digunakan untuk menguji kemaknaan koefisien
regresi/parsial. Pengujian secara parsial ini digunakan untuk mengetahui pengaruh
secara parsial antara variabel bebas dan terikat dengan melihat nilai t pada taraf

signifikansi 5%. Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel-variabel
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independen secara parsial berpengaruh nyata atau tidak terhadap variabel dependen.
Derajat signifikansi yang digunakan adalah 0,05. Apabila nilai signifikansi lebih
kecil dari derajat kepercayaan maka menerima hipotesis alternatif, yang
menyatakan bahwa suatu variabel secara parsial mempengaruhi variabel dependen.
Dalam penelitian ini nilai Fpiung akan dibandingkan dengan nilai Fpel, pada tingkat
signifikan (a) = 5%. Kriteria penilaian hipotesis pada uji F ini adalah (Mulyono,
2020):

Ho Diterima apabila : Fhitung < Frabel

Ho Diterima apabila : Fhitung > Fiabel

3.6.6 Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F)

Uji F bertujuan untuk mencari apakah variabel independen secara bersama
— sama (stimultan) mempengaruhi variabel dependen. Uji F dilakukan untuk
melihat pengaruh dari seluruh variabel bebas secara bersama-sama terhadap
variabel terikat. Uji F atau uji koefisien regresi digunakan untuk mengetahui apakah
secara simultan variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel
dependen. Dalam hal ini, untuk mengetahui apakah secara simultan variabel bebas
berpengaruh signifikan atau tidak terhadap wvariabel terikat. Pengujiannya
menggunakan tingkat signifikansi 5%. Dalam penelitian ini nilai Fhitung akan
dibandingkan dengan nilai Fraber, pada tingkat signifikan (o) = 5%. Dalam penelitian
ini nilai Fhitung akan dibandingkan dengan nilai Frbel, pada tingkat signifikan (o)) =
5%. Kriteria penilaian hipotesis pada uji F ini adalah sebagai berikut (Priyatno,

2020):
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Ho Diterima apabila : Fhitung < Frabel

Ha Diterima apabila : Fnitung > Frabel

3.6.7 Koefisien Determinasi (R?)

Uji Koefisien Determinasi (R-Squared) adalah uji untuk menjelaskan
besaran proporsi variasi dari variabel dependen yang dijelaskan oleh variabel
independen. Selain itu, uji koefisien determinasi juga bisa digunakan untuk
mengukur seberapa baik garis regresi yang di miliki. Koefisien determinasi adalah
salah satu nilai statistik yang dapat digunakan untuk mengetahui apakah ada
hubungan antara 2 variabel. Nilai koefisien determinasi menunjukkan persentase
variasi nilai dependen yang dapat dijelaskan oleh persamaan regresi yang dihasilkan
dan sisanya (100% dikurangi koefisien determinasi) menunjukkan besarnya variasi
nilai variabel dependen yang dipengaruhi oleh faktor-faktor diluar persamaan
(Rachbini, et al. 2020).

Semakin besar nilai R?, maka model yang digunakan akan semakin baik.
Namun perlu diperhatikan setiap penambahan variabel bebas ke dalam model akan
meningkatkan nilai R?, sehingga nanti bisa terjadi kesalahan interprestasi dalam
menentukan model regresi terbaik. Model yang baik adalah model yang memiliki
nilai R? tinggi dengan jumlah variabel bebas minimal (Kurniawan dan Yuniarto,

2020).
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KESIMPULAN, SARAN AKADEMIS, DAN IMPLIKASI MANAJERIAL

5.1

Kesimpulan

Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian, maka penulis membuat

beberapa kesimpulan sebagai berikut ini :

1.

5.2

Hasil Uji-t menunjukkan bahwa nilai thiung > twvet dengan signifikan
sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif yang
signifikan secara parsial antara word of mouth terhadap keputusan
pembelian pada CV. Indah Wira Jaya.

Hasil Uji-t menunjukkan bahwa nilai thiwng > twbel dengan signifikan
sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif yang
signifikan secara parsial antara experiential marketing terhadap keputusan
pembelian pada CV. Indah Wira Jaya.

Hasil Uji-F menunjukkan bahwa nilai Fhiung > Fubel dengan signifikansi
sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara
word of mouth dan experiential marketing secara simultan terhadap

keputusan pembelian pada CV. Indah Wira Jaya.

Saran Akademis

Saran-saran yang dapat diberikan kepada akademis adalah :

Menambah Variabel Penelitian

Bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti atau melanjutkan penelitian

ini, disarankan untuk dapat meneruskan penelitian ini dengan mencari

56
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variabel-variabel lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian pada
CV. Indah Wira Jaya Medan selain variabel word of mouth dan experiential
marketing.

Perluasan Cakupan Geografis

Salah satu keterbatasan dalam penelitian ini adalah responden yang kurang
beragam karena pembagian angket hanya diambil dari beberapa konsumen
saja. Selanjutnya diharapkan penelitian berikut mampu memperluas
cakupan wilayahnya misalnya seluruh perusahaan sejenis yang ada di
Medan.

Menambah Jumlah Responden

Sehubungan dengan keterbatasan waktu, tenaga dan biaya, penelitian ini
hanya mengambil 130 orang responden sebagai sampel. Dengan demikian,
untuk penelitian selanjutnya diharapkan untuk meningkatkan jumlah

responden sehingga lebih dapat mewakili keadaan yang sebenarnya.

Implikasi Manajerial

Berdasarkan analisa yang telah penulis lakukan, maka didapatkan hasil

implikasi yang dapat diberikan kepada CV. Indah Wira Jaya sebagai berikut :

l.

CV. Indah Wira Jaya Medan harus mempertahankan experiential marketing

terhadap keputusan pembelian:

a. CV. Indah Wira Jaya disarankan agar terus memperkuat pengalaman
positif pelanggan melalui pelayanan yang responsif dan produk

berkualitas, serta aktif memfasilitasi interaksi pelanggan di berbagai
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platform, seperti media sosial dan grup percakapan. Dengan cara ini,
pelanggan akan semakin terdorong untuk merekomendasikan dan
berbagi pengalaman baik mereka kepada orang lain secara alami.

b. CV.Indah Wira Jaya diharapkan agar lebih proaktif dalam menanggapi
setiap masukan dan testimoni pelanggan dengan cepat dan personal,
sehingga pelanggan merasa dihargai dan terlibat secara emosional.
Pendekatan ini dapat memperkuat loyalitas pelanggan serta mendorong
mereka untuk terus berbicara positif dan mendukung keputusan
pembelian melalui pengalaman yang mereka alami.

2. Word of mouth pada CV. Indah Wira Jaya Medan perlu diperhatikan,
sehingga CV. Indah Wira Jaya harus memperhatikan:

a. CV. Indah Wira Jaya disarankan agar terus menciptakan pengalaman
yang menyenangkan dan emosional bagi pelanggan dengan
menghadirkan suasana yang nyaman serta interaksi yang hangat dan
inspiratif. Hal ini akan mendorong pelanggan untuk merasa lebih
terhubung dan termotivasi untuk berbagi pengalaman positif mereka
secara natural kepada orang lain.

b. CV.Indah Wira Jaya diharapkan agar aktif mengembangkan komunitas
pelanggan melalui kegiatan yang melibatkan kreativitas dan inovasi,
sekaligus memfasilitasi hubungan sosial yang kuat antar pelanggan.
Dengan demikian, pelanggan tidak hanya puas secara emosional, tetapi

juga terdorong untuk menyebarkan rekomendasi
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secara luas melalui word of mouth yang lebih efektif dan

berkelanjutan.
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PENGARUH WORD OF MOUTH DAN EXPERIENTIAL
MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN DI CV. INDAH
WIRA JAYA

Responden yang terhomat,

Saya mohon kesediaan Anda untuk menjawab pertanyaan maupun pernyataan pada
lembar kuesioner penelitian ini. Informasi yang Anda berikan adalah sebagai data
penelitian dalam rangka penyusunan Skripsi. Atas waktu dan kesediaan Anda dalam
mengisi kuesioner, saya mengucapkan banyak terima kasih.

I. IDENTITAS RESPONDEN

Jenis Pembelian: ( ) Tunai
( ) Kredit
Jumlah Pembelian: ( ) <Rp. 5.000.000

( )Rp.5.000.000 - Rp. 10.000.000
( )>Rp. 10.000.000

Lama Berlangganan: ( ) Di Bawah 2 Tahun
( ) 2 Tahun — 3 Tahun
( ) Lebih Dari 3 Tahun

I1. Petunjuk dalam pengisian kuesioner:

Berilah tanda silang (X) pada salah satu alternatif jawaban pada kolom yang
tersedia untuk jawaban yang paling tepat menurus persepsi Anda. Keterangan
mengenai skor penilaian adalah:

SS = Sangat Setuju = Skor 5
S = Setuju = Skor 4
RR  =Ragu-Ragu = Skor 3
TS = Tidak Setuju = Skor 2

STS = Sangat Tidak Setuju = Skor 1



Variabel X1 (Word of Mouth)

No. | Pernyataan | SS| S| RR| TS| STS
Talkers
Pelanggan sering merekomendasikan CV.
1 | Indah Wira Jaya kepada teman, keluarga, atau
kolega.
Pelanggan merasa bahwa CV. Indah Wira
2 | Jaya layak untuk dibicarakan kepada orang
lain.
Topics
3 Pelanggan sering membahas kualitas produk
atau layanan dari CV. Indah Wira Jaya.
4 Pelanggan berbicara tentang pengalaman
positif mereka dengan CV. Indah Wira Jaya.
Tools
Pelanggan menggunakan media sosial atau
5 | platform online untuk merekomendasikan CV.
Indah Wira Jaya.
Pelanggan sering berbagi informasi tentang
6 | CV. Indah Wira Jaya melalui grup percakapan
seperti WhatsApp atau Telegram.
Talkingpart
7 Pelanggan merasa antusias untuk memberikan
testimoni tentang CV. Indah Wira Jaya.
Pelanggan dengan senang hati menjawab
8 | pertanyaan orang lain tentang produk atau
layanan dari CV. Indah Wira Jaya.
Tracking
Pelanggan mengetahui bahwa CV. Indah Wira
9 | Jaya merespons feedback yang diberikan
melalui ulasan atau rekomendasi.
Pelanggan merasa bahwa masukan atau
10 | rekomendasi yang mereka berikan dihargai
oleh CV. Indah Wira Jaya.

Variabel X2 (Experiential Marketing)

No. | Pernyataan | SS| S| RR| TS| STS
Sense
Produk dan layanan CV. Indah Wira Jaya
1 | memberikan pengalaman yang menyenangkan
bagi pelanggan.
Suasana atau lingkungan yang diciptakan oleh
2 | CV. Indah Wira Jaya menarik perhatian
pelanggan.




No. | Pernyataan | SS| S| RR| TS| STS
Feel
Pelanggan merasa nyaman dan puas dengan
3 | pengalaman emosional yang diberikan oleh
CV. Indah Wira Jaya.
Interaksi yang diberikan oleh CV. Indah Wira
4 | Jaya mampu menciptakan suasana emosional
yang positif bagi pelanggan.
Think
CV. Indah Wira Jaya menawarkan
5 | pengalaman yang membuat pelanggan
berpikir secara kreatif atau inovatif.
Aktivitas pemasaran CV. Indah Wira Jaya
6 | memberikan ide atau wawasan baru yang
bermanfaat bagi pelanggan.
Act
Produk dan layanan CV. Indah Wira Jaya
7 | mendorong pelanggan untuk mencoba hal-hal
baru.
Pengalaman yang ditawarkan oleh CV. Indah
8 | Wira Jaya membuat pelanggan lebih aktif
dalam memilih produk atau layanan.
Relate
CV. Indah Wira Jaya menciptakan
9 | pengalaman yang membuat pelanggan merasa
terhubung dengan orang lain atau komunitas.
Layanan yang diberikan CV. Indah Wira Jaya
10 | membantu pelanggan membangun hubungan
sosial yang lebih baik.

Variabel Y (Keputusan Pembelian)

No. \

Pernyataan

| SS| S| RR| TS| STS

Kemantapan Pada Sebuah Produk

1

Pelanggan merasa yakin bahwa produk yang
dibeli memiliki kualitas sesuai harapan.

2

Pelanggan percaya bahwa produk yang
ditawarkan CV. Indah Wira Jaya memenuhi
kebutuhan mereka secara optimal.

Kebiasaan Dalam Membeli Produk

Pelanggan sering membeli produk dari CV.

3 | Indah Wira Jaya karena merasa cocok dengan
produk yang ditawarkan.
Pelanggan cenderung memilih produk yang
4 | sama dari CV. Indah Wira Jaya setiap kali

membutuhkan barang tertentu.




No. | Pernyataan

[SS|S[RR| TS| STS

Kecepatan Dalam Membeli Produk

Pelanggan merasa proses pembelian produk di
5 | CV. Indah Wira Jaya berlangsung dengan
cepat dan efisien.

Pelanggan dapat dengan mudah
6 | menyelesaikan transaksi pembelian produk di
CV. Indah Wira Jaya dalam waktu singkat.
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Lampiran 3 : Hasil Analisis Data Validitas Word of Mouth (X1)

Correlations
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 TOTAL

P1 Pearson 1 375%  432° 195 442° 234 383" 196 .503* .085 .615*

Correlation

Sig. (2-tailed) .041 017 301 015 214 037 299 .005 654 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P2 Pearson .375* 1 347 457 189 176 281 217 285 326 .566*

Correlation

Sig. (2-tailed) 041 061 011 316 352 133 249 127 078 .001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P3 Pearson A432¢ 347 1 .582*  .402° .521™ 352 51 4327 330 713

Correlation

Sig. (2-tailed) 017 061 .001 028 003 .056 426 017 075 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P4 Pearson 195 457 582 1 .532" 442° 291 .373*  .385° 381" 137

Correlation

Sig. (2-tailed) 301 011 .001 .002 015 .119 042 036 038 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P5 Pearson 442 189 402 532 1 239 466" 483* 015 .043 .621*

Correlation

Sig. (2-tailed) 015 316 028 .002 204 .009 .007 938 .821 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P6 Pearson 234 176 521 442¢ 239 1 456" 226 426¢  .365° .640*

Correlation

Sig. (2-tailed) 214 352 .003 015 204 011 230 019 047 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P7 Pearson 383" 281 352 291 466"  456* 1 .625" 207 412¢ 713*

Correlation

Sig. (2-tailed) 037 133 .056 119 .009 011 .000 272 024 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Py Pearson 196 217 A51 373% 483 226 .625™ 1 .020 250 572+

Correlation

Sig. (2-tailed) 299 249 426 042 .007 230 .000 915 183 .001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P9 Pearson .503* 285 432 385 015 426 207 .020 1 313 .562%

Correlation

Sig. (2-tailed) 005 127 017 036 938 019 272 915 092 .001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P10 Pearson 085 326 330 381 043 .365° 4127 250 313 1 557

Correlation

Sig. (2-tailed) 654 078 075 038 .821 047 024 183 092 .001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson 615% 566 713 737 621 640 713" 572% 562 557" 1

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 .001 .000 .000 .000 .000  .000 .001 .001 .001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Lampiran 4 : Hasil Analisis Data Reliabilitas Word of Mouth (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.828

10




Lampiran S : Hasil Analisis Data Validitas Experiential Marketing (X2)

Correlations
Pl P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10  TOTAL
P1 Pearson 1 340 .447° .508*" 352 640" 474 481" 339 475* .765*
Correlation
Sig. (2-tailed) .066 013 .004 .056 .000 .008 .007 .067 .008 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P2 Pearson .340 1 .392° 307 -.025 396" 267 .148 319 289 512%
Correlation
Sig. (2-tailed) .066 032 .099 .894 .030 154 436 .086 122 .004
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P3 Pearson 447 392° 1 274 245 293 520" 422% 465 514" 695
Correlation
Sig. (2-tailed) 013 032 142 191 116 .003 .020 010 .004 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P4 Pearson .508"* 307 274 1 294 434" 333 .563* 353 3757 678"
Correlation
Sig. (2-tailed) .004 .099 142 114 017 .072 .001 056 041 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P5 Pearson 352 -.025 245 294 1 .170 153 291 097 475* 473*
Correlation
Sig. (2-tailed) .056 .894 191 114 368 418 119 .609 .008 .008
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P6 Pearson 640 396" 293 4347 .170 1 .559* 501 431" 342 723*
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .030 116 017 368 .001 .005 .017 .064 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P7 Pearson 474 267 520" 333 153 559" 1 4017 347 487 .696*
Correlation
Sig. (2-tailed) .008 154 .003 072 418 .001 .028 .060 .006 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P3 Pearson 481 148 .422F 563" 291 501 4017 1 .388* 320 .687*
Correlation
Sig. (2-tailed) .007 436 .020 .001 119 .005 .028 .034 .085 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P9 Pearson 339 319 465 353 097 4317 347 388 1427 .628*
Correlation
Sig. (2-tailed) 067 .086 010 056 .609 017 .060 .034 .019 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P10 Pearson A475* 289 514 375% 475 342 487 320 4277 1 718*
Correlation
Sig. (2-tailed) .008 122 .004 041 .008 .064 .006 .085 .019 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson 765 512% 695" 678 473" 723" 696" .687* .628* .718* 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .004 .000 .000 .008 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Lampiran 6 : Hasil Analisis Data Reliabilitas Experiential Marketing (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

N of Items

.853

10




Lampiran 7 : Hasil Analisis Data Validitas Keputusan Pembelian (Y)

Correlations
P1 P2 P3 P4 P5 P6 TOTAL

Pl Pearson 1 6317 450" 5317 500 .628™  .849™

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 .013 .003 .005 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
P2 Pearson 6317 1 .525™ 483" 254 5357 761

Correlation

Sig. (2-tailed)  .000 003 007 .176  .002 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
P3 Pearson 450" 5257 1 5257 369" 6117 .784™

Correlation

Sig. (2-tailed)  .013  .003 003 045 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
P4 Pearson 5317 483" 525 1 .099 458 707"

Correlation

Sig. (2-tailed)  .003  .007 .003 602 011 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
P5 Pearson 5007 254 369" .099 1 209 533"

Correlation

Sig. (2-tailed)  .005 .176 .045  .602 268 .002

N 30 30 30 30 30 30 30
P6 Pearson 628 5357 6117 458" 209 1 .7917

Correlation

Sig. (2-tailed) ~ .000 .002 .000 .011 .268 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson 849" 7617 7847 707 5337 7917 1

Correlation

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .002 .000

N 30 30 30 30 30 30 30

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Lampiran 8 : Hasil Analisis Data Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

.834 6
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Lampiran 10 : Hasil OQutput Penelitian

Model Summary®
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 729% 532 525 2.143

a. Predictors: (Constant), Experiential Marketing, Word of Mouth
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 663.061 2 331.530  72.193 .000°
Residual 583.216 127 4.592
Total 1246.277 129

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Experiential Marketing, Word of Mouth

Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients  Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t  Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 6.531 1.293 5.051 .000
Word of 175 .039 328 4.463 .000 682 1.467
Mouth
Experiential 282 042 492 6.694 .000 682 1.467
Marketing

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 130
Normal Parameters®® Mean .000000C
Std. Deviation 2.12627696
Most Extreme Differences Absolute .065
Positive .057
Negative -.065
Test Statistic .065
Asymp. Sig. (2-tailed) 2004

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
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SEKOLAH TINGGI ILMU EKONOMI

JI. Merapi No. 08 Me;ian —20212
Telp. (061) 4571198 (Hunting) Fax. (061) 4151391
Website : www.eka-prasetya.ac.id E-mail : sso@eka-prasetya.ac.id

Medan, 16 Januari 2025

Nomor:039/R/STIE-EP/1/2025
Lamp. :----
Hal  :*“Observasi”

Kepada Yth.
Bapak/Ibu Pimpinan CV. Indah Wira Jaya
Di-
Tempat
Dengan hormat,

Bersama ini kami mohon kesediaan Bapak/Ibu Pimpinan untuk menerima kunjungan seorang
Mahasiswa/i kami :

Nama : Steven

NIM 1211010073
Semester 1 VII

Program Studi : Manajemen (S1)

Judul Tugas Akhir : Dampak Word Of Mouth Dan Experiential Marketing Terhadap
Keputusan Pembelian Di CV. Indah Wira Jaya

Untuk mengadakan peninjauan ke CV. Indah Wira Jaya yang Bapak/Ibu pimpin, dalam rangka
melakukan observasi untuk bahan penulisan Tugas Akhir Mahasiswa/i tersebut.

Hasil peninjauan berupa data yang dikumpulkannya tetap akan bersifat rahasia dan tidak dipublisir
untuk umum. Kami juga mengharapkan kesediaan Bapak/Ibu untuk membalas surat kami ini yang
menyatakan bahwa mahasiswa tersebut di atas benar telah melakukan observasi dimaksud.

Atas kesediaan dan bantuan Bapak/Ibu Pimpinan menerima Mahasiswa/i kami serta memberi data
yang diperlukan, kami ucapkan terima kasih. Semoga hubungan kerja sama ini dapat berlanjut untuk
hari-hari yang akan datang, dan mudah-mudahan perusahaan yang Bapak/Ibu pimpin sukses di

masa yang akan datang.

Hormat kami,

Dr. Sri Rezeki, S.E., M.Si
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CV.INDAH WIRA JAYA

JL PUSAT PS.,, KEC. MEDAN KOTA,
KOTA MEDAN, SUMATERA UTARA
T: +62 878-6828-5580

Kepada Yth. :
STIE Eka Prasetya
JIn Merapi NO.8 Medan — 20212

Dengan hormat,

Berdasarkan surat magang yang telah diajukan oleh mahasiswa dari STIE Eka Prasetya perihal
Permohonan Observasi yang telah diajukan kepada kami untuk menyusun tugas skripsi dengan
judul “Dampak Word of Mouth dan Experiential Marketing terhadap Keputusan Pembelian di CV.
Indah Wira Jaya”, maka dengan ini kami beritahukan bahwa mahasiswa atas :

Nama : Steven
NIM : 211010073
Dapat kami setujui untuk melakukan observasi.

Demikianlah surat ini kami sampaikan, atas perhatian dan kerjasamanya, kami ucapkan terima

kasih.
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RIWAYAT HIDUP

DATA PRIBADI

Nama Lengkap
Jenis Kelamin
Tempat, Tanggal Lahir
Usia/Umur
Kewarganegaraan
Tinggi, Berat badan
Agama

Alamat Tinggal
Status Pendidikan
Telepon/ Hp

Email

: Steven

. Laki - laki

: Medan, 15 Desember 2003
: 22 Tahun

: Indonesia

162 cm, 80 kg

: Buddha

: JI. Brigjen Zein Hamid Gg. Saedah Block C No. 4
: Sedang Kuliah

: 082279667734

: yangsteven15@gmail.com

© RIWAYAT PENDIDIKAN

SD SWASTA PERGURUAN SRIWIJAYA 2010s/d 2016
SMP SWASTA PERGURUAN SRIWIJAYA 2016s/d 2018
SMA SWASTA PERGURUAN SRIWIJAYA 2018 s/d 2021

® PENGALAMAN KERJA

Pernah Bekerja sebagai karyawan di Toko Star Motor 2021-2022
Pernah bekerja sebagai checker di Cv Indah Wira Jaya 2022-2024
Pernah bekerja sebagai sales di CV Bintang Makmur 2024 Sekarang

@ KEMAMPUAN

Memiliki kemauan keras untuk bekerja dan belajar Indonesia

Teliti, Komunikatif, Disiplin
Jujur Dan Bertanggung Jawab

Hokkien

Mampu bekerja sama dengan tim




