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ABSTRAK

Angelika Pangaribuan, 211010202, 2025, Pengaruh Perceived Value dan Electronic

Word of mouth dalam Mempengaruhi Keputusan Pembelian di PT Kebun Sayur Indonesia
“Greenfeast”, STIE Eka Prasetya, Program Studi Manajemen, Pembimbing I: Hommy
Dorthy Ellyany Sinaga, S.T., M.M., Pembimbing II: Pesta Gultom, S.Si., M.M.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Perceived Value dan Electronic Word of mouth
(E-WOM) secara parsial dan simultan terhadap Keputusan Pembelian pada PT Kebun Sayur
Indonesia “Greenfeast”. Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif dengan data
primer yang dikumpulkan melalui kuesioner. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan
end-user walk-in pada tahun 2024 sebanyak 236 orang, dengan jumlah sampel sebanyak 158
responden yang ditentukan menggunakan metode simple random sampling dengan rumus Slovin
dan tingkat kesalahan 5%. Data dianalisis menggunakan metode regresi linier berganda yang
menghasilkan persamaan regresi: Keputusan Pembelian = 0,150 + 0,490 Perceived Value + 0.249
E-WOMH+ e. Hasil uji t menunjukkan bahwa Perceived Value secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai thitung sebesar 6.496 dan signifikansi 0.000.
Sementara itu, Electronic Word of mouth juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian dengan nilai thitung sebesar 3.825 dan signifikansi 0.000. Hasil uji F
menunjukkan bahwa kedua variabel independen secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, yang ditunjukkan oleh nilai Fhitung sebesar 135.750 dan signifikansi 0.000.
Nilai adjusted R Square sebesar 0.637 menunjukkan bahwa Perceived Value dan E-WOM mampu
menjelaskan 63,7% variasi dalam Keputusan Pembelian, sedangkan sisanya sebesar 36,3%
dijelaskan oleh variabel lain di luar model. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Perceived Value
merupakan variabel yang paling dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Temuan ini menjadi dasar bagi PT Kebun Sayur Indonesia “Greenfeast” untuk meningkatkan
strategi pemasaran melalui peningkatan persepsi nilai konsumen serta pengelolaan ulasan dan
testimoni yang berkualitas sebagai bentuk penguatan E-WOM.

Kata Kunci: Perceived Value, Electronic Word of Mouth, Keputusan Pembelian
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ABSTRACT

Angelika Pangaribuan, 211010202, 2025, The Influence of Perceived Value and Electronic

Word of mouth on Purchase Decisions at PT Kebun Sayur Indonesia “Greenfeast”, STIE
Eka Prasetya, Management Study Program, Advisor I: Hommy Dorthy Ellyany Sinaga, S.T.,
M.M., Advisor II: Pesta Gultom, S.Si., M.M.

This research aims to determine the partial and simultaneous influence of Perceived Value and

Electronic Word of mouth (E-WOM) on Purchase Decisions at PT Kebun Sayur Indonesia
“Greenfeast”. The study employs a descriptive quantitative method using primary data collected
through questionnaires. The population consists of all walk-in end-user customers in 2024, totaling
236 individuals. The sample size was determined using the Slovin formula, resulting in 158
respondents selected through a simple random sampling technique with a 5% margin of error.

Data were analyzed using multiple linear regression, which produced the regression equation:
Purchase Decision = 0,150 + 0,490 Perceived Value + 0.249 E-WOM+ e. The t-test results show
that Perceived Value has a positive and significant effect on Purchas Decisions, with a t-value
of 6.496 and a significance level of 0.000. Likewise, Electronic Word of mouth also has a
positive and significant effect, with a t-value of 3.825 and a significance level of 0.000. The F-test
result shows that both independent variables simultaneously influence the purchase decision,
indicated by an F-value of 135.750 and a significance level of 0.000. The adjusted R Square value
is 0.637, indicating that Perceived Value and E-WOM together explain 63.7% of the variation in
Purchase Decisions, while the remaining 36.3% is explained by other factors outside the model. The
results indicate that Perceived Value is the most dominant factor influencing consumers’
purchasing decisions. These findings suggest that PT Kebun Sayur Indonesia “Greenfeast” should
enhance marketing strategies by increasing customer value perception and managing high-quality
online reviews and testimonials as part of strengthening their E-WOM strategy.

Keywords: Perceived Value, Electronic Word of Mouth, Purchase Decision
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MOTTO

Tuhan tidak pernah mempertanyakan
kemampuan dan ketidakmampuan Kita,
melainkan kesediaan Kkita.
(Fletcher)

Jika ingin hidup bahagia, terikatlah pada
tujuan, bukan orangatau benda.

(Albert Einsten)

Setiap pekerjaan yang dilakukan dengan benar
dan sungguh-sungguh adalah berkat dari
Tuhan. Karena itu, lakukanlah semuanya
dengan sepenuh hati dan penuh tanggung

jawab.

(Angelika Pangaribuan)
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Komoditas hortikultura, khususnya sayuran, memiliki peranan strategis dalam
perekonomian dan kesejahteraan masyarakat. Sayuran tidak hanya menjadi sumber
bahan makanan kaya vitamin dan mineral, tetapi juga sebagai sumber pendapatan,
bahan baku agroindustri, komoditas potensial ekspor, dan pasar bagi sektor non-
pertanian, khususnya industri hulu. Komoditas sayuran sangatlah strategis maka
perlu memperoleh prioritas pengembangan. Hal ini dilandasi dari sisi permintaan,
berupa konsumsi segar maupun olahan yang meningkat dari waktu ke waktu seiring
dengan meningkatnya jumlah penduduk, pendapatan masyarakat dan
berkembangnya pusat kota-industri-wisata (Pujiharto, 2011).

Seiring meningkatnya kesadaran masyarakat tentang kesehatan, risiko bahaya
pestisida mendorong orang memilih sayuran hidroponik sebagai pilihan konsumsi
harian. Peningkatan konsumsi sayuran hidroponik memberikan peluang besar
untuk usaha sayuran hidroponik. Menurut (Rosa & Tinjung, 2019), konsumsi
sayuran hidroponik meningkat 10-20% per tahun, didorong oleh kesadaran gizi dan
daya beli masyarakat yang semakin baik. Tren ini membuka peluang besar bagi
bisnis sayuran hidroponik di Indonesia, termasuk PT. Kebun Sayur Indonesia.

PT. Kebun Sayur Indonesia “Greenfeast” adalah perusahaan yang berlokasi
di Puncak 2000 Siosar, Kabupaten Tanah Karo, Provinsi Sumatera Utara, dengan

retail yang terletak di Kota Medan, Kecamatan Medan Maimun.
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Perusahaan Green Feast merupakan perusahaan yang berdiri dari tahun 2020
yang memiliki produk sayuran yang masih segar. “Greenfeast” memasarkan produk
sayuran hidroponik melalui media sosial seperti WhatsApp serta Marketplace
seperti Grabmart dan Tokopedia, Shopee. Selain itu “Greenfeast” memasarkan
produk-produk mereka ke berbagai customer. Pasar sasaran dari perusahaan
“Greenfeast” yang adalah enduser (konsumen akhir), horeca (hotel,restoran,cafe)

dan market (swalayan).

Tabel 1. 1
Data Penujualan PT. Kebun Sayur Indonesia "Greenfeast" Tahun 2021 — 2024
Tahun Penjualan Target Penjualan Persentase
2021 RP13.246.766.587 RP15.000.000.000 88.31%
2022 RP13.709.457.915 RP17.000.000.000 80.64 %
2023 RP12.493.826.208 RP15.000.000.000 83.29 %
2024 RP9.269.111.456 RP15.000.000.000 61.79 %

Sumber: PT. Kebun Sayur Indonesia “Greenfeast”, 2024

Dari sisi penjualan, PT. Kebun Sayur Indonesia “Greenfeast” mengalami
fluktuasi dalam beberapa tahun terakhir. Pada tahun 2021, perusahaan mencatatkan
penjualan sebesar Rp13.246.766.587 dengan pencapaian 88,31% dari target yang
ditetapkan. Tren kenaikan berlanjut pada tahun 2022, dengan total penjualan
Rp13.709.457.915, meskipun persentase pencapaian target menurun menjadi
80,64%. Namun, pada tahun 2023, terjadi penurunan penjualan menjadi
Rp12.493.826.208, dengan tingkat pencapaian target sebesar 83,29%. Penurunan
semakin signifikan pada tahun 2024, di mana total penjualan hanya mencapai
Rp9.269.111.456 atau sekitar 61,79% dari target yang telah ditetapkan. Tren
penurunan ini menunjukkan adanya tantangan dalam mempertahankan keputusan
pembelian konsumen. Menurut Sinaga et al.,, (2024) Keputusan pembelian

merupakan suatu tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap
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produk. Selain itu, seperti yang dijelaskan Mukuan Moniharapon et al., (2023)
Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen mengenai apa yang akan
dibeli, apakah akan melakukan pembelian atau tidak, kapan membeli, dimana
membeli, dan bagaimana cara membayarnya. Hal yang harus diperhatikan sebelum
melakukan keputusan pembelian adalah keinginan yang sudah bulat untuk membeli
produk tersebut. Dalam pasar yang semakin kompetitif, mendorong konsumen
untuk membuat keputusan pembelian bukanlah hal yang mudah. Konsumen sering
melakukan riset, membandingkan produk, dan mengevaluasi berbagai opsi sebelum
mencapai keputusan akhir. Untuk memaksimalkan keputusan pembelian
konsumen, perusahaan harus fokus pada strategi yang meningkatkan perceived
value dan memanfaatkan electronic word of mouth sebagai alat pemasaran yang
dapat memengaruhi Keputusan Konsumen.

Perceived value merupakan penilaian holistik konsumen terhadap manfaat
suatu produk yang didasarkan pada apa yang mereka terima dan berikan dalam
proses transaksi. Secara umum, nilai yang dirasakan oleh konsumen merupakan
perbandingan antara manfaat yang mereka rasakan dari produk dengan biaya yang
dikeluarkan untuk memperolehnya (Dawam et al., 2024). Perceived Value
merupakan sesuatu yang lebih kompleks, sehinggal perlu pendekatan multi-
dimensi. Walaupun sejumlah aspek-aspek yang terkait Perceived Value telah
teridentifikasi oleh banyak ahli (seperti: fungsional, emosional, dan sosial)
(Akbar & Situmorang, 2021). Nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk
hidroponik PT. Kebun Sayur Indonesia "Greenfeast" menjadi perhatian penting,

mengingat keputusan pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh persepsi
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mereka terhadap manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan biaya yang
dikeluarkan. Perceived Value atau nilai yang dirasakan oleh konsumen memiliki
peran krusial dalam keputusan pembelian. Konsumen cenderung memilih produk
yang mereka anggap memberikan nilai lebih dibandingkan dengan alternatif lain di
pasaran. Dalam konteks produk hidroponik sayur dan buah “Greenfeast”, faktor-
faktor seperti kesegaran, kualitas, dan keamanan pangan menjadi aspek utama yang
membentuk persepsi nilai di mata konsumen. Namun, meskipun memiliki berbagai
keunggulan tersebut, penjualan*“Greenfeast” mengalami fluktuasi. Tren penjualan
sempat meningkat, kemudian menurun, lalu kembali naik sebelum kembali
mengalami penurunan. Penurunan ini dapat disebabkan oleh beberapa faktor,
seperti perubahan preferensi konsumen, meningkatnya persaingan di pasar, serta
tantangan dalam menjaga kualitas dan distribusi produk. Selain itu, persepsi
konsumen terhadap nilai yang diberikan oleh produk “Greenfeast” juga
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Jika konsumen merasa
bahwa produk yang diterima tidak sesuai dengan ekspektasi. Misalnya dalam hal
kesegaran, daya tahan, atau proses pengiriman yang kurang optimal, maka
kemungkinan besar keputusan pembelian mereka akan menurun..

Ada beberapa cara berbelanja di “Greenfeast” yaitu secara online ataupun
offline. Belanja online merupakan teknik pemasaran terkini dengan menggunakan
internet. Belanja secara online dapat dilakukan di depan komputer atau handphone,
berbeda dengan pemasaran offline yang menggunakan media fisik yang nyata.
Konsumen yang cenderung memilih kualitas barang yang sesuai dengan apa yang

diinginkan akan pergi ke suatu pasar atau pedagang konvensional dan mengecek
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langsung produk atau barangnya sehingga akan mengetahui bagus apa tidaknya
barang tersebut. Sebaliknya, konsumen yang lebih mengutamakan kemudahan dan
efisiensi waktu cenderung memilih belanja online. Mereka dapat dengan mudah
mencari dan membandingkan berbagai produk tanpa harus datang langsung ke
tempat.

Adapun permasalahan belanja secara online yang sering terjadi di
“Greenfeast” yaitu kurangnya kepercayaan konsumen terhadap produsen, proses
pengiriman yang tidak tepat dalam pengiriman dan kondisi barang yang kurang
bagus ketika sampai. Di sisi lain belanja secara offline sering menghadapi masalah
yaitu konsumen harus menghabiskan waktu dan tenaga untuk pergi ke toko, yang
bisa menjadi tidak praktis, terutama bagi mereka yang memiliki jadwal padat atau
lokasi yang jauh. Dari masalah tersebut maka penurunan penjualan bisa saja dapat
terjadi dan menjadi tantangan yang dapat menghambat konsumen dalam
mengambil keputusan untuk membeli produk Greenfeast.

Selain itu, electronic word of mouth (E-WOM) menjadi salah satu faktor
penting di era digital dan dalam proses pengambilan keputusan konsumen. WOM
melalui media internet disebut dengan electronic word of mouth (E-WOM), e-WOM
melalui media sosial dilakukan dengan cara memberi review produk, memberikan
rekomendasi kepada konsumen lain atau hanya sekedar berbagi pengalaman
(testimoni) (Magdalena Welly Muskita et al., 2021). Ulasan produk di e-commerce,
rekomendasi di media sosial, blog review, dan diskusi di forum online, rekomendasi
dikelompok chat atau grup sosial media mengenai suatu produk merupakan bentuk

dari E-WOM (Sri, 2024). Dalam era informasi ini, banyak orang mengandalkan
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ulasan dan rekomendasi yang mereka temui di media sosial, forum, atau situs
belanja online. Rekomendasi positif dari konsumen lain dapat membuat seseorang
merasa lebih percaya diri dalam memilih produk. Sebaliknya, ulasan negatif dapat
memengaruhi keputusan pembelian secara signifikan.

Gambar 11
Rating Pelanggan Greenfeast di platform

Rating Pelanggan Greenfeast di Platform

B TOKOPEDIA M SHOPEE ™ GOOGLE
Sumber: Proses pengolahan data, 2025

Berdasarkan data rating yang ada, platform Shopee dan Tokopedia masing-
masing mencatatkan rating 4.9/5 atau 98%, yang menunjukkan bahwa sebagian
besar konsumen merasa sangat puas dan memberikan ulasan yang positif terhadap
produk “Greenfeast”. Sementara itu, Google mencatatkan rating yang sedikit lebih
rendah, yaitu 4.4/5 atau 88%, yang menunjukkan adanya variasi dalam pengalaman
konsumen di platform tersebut. Meskipun secara umum ratingnya tinggi, perbedaan
ini menunjukkan adanya variasi pengalaman pelanggan antara platform yang satu
dengan yang lainnya, yang dapat memengaruhi keputusan pembelian calon
konsumen. Rating yang sangat positif di Shopee dan Tokopedia menunjukkan

bahwa sebagian besar pelanggan memberikan ulasan yang baik dan merasa puas
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dengan produk “Greenfeast”. Namun, ulasan negatif atau kurang memuaskan,
meskipun sedikit, tetap dapat mempengaruhi persepsi konsumen potensial.
Pengalaman negatif yang dibagikan di platform, meskipun sedikit, dapat
menurunkan kepercayaan calon pembeli terhadap produk dan mempengaruhi
keputusan mereka untuk tidak melanjutkan pembelian.

Melalui penelitian ini, penulis ingin mengeksplorasi pengaruh perceived
value dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian konsumen.
Dengan memahami kontribusi kedua faktor ini, PT. Kebun Sayur Indonesia
"Greenfeast" diharapkan dapat merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif
dan relevan dalam memenuhi kebutuhan pasar yang dinamis.

Oleh karena itu, dari latar belakang dan masalah yang disebutkan, peneliti
memutuskan untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Perceived
Value dan Electronic Word Of mouth dalam Mempengaruhi Keputusan

Pembelian di PT Kebun Sayur Indonesia “Greenfeast” .

1.2.  Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dibahas, maka peneliti
mengidentifikasi masalah dalam penelitian ini, yaitu:

1. Nilai yang dirasakan (Perceived Value) oleh konsumen terhadap produk
hidroponik PT. Kebun Sayur Indonesia "Greenfeast" belum sepenuhnya
sesuai dengan ekspektasi, di mana beberapa konsumen mendapati produk
tidak selalu dalam kondisi segar atau mengalami keterlambatan pengiriman,

sehingga memengaruhi keputusan pembelian mereka.

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya



1.3.

2. Ulasan atau testimoni negatif dari konsumen dapat menurunkan

kepercayaan calon pembeli terhadap produk PT. Kebun Sayur Indonesia

"Green feast"

. Adanya tantangan dalam menjaga konsistensi persepsi positif serta

mengoptimalkan efektivitas electronic word of mouth dalam memengaruhi

keputusan pembelian PT Kebun Sayur Indonesia "Greenfeast"

Batasan Masalah

Agar penelitian lebih fokus dan tidak meluas dari pembahasan yang

dimaksud, penulis membatasinya pada ruang lingkup penelitian meliputi perceived

value (x1), electronic word of mouth (x2), dan keputusan pembelian konsumen

(Y). Dalam penelitian ini, peneliti membatasi ruang lingkup penelitian dengan

hanya meneliti pelanggan walk-in tahun 2024, yaitu pelanggan end-user yang

datang langsung ke tempat untuk melakukan pembelian.

1.4.

Rumusan Masalah

Dari latar belakang masalah yang telah dipaparkan, maka yang menjadi

pokok permasalahan yang akan diungkap dalam penelitian ini adalah:

1.

Apakah perceived value berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
PT. Kebun Sayur Indonesia"Green Feast"?
Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap keputusan

pembelian pada PT. Kebun Sayur Indonesia "Green Feast"?
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3. Apakah perceived value dan electronic word of mouth berpengaruh terhadap
keputusan pembelian pada PT. Kebun Sayur Indonesia "Green Feast"?

1.5. Tujuan Penelitian
Sehubungan dengan permasalahan yang timbul, maka penelitian ini

bertujuan:

1. Untuk mengetahui apakah perceived value berpengaruh terhadap keputusan
pembelian pada PT. Kebun Sayur Indonesia "Green Feast".

2. Untuk mengetahui apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap
keputusan pembelian pada PT. Kebun Sayur Indonesia "Green Feast".

3. Untuk mengetahui apakah perceived value dan electronic word of mouth
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada PT. Kebun Sayur
Indonesia"Green Feast".

1.6. Manfaat Penelitian
Adapun kegunaan penelitian dapat dijelaskan secara sistematis sebagai

berikut:

1. Aspek Praktis
Penelitian ini diharapkan memberikan sumbangan pemikiran yang
bermanfaat bagi PT. Kebun Sayur Indonesia "Green Feast" dalam
mengevaluasi strategi pemasaran terkait perceived value dan electronic
word of mouth untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

2. Aspek Teoritis
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Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian akademik di bidang
pemasaran, khususnya terkait pengaruh perceived value dan electronic word
of mouth terhadap keputusan pembelian. selain itu, penelitian ini juga dapat
menjadi referensi bagi peneliti selanjutnya untuk menggali faktor-faktor
lain, seperti kesadaran merek, edukasi konsumen mengenai produk
hidroponik, serta keberlanjutan dalam strategi pemasaran yang belum

dibahas secara rinci dalam penelitian ini.
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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA DAN PENELITIAN TERDAHULU

2.1 Landasan Teori

2.1.1 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. Keputusan pembelian merupakan suatu konsep dalamperilaku pembelian
dimana konsumen memutuskan untuk bertindak atau melakukan sesuatu dan dalam
hal ini melakukan pembelian ataupun memanfaatkan produk atau jasa tertentu.
(Lotte, et al., 2023).

Tindakan yang dilakukan oleh seseorang untuk memutuskan pilihan pada
suatu produk akibat adanya dorongan, motif ataupun pengaruh dari lingkungan
seperti kebudayaan, keluarga dan sebagainya (Dorthy et al., 2024). Keputusan
Pembelian adalah proses merumuskan berbagai alternatif tindakan guna
menjatuhkan pilithan pada salah satu alternatif tertentu untuk melakukan
pembelian (Sri Rezeki & Thdina Gustina, 2021).

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
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pembelian merupakan sebuah proses pengambilan keputusan yang diawali dengan
pengenalan masalah kemudian mengevaluasinya dan memutuskan produk yang
paling sesuai dengan kebutuhan (Purboyo, 2021).

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah
suatu proses yang melibatkan serangkaian pertimbangan yang dilakukan oleh
konsumen sebelum akhirnya memutuskan untuk membeli produk atau
menggunakan layanan yang ditawarkan oleh suatu perusahaan. Proses pengambilan
keputusan ini tidak terjadi secara otomatis, melainkan sangat dipengaruhi oleh
berbagai faktor, termasuk perilaku konsumen yang mencakup preferensi,
kebutuhan, keinginan, dan persepsi mereka terhadap produk atau jasa yang
dipromosikan. Perilaku konsumen menjadi salah satu elemen penting yang
menentukan apakah mereka akan memilih untuk melakukan pembelian atau tidak,
serta bagaimana mereka menilai nilai dan manfaat dari produk atau jasa yang

ditawarkan.

2.1.1.2 Tahapan Keputusan Pembelian
Menurut Firmansyah (2018), Seorang konsumen yang minat untuk
melakukan pembelian terdapat beberapa tahapan sebagai berikut ini yaitu:
1. Pengenalan Masalah (Problem Recognition)
Proses pembelian oleh konsumen diawali sejak pembeli mengenali
kebutuhan atau masalah. Kebutuhan tersebut dapat ditimbulkan oleh

rangsangan internal atau eksternal.
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Pencari Informasi (Informasi Search)

Setelah konsumen yang terangsang kebutuhannya, konsumen akan
terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Orang lebih peka
terhadap informasi produk. Pencarian informasi dapat bersifat aktif atau
pasif, internal atau eksternal, pencarian informasi yang bersifat aktif dapat
berupa kunjungan terhadap beberapa toko untuk membuat perbandingan,
sedangkan pencarian pasif hanya membaca iklan di majalah atau surat kabar
tanpa mempunyai tujuan khusus tentang gambaran produk yang diinginkan.
Evaluasi Alternatif (4/ternative Evaluation)

Setelah melakukan pencarin informasi sebanyak mungkin tentang banyak
hal, selanjutnya konsumen harus melakukan penilaian tentang beberapa
alternatif yang ada dan menentukan langkah selanjutnya. Evaluasi
mencerminkan keyakinan dan sikap yang mempengaruhi perilaku
pembelian mereka.

Keputusan Pembelian (Purchase Decision)

Setelah tahap-tahap dilakukan, sekarang saatnya bagi pembeli untuk
menentukan pengambilan keputusan apakah jadi membeli atau tidak.
Konsumen bisa mengambil beberapa sub keputusan yang meliputi merek,
pemasok, jumlah, waktu pelaksanaan dan metode pembayaran.

Perilaku Pasca Pembelian (Post-Purchase Behavior)

Pemasar harus memperhatikan konsumen setelah melakukan pembelian
produk. Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami

beberapa tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. Ada kemungkinan
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bahwa pembeli memiliki ketidakpuasan setelah mereka melakukan

pembelian.

2.1.1.3 Struktur Keputusan Pembelian

Menurut Firmansyah (2018), Struktur keputusan membeli penting karena

sesudah menentukan kebutuhan dan mempunyai keinginan akan produk tertentu,

konsumen diharapkan untuk memunculkan keputusan untuk membeli. Ada delapan

struktur keputusan membeli yang mempengaruhi konsumen yaitu:

1.

Keputusan tentang jenis produk

Dalam setiap pengambilan keputusan mengenai pembelian suatu produk,
harus memperhatikan mana kebutuhan yang penting didahulukan dan
jumlah uang yang dipunyai sesuai dengan pendapatan rumah tangga, juga
menetapkan dan menggunakan berbagai kriteria evaluasi termasuk harga,
merek, kualitas, dan lain-lain pada saat membuat keputusan pembelian.
Penilaian kinerja setiap alternatif sebagai dasar dari evaluasi serta
mengetahui dan memahami bagaimana situasi konsumen dalam
menentukan pilihan dengan melihat berbagai aspek yang ada di dalamnya
apa saja yang terkait hingga mempengaruhi tingkat pembelian.

Keputusan tentang karakteristik produk

Konsumen memutuskan untuk membeli produk dengan bentuk tertentu.
Perusahaan harus menggunakan riset pemasaran untuk mengetahui
kesukaan konsumen.

Keputusan tentang merek
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Konsumen memutuskan merek yang akan diambil. Perusahaan harus
mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek. Misalnya,
berdasarkan informasi yang dihimpun.

Keputusan tentang penjualan

Konsumen memutuskan dimana akan membeli, baik di toko, perusahaan,
dan lain-lain. Hal paling mudah yang dapat dilakukan untuk meningkatkan
penjualan dan mendapatkan keuntungan yang signifikan dari bisnis adalah
dengan memperlebar target bisnis.

Keputusan tentang jumlah produk

Konsumen memutuskan jumlah produk yang akan dibeli. Perusahaan harus
mempertimbangkan banyaknya produk tersedia untuk konsumen sesuai
keinginan konsumen yang berbeda-beda. Konsumen dapat mengambil
keputusan tentang seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu
saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih dari satu unit. Dalam hal ini,
perusahaan harus mempersiapkan banyak produk sesuai dengan keinginan
yang berbeda-beda dari para pembeli.

Keputusan tentang waktu pembelian

Konsumen memutuskan kapan harus membeli. Perusahaan harus
mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam penentuan
waktu pembelian, yang juga mempengaruhi perusahaan dalam mengatur
waktu produksi, pemesanan, periklanan, dan sebagainya. Konsumen dapat
mengambil keputusan tentang kapan harus melakukan pembelian. Oleh

karena itu, perusahaan harus mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi
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keputusan konsumen dalam penentuan waktu pembelian.

7. Keputusan tentang cara pembayaran
Konsumen memutuskan mode pembelanjaan yang disukainya, perusahaan
harus mengetahui hal ini yang akan mempengaruhi dalam penawaran
pembayaran (diskon untuk tunai, kemudahan kredit, bunga rendah, dan lain-
lain).

8. Keputusan tentang pelayanan
Salah satu cara utama suatu pemasar untuk dapat membedakan dengan
perusahaan lain adalah dengan cara konsisten menyampaikan mutu
pelayanan yang tinggi. Setiap pemasar harus sadar bahwa mutu pelayanan

yang luar biasa dapat memberikan keunggulan bersaing.

2.1.1.4 Komponen Keputusan Pembelian

Berbagai rangsangan eksternal maupun karakteristik individu dapat
memengaruhi bagaimana seseorang menentukan pilihannya terhadap suatu produk
atau merek. Berikut ini adalah lima komponen utama yang memengaruhi keputusan
pembelian:

1. Rangsangan Pemasaran (Marketing Stimulation)

Rangsangan pemasaran sepenuhnya dipengaruhi oleh usaha perusahaan

dalam menarik keputusan pembelian konsumen. Dalam hal ini, perusahaan

bisa melakukan rangsangan kepada konsumen melalui beberapa kegiatan,
seperti memperkenalkan keunggulan produk yang akan dijual, memberikan

diskon atau potongan harga terhadap produknya tersebut, memilih tempat
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atau lokasi penjualan yang cocok, serta melakukan berbagai langkah
promosi melalui iklan atau promosi lainnya.

Rangsangan Lain (Other Stimulation)

Rangsangan lain yang dapat mempengaruhi pengambilan keputusan
pembelian terhadap suatu produk, diantaranya adalah situasi ekonomi,
perkembangan teknologi, pengaruh politik, dan pengaruh budaya yang
dirasakan oleh konsumen secara langsung. Jika situasi ekonomi yang tengah
dialami konsumen berbanding lurus dengan ketiga faktor lainnya, bukan
mustahil keputusan pembelian akan segera diambil. Begitu pula sebaliknya,
jika situasi berbanding terbalik, jangan harap akan muncul keputusan
pembelian dari konsumen.

Karakteristik Pembeli (Buyer Characteristics)

Variabel terpenting dari model perilaku konsumen adalah karakteristik
pembeli itu sendiri. Karakteristik itu meliputi, faktor budaya, faktor sosial,
faktor pribadi, dan faktor psikologis. Faktor budaya ini nantinya akan
melahirkan kelas sosial tertentu dalam pembelian produk, yaitu kelas sosial
golongan atas, kelas sosial golongan menengah, dan kelas sosial golongan
rendah. Sementara itu, faktor sosial yang mempengaruhi perilaku konsumen
meliputi kelompok acuan, keluarga, dan peran serta status konsumen dalam
masyarakat. Faktor pribadi yang mempengaruhi perilaku konsumen
meliputi umur, pekerjaan, kondisi ekonomi, dan gaya hidup konsumen.
Faktor psikologis meliputi motivasi, persepsi, pembelajaran, dan keyakinan

serta sikap konsumen terhadap produk yang akan dibelinya.

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya



18

Proses Keputusan Membeli (Buying Decision Process)

Proses keputusan membeli ini didapat setelah konsumen melakukan tahap
pengenalan terhadap suatu produk, pencarian informasi lain, evaluasi
keunggulan dan kelemahan produk, sampai terciptanya keputusan
pembelian dan keputusan pasca pembelian. Jika semua tahapan ini bernilai
positif, pemakaian terhadap suatu produk akan berlangsung secara kontinyu.
Keputusan Pembelian (Buyer Decision)

Variabel terakhir dari model perilaku konsumen adalah keputusan
pembelian. Dalam hal ini, keputusan pembeli akan menghadirkan suatu
keputusan terbaik menyangkut pilihan produk, pilihan merek, pilihan
penyalur, waktu pembelian, dan jumlah produk yang akan dibeli

(Firmansyah 2023).

2.1.1.5 Indikator Keputusan Pembelian

Menurut Lotte, et al., (2023) Ada tiga indikator dalam menentukan

keputusan pembelian:

1.

Kemantapan pada sebuah produk

Pada saat melakukan pembelian, konsumen memilih salah satu 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
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Kebiasaan adalah pengulangan sesuatu secara terus-menerus dalam
melakukan pembelian produk yang sama. Ketika konsumen telah
melakukan keputusan pembelian dan mereka merasa produk sudah 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 Perceived Value

2.1.2.1 Pengertian Perceived Value

Nilai yang dipersepsikan pelanggan (CPV - Customer perceived value)
adalah selisih antara penilaian pelanggan prospektif atas semua manfaat dan biaya
dari suatu penawaran terhadap altenatifnya. Perceived value adalah penilaian
konsumen terhadap manfaat dan pengorbanan yang berkaitan dengan suatu produk
atau jasa (Lystiawan et al., 2024). Nilai yang dipersepsikan pelanggan (CPV -
Customer perceived value) adalah selisih antara penilaian pelanggan prospektif atas
semua manfaat dan biaya dari suatu penawaran terhadap altenatifnya (Muniarty,
2022).

Perceived Value dapat didefinisikan sebagai evaluiasi pribadi dan
emosional terrhadap suatu produk ataui layanan yang terjadi selama proses
pembelian dan didasarkan pada perbandingan antara manfaat dan biaya yang

ditawarkan di pasar (Astuti et al., 2024). Nilai yang dirasakan (Perceived Value)
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merupakan akibat atau keuntungan-keuntungan yang diterima pelanggan dalam
kaitannya dengan total biaya (termasuk didalamnya adalah harga yang dibayarkan
ditambah biaya-biaya lain terkait dengan pembelian) (Mu'ah dan Masram, 2021).

Nilai yang dipersepsikan konsumen (CPV - Customer Perceived Value)
merupakan cara yang dilakukan konsumen dalam memperkirakan penawaran
(produk/pelayanan) mana yang akan dipilih dari banyaknya alternatif pilihan yang
tersedia, tentunya yang dipersepsikan memiliki nilai yang lebih unggul (Syahputra,
2023). Nilai yang dipersepsikan konsumen dapat dihitung dengan membandingkan
antara selisih manfaat produk yang akan didapatkan dikurangi dengan biaya yang
dikeluarkan konsumen.

Berdasarkan pendapat para ahli di atas, maka dapat disimpulkan bahwa
perceived value adalah persepsi pelanggan terhadap manfaat dan nilai yang
diperoleh dari suatu produk. Nilai ini dapat berupa berbagai aspek, seperti
penghematan biaya, peningkatan kesehatan, atau peningkatan status sosial.
Perusahaan menggunakan berbagai strategi untuk meyakinkan pelanggan bahwa
produk yang mereka tawarkan memiliki keunggulan dibandingkan dengan produk

pesaing.

2.1.2.2 Komponen Perceived Value

Nilai merupakan sebuah kualitas yang sama dapatkan dari harga yang
konsumen bayarkan. Beberapa konsumen mengkonseptualisasikan nilai sebagai
nilai penjualan antara komponen memberi dengan komponen mendapatkan kualitas

terdiri dari:
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1. Nilai adalah harga yang pertama dan kualitas yang kedua.
2. Nilai adalah harga terendah untuk kualitas merek.
3. Nilai adalah sama dengan kualitas.

4. Nilai adalah apa yang saya dapatkan untuk apa yang saya berikan.

5. Nilai adalah berapa banyak minuman yang dapat dibawa dalam peket
tertentu. Berapa banyak gallon yang dapat dibawa dengan harga tersebut.

6. Apapun yang dapat menghasilkan terbanyak dengan uang sedikit.

7. Nilai adalah apa yang kamu bayarkan untuk apa yang kamu dapatkan.

8. Nilai adalah harga dan dalam porsi tunggal sehingga tidak ada yang

terbuang (Mu'ah, 2021).

2.1.2.3 Pemahaman Mendalam Perceived Value

Nilai yang dipersepsikan konsumen dapat dihitung dengan melakukan
perbandingan antara selisth manfaat produk yang akan didapatkan dikurangi
dengan biaya yang dikeluarkan konsumen. Jadi konsumen akan menghitung biaya
(termasuk biaya moneter, waktu, energi dan psikologis) yang akan dikorbankan
untuk mendapatkan manfaat suatu produk perusahaan. Apabila biaya yang
dipersepsikan untuk mendapatkan suatu produk/pelayanan lebih besar dari manfaat
int1 yang didapatkan, maka produk/pelayanan tersebut dianggap tidak bernilai bagi
konsumen. Manfaat produk/pelayanan yang dimaksud mencakup aspek kualitas,
popularitas, aksesibilitas, kenyamanan, ketenangan, prestise, psikologis, dIl.
Misalnya manfaat produk yang dianggap bernilai bagi konsumen adalah produk
pasta gigi yang mampu membuat nafas segar, mencegah gigi berlubang, untuk gigi

sensitif, gigi perokok, dan pasta gigi anak-anak. Namun manfaat dari pasta gigi

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya



22

tersebut akan menjadi tidak bernilai bagi konsumen apabila harga yang ditawarkan

sangat mahal (Syahputra, 2023).

2.1.2.4 Perceived Value dalam Perilaku Konsumen

Perceived value atau nilai yang dirasakan konsumen merupakan persepsi

subjektif mengenai manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan pengorbanan

yang dikeluarkan dalam membeli suatu produk atau layanan. Konsep ini

memainkan peran penting dalam keputusan pembelian dan dapat dikategorikan

menjadi dua aspek utama, yaitu:

1.

Motif Fungsional

Motif ini berkaitan dengan kebutuhan yang berwujud (tangible needs), di
mana konsumen mempertimbangkan aspek-aspek praktis dalam memilih
suatu produk atau layanan. Faktor-faktor yang termasuk dalam kategori ini
meliputi kenyamanan, kualitas, dan harga.

Motif Non-Fungsional

Berbeda dengan motif fungsional, motif non-fungsional lebih berkaitan
dengan kebutuhan yang tidak berwujud (intangible needs). Konsumen
cenderung mempertimbangkan aspek psikologis dan sosial dalam
pengambilan keputusan, seperti reputasi merek serta kebutuhan emosional
dan sosial untuk berinteraksi dengan merek atau produk tertentu (Akbar &

Situmorang, 2021).
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2.1.2.5 Indikator Perceived Value

Perceived value mencerminkan bagaimana individu menilai suatu produk

atau layanan berdasarkan berbagai aspek yang mempengaruhi keputusan mereka.

Indikator perceived value meliputi:

1.

Nilai emosional

Nilai emosional (emotional value) yaitu utilitas yang berasal dari perasaan
atau efektif/emosi positif yang ditimbulkan dari mengkonsumsi produk.
Nilai sosial

Nilai sosial adalah berbagai prinsip, anggapan maupun keyakinan yang
berlaku dalam suatu masyarakat. Nilai ini menjadi pedoman hidup bagi
anggota masyarakat dan dianggap baik dan benar serta wajib dipatuhi.
Nilai kualitas/kinerja

Nilai kualitas didefinisikan sebagai seluruh totalitas dari karakteristik suatu
produk yang menunjang kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang
dispesifikasikan atau ditetapkan.

Nilai terhadap biaya/ nilai harga

Biaya dapat dipandang sebagai suatu nilai tukar yang dikeluarkan atau suatu
pengorbanan sumber daya yang dilakukan untuk mendapatkan manfaat di

masa datang (Lystiawan et al., 2024).

2.1.3 Teori Tentang Electronic Word of Mouth

2.1.3.1 Pengertian Electronic Word of Mouth

Electronic Word of mouth (E-WOM) merupakan pengembangan dari

konsep Word of mouth (WOM), yaitu upaya pemasaran suatu produk atau jasa yang
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mendorong  konsumen  untuk  membicarakan, = mempromosikan, dan
merekomendasikan produk tersebut. Word Of mouth merupakan usaha memasarkan
suatu produk atau jasa sehingga konsumen dapat bersedia untuk 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).

Menurut Situmorang (2024), E-WOM telah berevolusi dari Word-of-Mouth
(WOM) yang sudah ada sejak masyarakat saat ini telah sepenuhnya beralih ke dunia
e-commerce. Electronic word-of-mouth is a statement about a product written over
the internet (Widuta & Muammar Rinaldi, 2023).

Ulasan produk di e-commerce, rekomendasi di media sosial, blog review,
dan diskusi di forum online, rekomendasi dikelompok chat atau grup sosial
media mengenai suatu produk merupakan bentuk dari E-WOM (Nurwilda
& Sri Rezeki, 2024).

Menurut Sualang et al., (2023), Electronic word of mouth (E-WOM) adalah
pernyataan positif atau negatif yang dilakukan oleh konsumen potensial, aktual,
maupun mantan konsumen tentang produk atau perusahaan melalui internet.

Berdasarkan pendapat dari beberapa para ahli diatas, maka dapat
disimpulkan bahwa Electronic Word of mouth (E-WOM) merupakan versi digital
dari Word of mouth (WOM), di mana orang berbagi ulasan, rekomendasi, dan
pengalaman tentang produk atau layanan melalui e-commerce, media sosial, blog,

forum, dan grup chat.
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2.1.3.2 Manfaat Electronic Word of Mouth

Manfaat electronic word of mouth sebagai sumber informasi yang kuat

adalah sebagai berikut:

1.

Mengurangi ketidakpastian, karena informasi dari pengalaman pengguna
lain memberikan gambaran lebih jelas mengenai suatu produk atau layanan
sebelum dibeli.

Megurangi biaya pencarian, karena konsumen tidak perlu mencari informasi
dari banyak sumber, cukup dengan membaca ulasan atau rekomendasi yang
tersedia secara online.

Risiko membeli produk yang tidak dikenal , karena testimoni dan
pengalaman orang lain dapat menjadi acuan dalam menilai apakah suatu

produk layak untuk dibeli atau tidak (Abad Amru Al Majid, 2023).

2.1.3.3 Strategi Komunikasi Pemasaran Word of Mouth

Menurut Latief (2018), dalam menjalankan strategi komunikasi pemasaran

Word of mouth dapat menggunakan beberapa cara yaitu:

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.

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.
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Membuat usaha yang unik dan menarik dengan harapan menarik para

pencari berita untuk meliput usaha tersebut.

2.1.3.4 Faktor-Faktor Electronic Word Of Mounth (E-WOM)

E-WOM berbeda dari WOM tradisional karena jangkauan lebih luas dan

dampaknya lebih terukur dalam memengaruhi keputusan pembelian. Beberapa

faktor utama yang membentuk E-WOM adalah sebagai berikut:

1.

Ruang lingkup komunikasi E-WOM jauh lebih luas

Tidak seperti WOM tradisional, yang hanya dapat menyebar di antara
orang-orang yang saling mengenal, komunikasi eWOM dapat menjangkau
yang jauh lebih luas, terlepas dari apakah orang-orang ini saling mengenal.
Online Review dalam situs web mengumpulkan banyak contoh eWOM
setiap hari dan membuatnya dapat diakses oleh siapa saja dalam waktu
singkat, yang membuat eWOM jauh lebih berdampak daripada WOM
tradisional.

Review dapat dengan mudah diukur melalui berbagai sistem penilaian yang
disediakan oleh setiap situs web, yang membuatnya lebih mudah menyebar

(Tuyu et al., 2022).

2.1.3.5 Indikator Electronic Word of Mouth

Adapun yang menjadi indikator dari electronic word of mouth (E-WOM)

adalah berbagai faktor yang digunakan untuk menilai sejauh mana komunikasi

elektronik mengenai suatu produk atau layanan dapat mempengaruhi keputusan

pembelian konsumen. Indikator-indikator tersebut meliputi:
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1. E-WOM Quality, memperhatikan komentar sebelum mengambil suatu
keputusan pembelian seperti ulasan positif ataupun negatif

2. E-WOM Quantity, jumlah dari berbagai komentar yang diterima terhadap
suatu produk atau layanan sebelum melakukan pembelian.

3. Sender’s Expertise, mengacu kepada keahlian individu atau kelompok
dalam memberikan komentar dilihat dari segi pengetahuan dan pengalaman
sebelum memutuskan melakukan pembelian

4. Product Involvement, tingkat keterlibatan konsumen dalam proses
pengambilan keputusan yang mengacu pada produk, harga, ataupun
pelayanan (Situmorang, 2024).

2.2 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu memiliki peran penting sebagai landasan dalam

menyusun penelitian yang baru. Berikut ini beberapa penelitian terdahulu yang

akan digunakan dalam penelitian ini:

Tabel 2. 1

Penelitian Terdahulu

No Peneliti Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian
1 Desy S.Nurdan  pengaruh Electronic  Independen Hasil menunjukkan
Ade Octavia Word Of mouth X=FElectronic secara parsial maupun
(2022) Terhadap ~ Keputusan  Word of Mouth simultan 'pr0m051 dan
Pembelian Dengan electronic word of
Jgrnal Mankeu Kepercayaan Dependen mouth berpengaruh
Smta.3 Konsumen Sebagai  Y=Keputusan positif dan signifikan
Jambi Mediasi Pada Pembelian terhadap keputusan
(Nur & Octavia, II\</Iarketplac§e Shopee Di o pembelian baik secara
ota Jambi Mediasi langsung maupun
2022) Z=Kepercayaan dimediasi oleh

Konsumen kepercayaan konsumen.
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Peneliti

Sri Widiya
Astuti, Ambar
Lukitaningsih
dan Agus Dwi
Cahya

(2024)

Jurnal Mankeu
Sinta 3
Yogyakarta

(Astuti, et al.,
2024)

Siti Komariah
Hildayanti dan
Indah Tri
Satriyani (2022)

Jurnal Ekombis
Review

Sinta 3
Pelambang

(Hildayanti dan
Satriyani, 2022)
Feba Carolla
Orchida
Utiyawa, Putri
Dwi Cahyani,
dan Nonik
Kusuma
Ningrum (2024)

Jurnal Mankeu
Sinta 3
Yogyakarta

(Utiyawa, et al.,
2024)

Tri Seira Febrisa,

Ahmad Soleh
dan Nurzam
(2022)

Jurnal Ekombis
Review

Sinta 3
Bengkulu
(Febrisa, et 1.,
2022)

Judul Penelitian

Pengaruh Perceived

Value Dan Inovasi
Produk Terhadap
Keputusan Pembelian
Melalui Minat Beli
Pada Produk Skintific
Di Yogyakarta

Variabel
Independen
X=Perceived

Value

X,=Inovasi

Dependen
Y=Keputusan

Pembelian

Strategi Promosi Melalui

Word  of  mouth
Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen
(Studi Kasus UMKM RM
Sate Taichan Senayan
Palembang)

Pengaruh Word Of

mouth (E-Wom) Dan
Media Social Marketing
Terhadap Keputusan
Pembelian Melalui
Kepercayaan  Sebagai
Variabel Intervening
Pada Pengguna Aplikasi
Shopee (Studi Kasus
Pada Pengguna Aplikasi
Shopee Di Yogyakarta)

Pengaruh Promosi Media

Sosial Dan Word Of

mouth Terhadap
Keputusan ~ Pembelian
Pada Dto Thaitea
Bengkulu

Independen
X=Word of
Mouth

Dependen
Y=Keputusan
Pembelian

Independen
X=EWOM
Xo=Media
Social
Marketing

Dependen
Y=Keputusan
Pembelian

Mediasi
Z=Kepercayaa
n Konsumen

Independen
X=Promosi
Media Sosial
Xo= Word of
Mouth

Dependen
Y=Keputusan
Pembelian

28

Hasil Penelitian

Hasil menunjukkan
secara parsial maupun
simultan ~ perceived
value dan inovasi
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Hasil menunjukkan baik
secara parsial maupun

simultan ~ word  of
mouth berpengaruh
signifikan terhadap

keputusan pembelian.

Hasil menunjukkan
secara parsial maupun
simultan promosi dan
electronic word of
mouth dan media social
marketing berpengaruh

positif dan signifikan
terhadap keputusan
pembelian baik secara
langsung maupun
dimediasi oleh

kepercayaan konsumen.

Hasil menunjukkan
secara parsial maupun
simultan promosi dan
electronic word of
mouth dan media social
marketing berpengaruh

positif dan signifikan
terhadap keputusan
pembelian.
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2.3 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual adalah kerangka pemikiran yang menggambarkan
hubungan antar konsep, variabel, atau gagasan yang menjadi dasar dalam suatu
penelitian atau proyek. Berikut ini merupakan kerangka konseptual yang akan

digunakan dalam penelitian yaitu:

Gambar 2. 1
Kerangka Konseptual
Perceived Value (X1) H,
Hs
Keputusan Pembelian (Y)
Ho

Electronic Word of Mouth (X2)

2.4  Hipotesis Penelitian
Berdasarkan kerangka konseptual diatas, maka dapat dibuat hipotesis

penelitian sebagai berikut ini:

Hi:  Terdapat pengaruh perceived value terhadap keputusan pembelian di PT
Kebun Sayur Indonesia “Greenfeast”

H>:  Terdapat pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian
di PT Kebun Sayur Indonesia “Greenfeast”

Hs:  Terdapat pengaruh perceived value dan electronic word of mouth terhadap

keputusan pembelian di PT Kebun Sayur Indonel .sia “Greenfeast”.

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya



BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian
3.1.1 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di PT. Kebun Sayur Indonesia di Samping SPBU
Singapore Station, Komp.Istana Prima 2 Blok C-6 , J1. Brigjend Katamso, Sei Mati,

Medan Maimun, Medan Sumatera Utara.

3.1.2 Waktu Penelitian
Penelitian dilaksanakan dari bulan Februari 2025 sampai April 2025 yang

dilanjutkan dengan pengolahan data penelitian dan seminar hasil penelitian.

3.2  Jenis dan Sumber Data
3.2.1 Jenis Data

Jenis penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Data kuantitatif
merupakan data-data yang berupa angka yang karakteristiknya selalu dalam bentuk
numerik seperti data pendapatan, jumlah penduduk, tingkat konsumsi, bunga bank

dan sebagainya (Wahyudi, 2017).

3.2.2 Sumber Data

Sumber data penelitian adalah subjek dari mana data dapat diperoleh.
Apabila peneliti menggunakan kuesioner atau wawancara dalam pengumpulan
datanya, maka sumber data tersebut responden. Ada dua sumber data berdasarkan

sumbernya yang umumnya digunakan dalam penelitian yaitu:

30
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l. Data Primer
Merupakan data yang diambil dari sumbernya, serta belum pernah
dipublikasi oleh instansi tertentu. Umumnya dihasilkan dari kegiatan survei
lapangan dan dengan menggunakan instrumen seperti kuesioner, daftar
pertanyaan dan lainnya.

2. Data Sekunder

Merupakan data yang telah diolah dan dipublikasi oleh instansi tertentu.

3.3  Populasi dan Sampel
3.3.1. Populasi Penelitian

Populasi adalah sejumlah orang maupun makhluk hidup yang memiliki ciri-
ciri yang sama (homogen) dalam satu daerah tertenu dan dalam jangka waktu
tertentu pula. Menurut (Jaya, 2019), Populasi adalah keseluruhan jumlah yang
terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai karakteristik dan kualitas tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti dan kemudian ditarik kesimpulannya.
Populasi penelitian yang akan digunakan dalam penelitian adalah seluruh pelanggan
end-user walk-in yang melakukan pembelian pada perusahaan selama periode 2024

sebanyak 236 pelanggan.

3.3.2. Sampel Penelitian
Menurut (Jaya, 2019), sampel penelitian adalah bagian dari sejumlah
karakteristik yang dimiliki oleh populasi yang digunakan untuk penelitian.

Dikarenakan jumlah populasi yang digunakan adalah sebanyak 236 pelanggan end-
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user walk-in tahun 2024 maka jumlah populasi akan diperkecil dengan teknik
sampel slovin dengan tingkat kepercayaan 95% dan tingkat error 5% dimana rumus

slovin yang digunakan adalah :

236 236 236 _ 236
14N (2 1+ (5% 1+(0,0025) 1404925  1,4925

=158

Keterangan:

n = Jumlah Sampel

N = Ukuran Populasi

e = Toleransi Kesalahan (5%)

Berdasarkan data dari jumlah populasi diatas yang berjumlah 158 pelanggan
dan dilakukan pengecilan jumlah sampel dengan rumus slovin dengan penggunaan
tingkat toleransi kesalahan sebesar 5% maka dengan demikian dapat diketahui
bahwa jumlah dari sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah
sebanyak 158 pelanggan end-user walk-in tahun 2024. Sedangkan teknik
pengambilan sampel adalah dengan menggunakan simple random sampling dimana
pelanggan yang ditemui terlebih dahulu secara kebetulan akan dijadikan sebagai

sampel.

3.4  Definisi Operasional Variabel Penelitian
Definisi operasional variabel merupakan definisi yang menjelaskan
bagaimana variabel diukur atau dihitung. Berikut ini adalah beberapa definisi

operasional variabel penelitian yang akan digunakan dalam penelitian ini:
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Tabel 3. 1
Definisi Operasional Variabel Penelitian
Variabel Definisi Operasional Indikator Pengukuran
Keputusan ~ Tindakan yang dilakukan oleh 1. Kemantapan  pada Skala Likert
Pembelian seseorang  untuk  memutuskan sebuah produk
) pilihan pada suatu produk akibat 2. Kebiasaan dalam
adanya dorongan, motif ataupun membeli produk
pengaruh dari lingkungan seperti 3. Kecepatan dalam
kebudayaan, keluarga dan membeli sebuah
sebagainya produk
(Dorthy et al., 2024) (Lotte, et al., 2023)
Perceived Nilai yang dipersepsikan pelanggan 1. Nilaiemosional  Skala Likert
Value (CPV - Customer perceived value) 2. Nilaisosial
(X1) adalah selisih antara penilaian 3. Nlla}l kualitas
pelanggan prospektif atas semua 4. Nilai terhqdap
manfaat dan biaya dari suatu biaya

penawaran terhadap altenatifnya

(Muniarty, 2022) (Lystiawan et al., 2024)
Electronic  Electronic word of mouth (e- 1. E-WOM Quality Skala Likert
word of WOM) adalah pernyataan positif atau 2. £- WOAf[ QW””Z?
mouth negatif yang dilakukan oleh 3. Sender’s Expertise
(X2) konsumen potensial, aktual, maupun 4. Product
mantan konsumen tentang produk Involvement,
atau perusahaan melalui internet.
Sualang et al., (2023) (Situmorang, 2024).

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.

Teknik pengumpulan data terbagi menjadi beberapa sebagai berikut ini

(Kadarudin, 2021):
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l. Kuesioner

Merupakan sebuah teknik yang dilakukan dengan cara memberikan

beberapa pertanyaan tertulis kepada subjek penelitian terkait dengan topik

yang akan diteliti.
2. Studi Dokumentasi

Merupakan pengumpulan data yang berwujud tertulis ataupun gambar
3. Studi Pustaka

Merupakan cara penelitian dengan melihat bahan-bahan berupa hasil arsip,

buku ataupun sumber yang telah dipublikasikan.

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 akan dinilai dengan menggunakan
skala Likert (Maryati, et al.p, 2022). Untuk menilai tanggapan responden maka
penulis menggunakan skala Likert dimana skala Likert menggunakan beberapa butir
pertanyaan untuk mengukur perilaku individu dengan merespon 5 titik butir pilithan

berikut (Herlina, 2019):

Tabel 3. 2
Skala Likert
No. Pilihan Skala Nilai
1. Setuju Sekali 5
2. Setuju 4
3. Ragu-Ragu 3
4. Tidak Setuju 2
5 Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: Herlina, 2019
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3.6 Teknik Analisis Data

Pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan terlebih dahulu terhadap
instrumrn yang digunakan, agar instrumen tersebut layak digunakan. Uji validitas
meggunakan korelasi product. Sedangkan pengujian reliabilitas menggunakan

metode Cronbach’s Alpha (Sinaga, 2021).

3.6.1 Uji Validitas

Secara umum, validitas dapat diartikan sebagai kecermatan pengukuran.
Suatu alat ukur yang valid tidak hanya mampu menghasilkan data yang tepat akan
tetapi juga harus memberikan gambaran yang cermat mengenai data tersebut. Uji
validitas item digunakan untuk mengetahui seberapa cermat suatu item dalam
mengukur apa yang ingin diukur (Priyatno, 2018). Uji validitas menunjukkan
tingkat kesahihan dari hasil pengukuran sebuah kuesioner (Herlina, 2019).

Suatu instrumen pengukur dikatakan memiliki validitas tinggi apabila
instrumen menjalankan fungsi ukurnya atau memberikan hasil ukur yang sesuai
dengan maksud dilakukannya pengukuran. Sedangkan tes yang memiliki validitas
rendah akan menghasilkan data yang tidak relevan dengan tujuan pengukuran.

Untuk menentukan apakah suatu kuesioner item layak digunakan atau tidak
adalah dengan melakukan uji signifikansi koefisien korelasi pada taraf signifikansi
0,05 (5%) yang artinya suatu item dianggap valid jika berkorelasi signifikan
terhadap skor total item (Herlina, 2019). Pengujian signifikansi dilakukan dengan

kriteria menggunakan rube pada tingkat signifikansi 0,05 dengan uji 2 sisi. Jika nilai
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positif dan rhitung > Tiabel, item dapat dinyatakan valid dan sebaliknya Jika nilai rhiwng

< rubel, item dinyatakan tidak valid (Priyatno, 2018).

3.6.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur konsistensi
kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas digunakan untuk
mengetahui kehandalan atau konsistensi alat ukur 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, 2018). Secara umum pengambilan keputusan untuk uji
reliabilitas dapat menggunakan kategori sebagai berikut (Herlina, 2019):
1. Cronbach’s alpha < 0,6 = reliabilitas buruk.
2. Cronbach’s alpha 0,6-0,79 = reliabilitas diterima.

3. Cronbach’s alpha 0,8 = reliabilitas baik.

3.6.3 Uji Asumsi Klasik

Model regresi linier dapat disebut sebagai model yang baik jika model
tersebut memenuhi beberapa asumsi yang disebut dengan asumsi klasik. Asumsi
klasik yang harus terpenuhi dalam model regresi linier antara lain residual
terdistribusi normal, tidak adanya multikolinieritas dan tidak adanya

heteroskedastisitas. Tujuan pengujian asumsi klasik ini adalah untuk memberikan
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kepastian bahwa persamaan regresi yang didapatkan memiliki ketepatan dalam
estimasi, tidak bias dan konsisten. Uji asumsi klasik yang akan dibahas antara lain:
uji normalitas residual, multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas (Gunawan,

2020).

3.6.3.1 Uji Normalitas

Uji normalitas residual digunakan untuk menguji apakah nilai residual yang
dihasilkan dari regresi terdistribusi secara normal atau tidak. Model regresi yang
baik adalah memiliki residual yang terdistribusi secara normal. Beberapa metode
uji normalitas yaitu dengan melihat penyebaran data pada sumber diagonal pada
grafik Histogram, Normal Probability Plot of Regression atau dengan uji One
Sample Kolmogorov Smirnov (Priyatno, 2018).

Uji normalitas residual pada model regresi digunakan untuk mengetahui
apakah nilai residual yang dihasilkan berdistribusi normal atau tidak. Terdapat dua
metode untuk melakukan uji ini diantaranya sebagai berikut (Gunawan, 2020):

1. Metode grafik

Uji normalitas dengan menggunakan metode ini dilakukan dengan cara

melihat penyebaran data pada sumber diagonal pada grafik normal

probability plot of regression standardized residual. Dari grafik diketahui
bahwa titik-titik menyebar disekitar garis dan mengikuti garis diagonal
sehingga dapat dikatakan data tersebut berdistribusi normal.

2. Metode uji one sample Kolmogorov smirnov
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Seperti halnya metode grafik, metode ini digunakan untuk mengetahui
apakah data residual berdistribusi normal atau tidak. Residual berdistribusi

normal jika signifikansi lebih dari 0,05.

3.6.3.2 Uji Multikolinieritas

Multikolinieritas adalah keadaan pada model regresi ditemukan adanya
korelasi yang sempurna atau mendekati sempurna antarvariabel independen dimana
model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi yang sempurna atau
medekati sempurna diantara variabel bebas. Metode uji multikolinieritas yang
umum digunakan yaitu dengan melihat nilai Tolerance dan Variance Inflation
Factor (VIF) pada model regresi dimana nilai VIF kurang dari 10 dan mempunyai
angka Tolerance lebih dari 0,1 (Priyatno, 2018).

Uji multikolinieritas digunakan untuk melihat hubungan antarvariabel
independennya sehingga pada uji regresi linier sederhana tidak menggunakan uji
multikolinieritas karena uji regresi sederhana hanya memiliki satu variabel
independen. Dasar pengambilan keputusan pada uji mulitkolinieritas yaitu
(Ghodang, 2020):

l. Tidak terjadi multikolinieritas apabila nilai folerance lebih besar dari 0,1

dan nilai VIF (Variance Inflation Factor) lebih kecil dari 10.

2. Terjadi multikolinieritas apabila nilai folerance lebih kecil dari 0,1 dan nilai

VIF (Variance Inflation Factor) lebih besar atau sama dengan 10.
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3.6.3.3 Uji Heteroskedastisitas

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
(Priyatno, 2018)..

Pengujian yang dilakukan menggunakan grafik 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. Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan
lain. Cara yang dapat digunakan untuk uji heteroskedastisitas yaitu metode
Scatterplot dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat yaitu
ZPRED dengan residualnya SRESID. Pada metode Scatterplot, kriteria dalam
penilaian adalah sebagai berikut (Riyanto dan Hatmawan, 2020):

1. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang membentuk pola tertentu yang
teratur  (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka
mengidentifikasi telah terjadi heteroskedastisitas).

2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah

angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.

3.6.4 Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi berganda adalah anailisis untuk mengetahui ada tidaknya

pengaruh yang signifikan secara parsial atau simultan antara dua atau lebih variabel
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independen terhadap satu variabel independen. Tujuan digunakan analisis regresi
berganda pada penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh
variabel bebas terhadap variabel terikat. 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+h2Xz2+e

Keterangan :

Y = Keputusan Pembelian (dependent variabel)

Xi = Perceived Value (independent variabel)

X2 = Electronic Word of mouth (independent variabel)
a = Konstanta

b1, b = Koefisien regresi

e = Persentase kesalahan (5%)

3.6.5 Koefisien Determinasi (R?)
Analisis determinasi atau disebut juga R Square yang disimbolkan dengan

R? digunakan untuk mengetahui besaran pengaruh variabel independen (X) secara
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bersama-sama terhadap variabel dependen (Y) dimana semakin kecil nilai koefisien
determinasi, hal ini berarti pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel
dependen (Y) semakin lemah. Sebaliknya, jika nilai koefisien determinasi semakin
mendekati angka 1, maka pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen semakin kuat. Dengan demikian, jika nilai koefisien determinasi bernilai
0, maka hal ini menunjukkan tidak ada persentase sumbangan pengaruh yang
diberikan oleh variabel independen terhadap variabel dependen. Namun jika
koefisien determinasi bernilai 1 maka terdapat sumbangan pengaruh yang diberikan

variabel independen terhadap variabel dependen adalah sempurna (Herlina, 2019).

3.6.6 Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji t)

Uji t atau uji koefisien regresi secara parsial digunakan untuk mengetahui
apakah secara parsial variabel independen berpengaruh secara signifikan atau tidak
terhadap variabel dependen. Dalam hal ini, untuk mengetahui apakah secara parsial
variabel independen berpengaruh secara signifikan atau tidak terhadap variabel
dependen.

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel-variabel 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. Uji statistik t, pada
dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh suatu variabel independen secara

parsial dalam menerangkan variabel dependen. Dalam penelitian ini nilai thiung akan
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dibandingkan dengan nilai tubel, pada tingkat signifikan (o) = 5%. Kriteria penilaian
hipotesis pada uji t ini adalah (Mulyono, 2018):
Ho Diterima apabila : thitung < tiabel

Hoa Diterima apabila : thitung > trabel

3.6.7 Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F)

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 Fhiung akan
dibandingkan dengan nilai Frabel, pada tingkat signifikan (o)) = 5%.

Koefisien determinasi (R2) merupakan suatu ukuran terpenting dalam
regresi. Koefisien determinasi (R2) mencerminkan kemampuan variabel dependen
(Siatama, et al., 2023). Pengujian hipotesis ini dimaksudkan untuk mengetahui
sebuah tafsiran parameter secara bersama-sama, yang artinya seberapa besar
pengaruh dari variabel-variabel independen terhadap variabel dependen secara
bersama-sama. Dalam penelitian ini nilai Friung akan dibandingkan dengan nilai
Fravel, pada tingkat signifikan (o) = 5%. Kriteria penilaian hipotesis pada uji F ini
adalah (Riyanto dan Hatmawan, 2020):

Ho Diterima apabila : Fhitung < Fiabel

Ha Diterima apabila : Fhitung > Frabel
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3.6.8 Kontribusi Variabel

Variabel perceived value dan electronic word of mouth tentu saja memiliki
besar nilai pengaruh terhadap keputusan pembelian. Selain uji R square, penting
untuk mengetahui seberapa besar kekuatan masing — masing dari variabel perceived

value dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian.
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BAB YV
KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian, maka penulis membuat

beberapa kesimpulan sebagai berikut :

1.

5.2

Perceived value secara parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada PT Kebun Sayur Indonesia
“Greenfeast”.

Electronic Word of mouth ecara parsial memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian pada PT Kebun Sayur Indonesia

“Greenfeast”.

Perceived value dan electronic word of mouth secara simultan memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen PT
Kebun Sayur Indonesia “Greenfeast”. Hasil ini ditunjukkan dengan nilai
Fhitung sebesar 135.750 dan nilai signifikansi 0,000. Nilai Adjusted R
Square (Adjusted R?) yang diperoleh adalah sebesar 0,6369, yang berarti
bahwa sebesar 63,7% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh
perceived value dan electronic word of mouth, sementara sisanya sebesar

36,3% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian ini.

Saran Akademis
Adapun manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini antara lain adalah:

Menambah variabel penelitian
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Untuk penelitian mendatang, disarankan agar memperluas cakupan variabel
yang digunakan. Selain perceived value dan electronic word of mouth,
variabel lain seperti citra merek, kepercayaan konsumen, harga, kualitas
produk, dan promosl dapat dimasukkan ke dalam model. Penambahan
variabel tersebut diharapkan mampu memberikan gambaran yang lebih
menyeluruh mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian konsumen.

Perluasan Wilayah Penelitian

Keterbatasan lokasi dalam penelitian ini menjadi salah satu kendala dalam
generalisasi hasil. Oleh karena itu, peneliti selanjutnya disarankan untuk
melakukan studi pada cakupan wilayah yang lebih luas, tidak hanya terbatas
pada konsumen PT Kebun Sayur Indonesia “Greenfeast”, tetapi juga
melibatkan konsumen dari wilayah lain atau perusahaan dengan produk
sejenis di berbagai daerah. Langkah ini bertujuan untuk memperoleh hasil
yang lebih representatif dan relevan secara geografis.

Peningkatan Jumlah Responden

Mengingat keterbatasan waktu dan sumber daya dalam penelitian ini,
jumlah responden yang digunakan sebanyak 158 orang. Untuk penelitian
selanjutnya, dianjurkan agar jumlah sampel diperbesar agar dapat
mencerminkan kondisi populasi secara lebih akurat dan memperkuat

validitas hasil analisis statistik.
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5.3 Implikasi Manajerial

Adapun saran yang didapatkan dari hasil penelitian ini adalah:

1. Berdasarkan temuan dari penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa persepsi
pelanggan terhadap nilai produk Greenfeast berperan penting dalam
pengambilan keputusan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan perlu
mempertimbangkan langkah-langkah strategis sebagai berikut:

a.  Pelanggan menilai bahwa manfaat produk sebanding dengan apa yang
mereka bayar. Oleh karena itu, Greenfeast perlu menjaga bahkan
meningkatkan kualitas produk agar terus sesuai dengan ekspektasi
pelanggan, misalnya dengan konsistensi kesegaran produk,
pengemasan yang ramah lingkungan, dan layanan pengiriman yang
cepat.

b.  Nilai persepsi terendah menunjukkan bahwa produk belum
sepenuhnya memberikan pengalaman yang menyenangkan bagi
pelanggan. Maka, Greenfeast dapat meningkatkan kualitas
pengalaman pelanggan secara menyeluruh, seperti dengan
memastikan kesegaran produk, meningkatkan kecepatan dan
ketepatan pengiriman, serta memperbaiki layanan pelanggan, agar
setiap interaksi pelanggan dengan produk maupun layanan Greenfeast
terasa lebih nyaman, memuaskan, dan menyenangkan.

2. Hasil analisis juga menunjukkan bahwa e-WOM memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian. Untuk itu, perusahaan dapat

mempertimbangkan beberapa implikasi berikut:
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Nilai tertinggi menunjukkan bahwa pelanggan membandingkan harga
dan kualitas sebelum membeli. Oleh karena itu, Greenfeast perlu
menyediakan informasi harga dan keunggulan produk secara
transparan di media sosial dan e-commerce, sehingga pelanggan
mudah melakukan perbandingan yang menguntungkan perusahaan.

Karena nilai terendah terdapat pada pernyataan bahwa pelanggan
kurang tertarik pada produk dengan banyak ulasan, maka perusahaan
perlu meningkatkan kualitas dan keaslian ulasan, bukan hanya
kuantitas. Caranya bisa melalui testimoni video dari pelanggan loyal
atau kolaborasi dengan micro-influencer, agar ulasan terasa lebih

otentik dan menarik perhatian.
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