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MOTTO

“Sukses Dunia Akhirat”
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Ada nikmah di setiap kejadian
Tetaplah berhusnudzon dengan-Nya

Because Allah Is The Best Of Planner

Lakukan apa yang kau bisa
Gunakan apa yang kau punya
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RINGKASAN

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh word of mouth
terhadap keputusan pembelian (study kasus pada Toko Family Perintis Cilacap).
Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 75 responden dengan menggunakan
metode insidental sampling. Penelitian ini menggunakan metode analisis uji
regresi linier berganda. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh
secara simultan pada variabel (promosi dan word of mouth) terhadap keputusan
pembelian, terlihat nilai signifikan dibawah 0.05 dan nilai F hitung (63.522) > F
tabel (3.12). Hasil penelitian ini juga menunjukan nilai t hitung pada variabel
promosi sebesar (3.557), word of mouth sebesar (4.302) lebih besar dari t tabel
(1.993) maka dinyatakan terdapaat pengaruh terhadap keputusan pembelian. Pada
uji determinasi terdapat pengaruh sebesar 62.8% dari variabel independen
(promosi dan word of mouth) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian).
Sedangkan sebanyak 37.2% dipengaruhi oleh variabel lain dan tidak termasuk
kedalam analisis regresi ini, seperti lokasi, harga, brand image, ekuitas merek,

kualitas produk dan lain-lain.

Kata kunci: Promosi, Word of Mouth dan Keputusan Pembelian



SUMMARY

The purpose of this study was to analyze the effect of word of mouth on
purchasing decisions (case study at the Cilacap Family Shop). The number of
samples in this study were 75 respondents using the incidental sampling method.
This study uses multiple linear regression analysis methods. The results showed
that there was a simultaneous influence on variables (promotion and word of
mouth) on purchasing decisions, seen significant values below 0.05 and
calculated F value (63.522) > F table (3.12). The results of this study also show
the value of t count on the promotion variable of (3.557), word of mouth
amounting to (4.302) is greater than t table (1.993) so that it is stated that the
purchase results are stated. In the determination test there is an effect of 62.8% of
the independent variables (promotion and word of mouth) on the dependent
variable (purchasing decisions). While as much as 37.2% are considered by other
variables and are not included in this regression analysis, such as location, price,

brand image, brand equity, product quality and others.

Keywords: Promotion, Word of Mouth and Purchasing Decisions
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Pemasaran merupakan suatu perpaduan dari aktivitas-aktivitas yang
saling berhubungan untuk mengetahui kebutuhan konsumen melalui
penciptaan, penawaran dan pertukaran produk dan jasa yang bernilai serta
mengembangkan promosi, distribusi, pelayaan dan harga agar kebutuhan
konsumen dapat terpuaskan dengan baik pada tingkat keuntungan tertentu.*

Dewasa ini, sejalan dengan perekembangan jaman pemasaran saat ini
sudah berkembang pesat bahkan dengan pesaing yang kuat. Hal ini menuntut
pihak perusahaan untuk terus mengembangkan strategi pemasaraan untuk
tetap mempertahankan posisi pasar ataupun menaikan pasar. Starategi
tersebut dapat dilakukan dengan cara marketing mix yang terdiri dari product,
place, price dan promotion.

Adapun strategi yang dapat dilakukan perusahaan  untuk
memperkenalkan secara luas atau memberikan ingatan tentang produk yang
dijual yaitu dengan melalui promosi atau iklan. Promosi adalah sejenis
komunikasi yang memberi penjelasan yang menyakinkan calon konsumen
tentang barang dan jasa yang tujuannya untuk memperoleh perhatian,

mendidik, mengingatkan dan meyakinkan calon konsumen.?

1 Sudaryono, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: CV Andi Offset, 2016), him.42
2 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, (Bandung: Alfabeta,
2016), him. 179.



Peran promosi dilakukan untuk berkomunikasi dan mempengaruhi calon
konsumen agar dapat menerima produk-produk yang dihasilkan perusahaan.
Promosi pada khakikatnya merupakan seni untuk merayu pelanggan dan
calon konsumen untuk membeli lebih banyak produk perusahaan. Promosi
merupakan suatu usaha dari pemasar dalam menginformasikan dan
memengaruhi orang atau pihak lain sehingga tertarik untuk melakukan
transaksi atau pertukaran produk barang atau jasa yang dipasarkannya.®
Promosi atau iklan dapat dilakukan dengan menggunakan media promosi
seperti koran, majalah, televisi, radio dan media cetak lainnya maupun media
elektronik lainnya.

Tujuan pemasaran adalah memenuhi dan memuaskan kebutuhan serta
keinginan pelanggan sasaran. untuk dapat mencapai hal tersebut, sebuah
perusahaan harus mengetahui cara individu, kelompok dan organisasi dalam
memilih, membeli, memakai serta memanfaatkan barang, jasa, gagasan atau
pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka.
Memahami perilaku konsumen dan mengenal pelanggan bukan masalah yang
sederhana. Para pelanggan mungkin mengatakan kebutuhan dan keinginan
mereka namun bertindak sebaliknya. Para pelanggan tersebut mungkin tidak
memahami motivasi mereka yang lebih dalam. Mereka mungkin menanggapi
pengaruh yang mengubah pikiran mereka pada menit-menit terakhir.*

Adapun keputusan konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti faktor

3 Sudaryono, Manajemen Pemasaran (Teori dan Implementasi), (Yogyakarta: Andi
Offset, 2016), him.148.
4 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT Indeks, 2005), him. 201.



lingkungan, organisasi, faktor antar-pribadi dan faktor pribadi, serta faktor
budaya.

Dalam memenuhi kebutuhan hidupnya, seorang konsumen harus memilih
produk dan jasa yang akan dikonsumsinya. Banyak pilihan yang tersedia,
kondisi yang dihadapi, serta pertimbangan-pertimbangan yang mendasari
yang kemudian membuat pengambilan keputusan satu individu berbeda
dengan individu lain.> Adapun proses pengambilan keputusan diawali oleh
adanya kebutuhan yang berusaha untuk dipenuhi. Pemenuhan kebutuhan ini
terikat dengan beberapa alternatif sehingga perlu dilakukan evaluasi yang
bertujuan untuk memperoleh alternatif terbaik dari persepsi konsumen. Di
dalam proses membandingkan ini konsumen memperlukan informasi yang
jumlah dan tingkat kepentingannya tergantung kebutuhan konsumen serta
situasi yang dihadapinya. Keputusan pembelian akan dilakukan dengan
menggunakan kaidah menyeimbangkan sisi positif dan negatif suatu merek
(compensatory decision rule) ataupun mencari solusi terbaik dari perspektif
konsumen (non- compensatory decision rule) yang setelah dikonsumsi akan
dievaluasi kembali.®

Pada umumnya manusia biasanya sangat rasional dan memanfaatkan
secara sistematis informasi yang tersedia untuk mereka, orang

mempertimbangkan implikasi dari tindakan mereka sebelum memutuskan

5 Sudaryono, Manajemen Pemasaran (Teori dan Implementasi), (Yogyakarta: Andi
Offset, 2016), him.101.
®Ibid, him.102



untuk melibatkan diri atau tidak melibatkan diri di dalam perilaku tertentu.’
Konsumen mendapat informasi tentang produk suatu perusahaan bisa melalui
iklan yang diluncurkan oleh perusahaan yang bersangkutan ataupun melalui
kerabat dekatnya seperti keluarga, teman, atau konsumen lainnya. Dalam
masyarakat , model word of mouth sudah sejak lama digunakan atau menurut
bahasa jawanya vyaitu gethok tular yang prinsipnya agar berita,
pemberitahuan, undangan dan informasi lainnya disampaikan secara meluas
dari mulut ke mulut secara lisan. Untuk dunia bisnis model word of mouth
marketing merupakan bagian dari upaya mengantarkan/ menyampaikan pesan
bisnis kepada konsumen khususnya target pasar agar mereka dapat
mengetahui keunggulan produk ditengah tawaran produk pesaing yang
semakin beragam .2

Word of mouth marketing adalah suatu bentuk pemasaran di mana
konsumen memegang kendali dan berpartisipasi sebagai pemasar untuk
mempengaruhi dan mempercepat pesan pemasaran. Word of mouth marketing
adalah sebuah bentuk tertua dari iklan, dimana orang-orang yang memberi
informasi dan membuat rekomendasi jujur kepada orang lain tentang merek,
produk (barang/ jasa) dan layanan.® Konsumen yang puas akan layanan yang
diterima disuatu perusahaan pasti akan secara sukarela membagikan
pengalamannya kepada kerabatnya atau konsumen lain. Word of mouth juga

bisa dikatakan sebagai story telling yaitu cerita dari konsumen satu ke

7 James F. Engel, Roger& Paul W. Miniard, Perilaku Konsumen, ( Jakarta:Binarupa
Aksara, 1994) hal.31

8 Ali Hasan, Marketing Dari Mulut Ke Mulut,(Yogyakarta: Medpress, 2010), him.24.

®Ibid, him 14



konsumen yang lain. Konsumen justru lebih mempercayai informasi dari
konsumen lain dibandingkan dengan iklan yang diedarkan oleh perusahaan.
Karena word of mouth merupakan informasi yang akurat jujur dari konsumen
yang sudah menggunakan produk (barang/ jasa) dari suatu perusahaan.
Berdasarkan hal tersebut diatas, maka penelitian ini penting dilakukan
guna mengetahui ada tidaknya pengaruh promosi dan word of mouth terhadap
keputusan pembelian”.
Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian dari latar belakang masalah yang telah dikemukakan,
maka rumusan masalah penelitian yang akan dikembangkan adalah:
1. Adakah pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian konsumen?
2. Adakah pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian?
3. Adakah pengaruh promosi dan word of mouth terhadap keputusan

pembelian?



Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini yaitu:
1. Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian
konsumen Toko Family Cilacap.
2. Untuk mengetahui pengaruh word of mouth terhadap keputusan
pembelian konsumen Toko Family Cilacap.
3. Untuk mengetahui pengaruh promosi dan word of mouth terhadap
keputusan pembelian Toko Family Cilacap.
Ruang Lingkup Penelitian
Adapun ruang lingkup pada penelitian ini dibatasi pada masalah yang
mempengaruhi perilaku konsumen terhadap pertimbangan dalam keputusan
pembelian yang selanjutnya difokuskan pada objek penelitian.
Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah:
1. Bagi Peneliti
Penelitian ini menjadi tolak ukur untuk menerapkan teori — teori
yang diperoleh selama di bangku kuliah serta dapat memperluas
pengetahuan ilmiah khususnya dalam bidang pemasaran yakni Promosi

dan Word Of Mouth.



2.

Bagi Akademik

Menjadi bahan refrensi dan informasi bagi pemerhati bidang
pemasaran dan sebagai bahan referensi dalam memecahkan masalah
yang berkaitan dengan masalah yang dikaji dalam penelitian ini.
Kegunaan Bagi Praktisi

Menjadi bahan masukan untuk meningkatkan minat beli konsumen,

serta sebagai bahan evaluasi untuk menentukan strategi pemasaran.



BAB I1

TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

A. Telaah Pustaka
1. Pemasaran

Pemasaran dalam artian sempit hanyalah menjual dan
mengiklankan. Djaslim (2003), mengemukakan “pemasaran adalah suatu
sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan,
menentukan harga, promosi, mendistribusikan barang-barang yang dapat
memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan
perusahaan.®

Menurut Kotler dkk (2004), pemasaran adalah upaya mewujudkan
nilai dan kepuasan pelanggan dengan mendapatkan laba. Sedangkan
American Marketing Assosiation (2004), memberikan definis yang
berbeda yakni pemasaran adalah fungsi organisasi dan serangkaian
proses penciptaaan, mengkomunikasikan dan menyampaikan nilai bagi
pelanggan, serta mengelola relasi pelanggan sedemikian rupa sehingga
memberikan manfaat bagi organisasi dan para stakeholder.!

Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah

rangkaian kegiatan dari proses penciptaan/ produksi hingga sampai

®Nana Herdiana A, Manajemen Strategi Pemasaran, ( Bandung: CV Pustaka Setia,
2015), him. 2

11 Danang Sunyoto, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: Cv Andi Offset, 2016), him.
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proses distribusi serta dengan segala perencanaan lainnya hingga tercapai
tujuan perusahaan.
Adapun fungsi-fungsi pemasaran yaitu sebagai:
a)  Fungsi pertukaran
Dengan pemasaran, pembeli dapat membeli produk dari
produsen baik dengan menukar uang dengan produk atau menukar
produk dengan produk (barter) untuk dipakai sendiri atau untuk
dijual kembali.
b)  Fungsi Distribusi Fisik
Distribusi fisik dilakukan dengan mengangkut atau mendekati
konsumen yang membutuhkan dengan berbagai cara, baik melalui
air, darat udara serta menyimpan produk guna mengedepankan agar
menjaga pasokan produk agar tidak kekurangan saat dibutuhkan.
c)  Fungsi Perantara
Untuk menyampaikan produk ke tangan konsumen dapat
dilakukan dengan perantara pemasaran. aktivitas fungsi perantara
antara lain pengurangan resiko, pembiayaan, perencanaan
informasi serta standarisasi dan penggolongan (klasifikasi)
produk. 2
Konsep inti pemasaran mencakup kebutuhan, keinginan,
permintaan, produksi, utilitas, nilai dan kepuasan, pertukaran,

transaksi dan hubungan pasar, pemasaran dan pemasar. Konsep

2|bid, hlm 50



pemasaran mengajarkan bahwa kunci untuk mencapai tujuan

organisasi terdiri dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar

sasaran serta memberikan kepuasan yang diharapkan secara lebih
efektif dan efesien dibandingkan kompetitor (pesaing).t®

Dalam memasarkan suatu produk dari perusahaan , diperlukan
suatu pendekatan yang mudah dan fleksibel yang biasa disebut
sebagai bauran pemasaran (marketing mix). Marketing mix juga
bisa digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran
pada sasaran pasar yang tepat serta digunakan untuk mencapai
target pasar. Komponen dalam marketing mix tersebut dikenal
dengan formula 4P yaitu:

1) Product (produk), merupakan barang atau jasa yang dapat
dipasarkan, ditawarkan ke konsumen guna memenuhi
kebutuhan ataupun keinginan konsumen. Dalam hal ini
perusahaan mengelola unsur produk termasuk perencanaan,
pengembangana produk yang tepat untuk dipasarkan.

2) Price (harga), merupakan suatu sistem manajemen perusahaan
yang akan menentukan harga dasar yang tepat bagi produk
serta menentukan strategi yang menyangkut kebijakan
penetapan harga lainnya.

3) Place (distribusi), memilih dan mengelola saluran

perdagangan yang dipakai untuk menyalurkn produk dan untuk

3Ibid, him 51
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melayani pasar sasaran, serta mengembangkan sistem

distribusi untuk pengiriman dan perniagaan produk secara

fisik.

4) Promotion (promosi), suatu unsur yang digunakan untuk
memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk pada
konsumen melalui iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan
maupun publikasi.

2. Promosi
a.  Pengertian Promosi

Menurut A. Hamdani, promosi merupakan salah satu variabel
dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh
perusahaan dalam memasarkan produk. Kegiatan promosi bukan
saja sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan konsumen,
melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam
kegiatan pembelian atau penggunaan produk sesuai dengan
kebutuhan dan keinginannya.

Menurut Indriyo Gitosudarmo, promosi merupakan kegiatan
yang ditujukan untuk mempengaruhi konsumen agar mereka dapat
menjadi dikenal akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan
kepada mereka dan kemudian mereka menjadi selalu senang
membeli produk tersebut. Adapun alat-alat yang dapat digunakan

untuk mempromosikan suatu produk dapat dilakukan dengan cara,

14 Danang Sunyoto, Dasar-dasar Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: CAPS/ Center of
Academic Publishing Service)hal 154
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yaitu iklan, promosi penjualan, publisitas, personal selling atau
yang disebut dengan bauran promosi.®
b.  Bauran Promosi
Bauran promis adalah kombinasi dari penjualan tatap muka,
periklanan, promosi penjualan, publisitas, dan hubungan
masyarakat yang membantu pencapaian tujuan perusahaan.®
Menurut Rambat dan Hamdani (2006), bauran promosi
meliputi:
1)  Periklanan (advertising)

Periklanan merupakan salah satu bentuk dari komunikasi
impersonal yang digunakan oleh perusahaan barang atau jasa.
Tujuan daripada periklanan antara lain:

a) lklan yang bersifat memberikan informasi, yaitu iklan
yang secara panjang lebar menerangkan produk dalam
tahap rintisan  (perkenalan) untuk  menciptakan
permintaan atas produk tersebut.

b) Iklan membujuk, yaitu iklan menjadi penting daalam
situasi persaingan dimana sasaran perusahaan adalah
menciptakan permintaan yang selektif kan merek

tertentu.

15 1bid, him. 155
8Danang Sunyoto, Perilaku Konsumen, (Yogyakarta: CAPS, ) him. 152
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2)

3)

4)

c) Iklan pengingat, iklan ini akan sangat penting dalam
tahap kedewasaan suatu produk untuk menjaga agar
konsumen selalu ingat akan produk tersebut.

d) Iklan pemantapan, vyaitu iklan yang berusaha
menyakinkan para pembeli bahwa meraka telah
mengambil pilihan yang tepat.

Penjualan Perseorangan (Personal Selling)

Sifat penjualan perseorangan dapat dikatakan fleksibel
karena tenaga penjualan dapat secara langsung menyesuaikan
penawaran penjualan dengan kebutuhan dan perilaku masing-
masing calon pembeli.

Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi penjualan vyaitu semua kegiatan yang
dimaksudkan untuk meningkatkan produk dari produsen
sampai pada penjualan akhirnya, seperti spanduk atau brosur.
Hubungan Masyarakat (Public Relation)

Merupakan kiat penting lainnya dimana perusahaan tidak
hanya harus berhubungan dengan pelanggan, pemasok dan
penyalur tetapi juga harus berhubungan dengan kumpulan
kepentingan publik yang lebih besar, seperti publikasi,
hubungan dengan investor, pameran atau sebagai Ssponsor

acara.
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5)  Informasi Mulut ke Mulut (Word Of Mouth)

Pelanggan akan berbicara kepada pelanggan lain atau
masyarakat lainnya tentang pengalamannya menggunakan
produk yang dibelinya. Iklan ini bersifat referensi dari orang
lain yang dilakukan dari mulut ke mulut. Jika dilihat secara
fisik kegiatan ini sangat sederhana, namun merupakan jurus
jitu untuk menjual produk.

6) Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Merupakan unsur terakhir dalam bauran komunikasi dan
promosi. Pemasaran langsung ada enam macam yakni dirrect
email, mail order, direct response, diresct selling,
telemarketing dan digital marketing.'’

3. Word of Mouth
a. Pengertian Word of Mouth

Dalam dunia bisnis word of mouth adalah tindakan konsumen
memberi informasi kepada konsumen lain dari seseorang kepada
orang lain (antar pribadi) nonkomersial baik merek, produk
maupun jasa. Word of mouth menjadi media yang paling kuat
dalam mengomunikasikan produk atau jasa kepada dua atau lebih
konsumen. Dalam word of mouth, konsumen lah yang memutuskan
tentang sesuatu yang sangat berharga untuk dibicarakan. Pelanggan

yang telah memliki pengalaman unik tentang produk, jasa dan

17 Danang Sunyoto, Perilaku konsumen, Yogyakarta, CAPS, him 158
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merek dari perusahaan tertentu ini, cenderung akan memasukanan

produk, jasa dan merek itu kedalam daftar agenda percakapan.

Mereka secara sadar atau tanpa sadar mengungkapkannya kepada

orang lain secara lisan (word of mouth) dalam berbagai

kesempatan. '8
Menurut Sumardy dkk, word of mouth adalah tindakan

penyediaan informasi oleh konsumen kepada konsumen lain.

Adapun word of mouth terbagi atas dua jenis, yaitu :

1)  Organic word of mouth adalah word of mouth yang terjadi
secara alami. Dimana orang yang merasa senang dan puas
pada sebuah produk, memiliki hasrat alami untuk membagi
dukungan dan antusiasme mereka.

2)  Amplified word of mouth adalah word of mouth yang terjadi
karena di desain oleh perusahaan. Amplified word of mouth
dilakukan ketika perusahaan melakukan kampanye yang
dirancang untuk mendorong atau mempercepat penyampaian

word of mouth kepada konsumen.*®

18 Ali Hasan, Marketing Dari Mulut Ke Mulut,(Yogyakarta: Medpress,2010) him.32
19 Sumardy dkk, ThePower of Word Of Mouth Marketing, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka
Utama, 2010), him.68.

15



Beberapa alasan yang membuat WOM dapat menjadi sumber

informasi yang kuat dalam memengaruhi keputusan pembelian

adalah sebagai berikut:

1) Wom adalah sumber informasi yang independen dan jujur

2)

3)

4)

5)

6)

(ketika informasi datang dari seorang teman itu lebih kredibel
karena tidak ada association dari orang dengan perusahaan

atau produk).

Wom sangat kuat karena memberikan manfaat kepada yang
bertanya dengan pengalaman langsung tentang produk
melalui pengalaman teman dan kerabat.

Wom  disesuaikan dengan orang-orang Yyangtertarik
didalamnya, seseorang tidak akan bergabung dengan
percakapan, kecuali mereka tertarik dengan topik diskusi.
Wom menghasilkan media iklan informal.

Wom dapat mulai dari satu sumber tergantung bagaiman
kekuatan influ-encer dan jaringan sosial itu menyebar dengan
cepat dan secara luas kepada orang lain.

Wom tidak dibatasi oleh ruang atau kendala lainnya seperti

iklan sosial, waktu, keluarga atau hambatan fisik lainnya.?

20 Ali Hasan, Marketing Dari Mulut Ke Mulut,(Yogyakarta: Medpress,2010) him.25

16



b. Indikator Word of Mouth

Menurut Sernovitz, terdapat lima elemen yang dibutuhkan

agar Word of Mouth dapat menyebar yakni :

1)

2)

3)

Talkers

Yaitu yang pertama dalam elemen ini adalah kita harus
tahu siapa pembicara dalam hal ini pembicara adalah
konsumen kita yang telah mengkonsumsi produk atau jasa
yang telah kita berikan, terkadang orang lain cenderung
dalam memilih atau memutuskan suatu produk tergantung
kepada konsumen yang telah berpengalaman menggunakan
produk atau jasa tersebut atau biasa disebut dengan referral
pihak yang merekomendasikan suatu produk atau jasa.
Topics

Yaitu adanya suatu word of mouth karena tercipta suatu
pesan atau perihal yang membuat mereka berbicara mengenai
produk atau jasa, seperti halnya pelayanan yang diberikan,
karena produk Kkita mempunyai keunggulan tersendiri,

tentang perusahaan Kita, lokasi yang strategis.

Tools

Yaitu setelah kita mengetahui pesan atau perihal yang
membuat mereka berbicara mengenai produk atau jasa
tersebut dibutuhkan suatu alat untuk membantu agar pesan

tersebut dapat berjalan, seperti website game yang diciptakan
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untuk orang-orang bermain, contoh produk gratis, postcards,
brosur, spanduk, melalui iklan diradio apa saja alat yang bisa
membuat orang mudah membicarakan atau menularkan
produk anda kepada temannya.
4)  Taking

Part atau partisipasi perusahaan yaitu partisipasi
perusahaan seperti halnya dalam menanggapi respon
pertanyaan-pertanyaan mengenai produk atau jasa tersebut
dari para calon konsumen dengan menjelaskan secara lebih
jelas dan terperinci mengenai produk atau jasa tersebut,
melakukan follow up ke calon konsumen sehingga mereka
melakukan suatu proses pengambilan keputusan.

5)  Tracking

Pengawasan akan hasil word of mouth marketing
perusahaan setelah suatu alat tersebut berguna dalam proses
word of mouth dan perusahaanpun cepat tanggap dalam
merespon calon konsumen, perlu pula pengawasan akan word
of mouth yang telah ada tersebut yaitu dengan melihat hasil
seperti dalam kotak saran sehingga terdapat informasi
banyaknya word of mouth positif atau word of mouth negatif

dari para konsumen.?*

2L Muhammad Fadli Siregar, Pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian,
(Sumatera Utara: USU, 2018)
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Peranan Word of Mouth

Word of mouth berperan dalam tiga hal (1) arus informasi (2)
arus pengaruh dan (3) karakteristik tertentu yang dapat memainkan
peran lebih besar dalam tahap awal, sementara yang lain memiliki
pengaruh yang lebih besar kemudian.

Pengambilan keputusan konsumen sampai pada tahap
pembelian (tahap akhir) dalam word of mouth marketing adalah:

1)  Awareness. Konsumen tahu ada alternatif, tetapi mungkin
tidak memiliki kepetingan baik di dalamnya atau informasi
yang cukup untuk memahami kemungkinan keuntungan.

2) Interst. Konsumen sadar, mengembangkan minat, dan
karenanya memutuskan untuk mempelajari lebih lanjut
tentang produk (harga, kualitas, manfaat, probalilitas
kepentingan; probalilitas tindakan positif dan asal-usul
informasi).

3)  Cost dan benefit. Keputusan yang dibuat oleh penerima email
atau adopsi layanan yang disarankan, umumnya kan terjadi
proses evaluasi dan anlisis rentang biaya dan manfaat
berdasarkan informasi yang tersedia dipengaruhi oleh
interaksi pengirim dan penerima e-mail.

4)  Power. Kekuatan interpersonal adalah “kombinasi dari
jumlah waktu, intensitas emosional, keintiman, dan layanan

timbal balik” sebagai faktor yang paling signifikakan
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menjelaskan pengaruh word of mouth. Kekuatan ini dapat
dibentuk berdasarkan sumber-sumber informasi.

5)  Persepsi affnity. Proses penggabungan kesamaan sikap, nilai,
gaya hidup antara dua orang, suka, ketidaksukaan, dan
pengalaman, menjadi pendorong kedekatan hubungan dalam
kelompok target, maka word of mouth akan menghasilkan
antusiasme yang lebih besar.

6) Kesamaan demografis. Kesamaan demografis antara sumber
dan target untuk menjadi penting untuk menjelaskan
terjadinya pengaruh word of mouth, dan biasanya diukur
sepanjang beberapa dimensi seperti umur, jenis pekerjaan,
atau tingkat pendidikan memfasilitasi arus informasi lebih
sering berinteraksi dan berkomunikasi dengan lebih mudah
terutama dalam hal usia, jenis kelamin dan status sosial.
Kesamaan demografis akan memiliki pengaruh positif pada
berbagai tahap proses pengambilan keputusan.

7)  Final decision. Pada tahap akhir ini konsumen mengambil
tindakan yang dapat diamati, pembelian barang atau jasa atau
adopsi yang berkelajutan sebagai konsekuensi tahapan
sebelumnya, pada tahap ini juga muncul sebuah keputusan
untuk menjadi pendistribusi — penyebar (spreaders) informasi

bagi yang lain.??

22 Ali Hasan, Marketing Dari Mulut Ke Mulut,(Yogyakarta: Medpress,2010) him.44

20



Kelebihan dan Kelemahan Word of Mouth

Menurut Sutisna, word of moth mempunyai kelebihan

maupun kekurangan. Adapun kelebihan word of mouth adalah

sebagai berikut:

1)

2)

1)

2)

3)

Word of mouth adalah bentuk komunikasi yang sangat
efisien. Kegiatan ini dapat berlangsung setiap saat tanpa ada
batasnya sehingga memungkinkan konsumen mengurangi
waktu penelusuran dan evaluasi merek.

Word of mouth merupakan sarana promosi yang sangat
murah bagi pemasar, hal ini berarti word of mouth
memungkinkan pemasar untuk tidak mengeluarkan dana
yang besar untuk melakukan promosi tetapi cukup
memanfaatkan konsumen yang dimiliki.

Sedangkan kekurangan dari Word of mouth adalah:

Jika word of mouth yang disebarluaskan adalah negatif maka
konsumen cenderung akan mengatakan ke lebih banyak
orang tentang pengalaman negatifnya daripada ketika
mendapatkan pengalaman yang positif.

Dalam proses word of mouth berita yang disampaikan
kemungkinan mendapat gangguan sehingga berkembang ke
arah yang salah bahkan jauh dari yang sebenarnya.

Jika konsumen telah menerima pesan yang negatif maka akan

sangat sulit bagi perusahaan untuk mengubah persepsi
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mereka. Hal ini dikarenakan konsumen lebih percaya kepada
orang-orang terdekatnya daripada informasi dari pihak
perusahaan.?
4. Keputusan Pembelian
a. Pengertian Keputusan Pembelian
Semua orang mengambil keputusan setiap hari dalam
hidupnya. Hanya saja keputusan yang diambil kadang-kadang
tanpa mereka sadari. Dalam memenuhi kebutuhan hidupnya,
seorang konsumen harus memilih  produk yang akan
dikonsumsinya. Banyak pilihan yang tersedia, kondisi yang
dihadapi, serta pertimbangan-pertimbangan yang mendasari yang
kemudian membuat pengambilan keputusan satu individu berbeda
dengan individu lain.?*
b.  Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
1)  Faktor Budaya
Kelas budaya, sub-budaya dan sosial sangat
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.
a) Budaya
Budaya (culture) adalah determinan dasar
keinginan dan perilaku seseorang, melalui keluarga dan

institusi utama lainnya.

23 Muhammad Fadli Siregar, Pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian,
(Sumatera Utara: USU, 2018)
24 Sudaryono, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: CV Andi Offset, 2016), him. 101
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2)

b)

Sub-budaya

Sub-budaya (subculture) adalah kelompok
masyarakat yang lebih kecil yang memberikan
identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk
anggota mereka. Subbudaya meliput kebangsaan,
agama, kelompok ras dan wilayah geografis.
Kelas sosial

Kelas sosial (social class) adalah pembagian yang
relatif dan berjenjang dalam masyarakat dimana
anggotanya berbagi nilai, minat, dan perilaku yang

Sama.

Faktor Sosial

a)

b)

Kelompok

Kelompok (group) adalah dua atau lebih orang
yang berintraksi untuk mencapai tujuan pribadi atau
tujuan bersama.
Keluarga

Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen
yangg paling penting dalam masyarakat, dan anggota
keluarga seperti pasangan dan anak-anak.
Peran dan Status

Maksudnya peran terdiri dari aktivitas yang

diharapkan dilakukan seseorang yang ada di sekitarnya.
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Setiap peran membawa status yang mencerminkan

penghargaan yang diberikan oleh masyarakat

3)  Faktor Pribadi

a)

b)

d)

Usia dan tahap siklus hidup

Membeli juga dibentuk oleh siklus hidup
keluarga mengenai tahap-tahap yang mungkin dilalui
keluarga sesuai kedewasaanya. Dari usia muda, usia
dewasa dan usia tua.
Pekerjaan

Maksudnya  adalah pekerjaan seseorang
mempengaruhi barang dan jasa yang mereka beli.
Keadaan ekonomi.

Keadaan ekonomi mempengaruhi pilihan produk.
Pemasaran produk yang peka terhadap pendapatan
mengamati kecenderungan dalam pendapatan pribadi,
tabungan, dan tingkat minat.

Gaya hidup

Gaya hidup (lifestyle) adalah pola kehidupan
seseorang didunia yang terungkappada aktifitas
(pekerjaan, hobi, berbelanja, olahraga dan kegiatan
sosial), minat (makanan, mode, keluarga, rekreasi) dan

opininya isu sosial, bisnis, produk).
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Pribadian dan konsep diri

Kepribadian merupakan ciri bawaan psikologi
manusia yang terbedakaan yang menghasilkan
tanggapan relatif konsisten dan betahan lama terhadap
rangsangan lingkungannya. Konsep diri sendiri ada 3
jenis yakni konsep diri aktual (seseorang memandang
dirinya seperti apa), konsep diri ideal (memandang
dirinya ingin seperti apa) dan konsep diri orang lain-
nya (menganggap orang lain memandang dirinya

seperti apa).

4)  Faktor Psikologis

a)

b)

Motivasi

Motivasi adalah kebutuhan dengan tekanan kuat
yang mendorong seseorang untuk mencari kepuasan
atas kebutuham tersebut.
Persepsi

Persepsi adalah proses yang dilakukan oleh
individu untuk memilih, mengatur, dan
menginterpretasikan  informasi untuk membentuk
gambaran dunia yang berarti.
Pembelajaran

Maksudnya adalah perubahan pada perilaku

seseorang yang timbul dari pengalaman.
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d)  Keyakinan dan sikap
Keyakinan (belief) adalah pemikiran deskriptif
yang dimiliki seseorang mengenai sesuatu. Sikap
(attitude) adalah evaluasi, perasaan, dan tendensi yang
relatif konsisten dari seseorang terhadap sebuah objek
atau ide.®

c.  Tahapan proses keputusan pembelian
Konsumen sebelum mengambil keputusan pemeblian
biasanya memlaui lima tahapan vyaitu pengenalan masalah,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan

perilkau setelah pembelian.

Pengenalan Masalah

l

Pencarian Informasi

l

Evaluasi Alternatif
Keputusan
Pembelian

1

Perilaku Pasca
Pembelian

Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian Konsumen

(Kotler Keller, 2009; 185)

25 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Edisi Kesebelas jidil 1, (Jakarta: PT INDEKS
Kelompok Gramedia), him. 202
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Gambar diatas menunjukkan sebuah model berdasarkan

tahapan secara berurutan mengenai proses keputusan pembelian

yang dilakukan oleh konsumen, yang terdiri atas:

1)

2)

Pengenalan Masalah

Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari
atau mengenali suatu masalah atau kebutuhan yang dipicu
oleh rangsangan internal atau eksternal. Dalam kasus pertama
yaitu yang dipicu oleh rangsangan internal, salah satu
kebutuhan umum seseorang misalkan haus dan lapar hingga
ke tingkat maksimum dan mulai menjadi pendorong untuk
mencari air minum dan makanan. Dalam kasus kedua,
kebutuhan ditimbulkan oleh rangsangan eksternal. Seseorang
bisa mengagumi mobil baru rekan kerjanya yang memicu
pemikiran tentang kemungkinan melakukan pembelian.

Pemasar harus mengidentifikasikan keadaan yang
memicu  kebutuhan tertentu, dengan mengumpulkan
informasi dari sejumlah konsumen. Pemasar kemudian dapat
menyusun strategi pemasaran yang mampu memicu minat
konsumen untuk membeli produknya.
Pencarian Informasi

Seorang konsumen yang terangsang akan terdorong
untuk mencari informasi yang lebih banyak. Dalam hal ini

dapat membedakan antara keterlibatan dengan pencarian.
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Keadaan pencarian yang lebih rendah disebut perhatian
tajam, pada tingkat ini seseorang hanya menjadi lebih reseptif
terhadap informasi tentang sebuah produk. Pada tingkat
berikutnya, seseorang dapat memasuki pencarian informasi
aktif dengan mencari bahan bacaan, menelepon teman,
melakukan kegiatan online dan mempelajari toko untuk
mempelajari produk tersebut.

Pemasar perlu memperhatikan sumber informasi utama
yang menjadi acuan konsumen dan pengaruh relatif setiap
sumber tersebut terhadap keputusan pembelian selanjutnya.

Sumber informasi utama konsumen dibagi menjadi
empat kelompok, yaitu:

a)  Pribadi meliputi keluarga, teman, tetangga, rekan.

b)  Komersial meliputi iklan, situs Web, wiraniaga,
penyalur, kemasan dan tampilan.

c)  Publik meliputi media massa, organisasi pemeringkat
konsumen.

d)  Ekperiental meliputi penanganan, pemeriksaan, dan

penggunaan produk.

Jumlah dan pengaruh relatif sumber-sumber informasi
itu Dbervariasi tergantung pada kategori produk dan
karakteristik pembeli. Secara umum, konsumen mendapatkan

sebagian besar informasi tentang produk tertentu dari sumber
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3)

komersial yaitu sumber yang didominasi oleh pemasar.
Namun, informasi yang paling efektif berasal dari sumber
pribadi atau sumber publik yang merupakan otoritas
independen. Setiap sumber informasi melakukan fungsi
berbeda dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Sumber
komersial biasanya melaksanakan fungsi pemberi informasi,
dan sumber pribadi melaksanakan fungsi legitimasi atau

evaluasi.

Melalui pengumpulan informasi, konsumen tersebut
mempelajari merek-merek yang bersaing beserta fitur merek
tersebut. Masing-masing konsumen hanya akan mengetahui
sebagian dari merek-merek itu (kumpulan kesadaran).
Beberapa merek akan memenuhi kriteria pembelian awal
(kumpulan pertimbangan). Ketika seseorang mengumpulkan
lebih banyak informasi hanya beberapa merek yang tersisa
sebagai calon kuat (kumpulan pilihan). Konsumen membuat

pilihan akhir dari kumpulan ini.

Evaluasi Alternatif

Tidak ada proses tunggal yang digunakan oleh semua
konsumen atau oleh seorang konsumen dalam semua situasi
pembelian. Terdapat beberapa proses, dan sebagian besar
model terbaru melihat konsumen membentuk sebagaian besar

penilaian secara sadar dan rasional. Beberapa konsep dasar
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4)

akan membantu kita memahami proses evaluasi konsumen.
Pertama, konsumen berusaha memuaskan sebuah kebutuhan.
Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi
produk. Ketiga, konsumen memandang masing-masing
produk sebagai sekumpulan atribut dengan berbagai
kemampuan untuk memberikan manfaat yang diperlukan
untuk memuaskan kebutuhan tersebut.

Para konsumen memberikan perhatian besar pada
atribut yang memberikan manfaat untuk memenuhi
kebutuhannya. Pasar produk tertentu sering
mensegmentasikan atribut yang penting bagi berbagai
kelompok konsumen. Dalam tahap ini, seruan-seruan
periklanan yang rasional dan emosional memainkan peranan
penting terhadap konsumen dalam memproses informasi
mengenai merek yang bersaing dan membuat pertimbangan
nilai terakhir dalam semua situasi pembelian.

Keputusan Pembelian

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi
antarmerek dalam kumpulan pilihan. Kemudian konsumen
membentuk minat beli untuk membeli produk yang paling

disukai.
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Sikap

Orang Lain

Evaluasi Niat Keputusan
| Untuk | | |
Altrnatif Membeli Pembelian
Faktor
|| situasional | |
yang tidak
diantisipasi

Gambar 2.2 Langkah-langkah antara evaluasi alternatif dan
keputusan pembelian (Kotler & Keller, 2009)

Terdapat dua faktor yang mengintervensi antara
maksud pembelian dan keputusan pembelian. Yang pertama,
sikap orang lain. Batas dimana sikap seseorang mengurangi
preferensi untuk sebuah alternatif tergantung pada dua hal (1)
intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang
kita sukai dan (2) motivasi kita untuk mematuhi kehendak
orang lain. Semakin intens sikap negatif orang lain dan
semakin dekat hubungan orang tersebut, semakin besar pula
kemungkinkan menyesuaikan niat pembelian seorang
konsumen. Faktor kedua yakni faktor situasional yang tidak
diantisipasi yang mungkin muncul untuk mengubah niat
pembelian.

Keputusan pembelian untuk memodifikasi, menunda,
atau menghindari keputusan pembelian juga sangat
dipengaruhi oleh resiko anggapan. Jumlah resiko anggapan
bervariasi dengan jumlah uang yang dipertaruhkan, jumlah

ketidakpastian atribut, dan jumlah kepercayaan diri
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konsumen. Konsumen mengembangkan rutinitas untuk
mengurangi  resiko  seperti  penghindaran  keputusan,
pengumpulan informasi dari teman dan preferensi atas nama
merek nasional dan jaminan. Pemasar harus memahami
faktor-faktor yang mendorong perasaan dalam diri konsumen
akan adanya risiko dan memberikan informasi serta
dukungan untuk mengurangi risiko anggapan.
5)  Perilaku Pascapembelian

Tugas pemasar tidak berakhir dengan pembelian, namun
pemasar harus mengamati perilaku pascapembelian dimana
konsumen mengalami kepuasan atau ketidakpuasan. Jika
kinerja tidak memenuhi harapan maka konsumen kecewa,
jika memenuhi harapan konsumen puas, dan jika melebihi
harapan maka konsumen sangat puas. Perasaan ini
menentukan apakah pelanggan membeli produk kembali atau
membicarakan  hal-hal  menyenangkan  atau  tidak

menyenangkan tentang produk kepada orang lain. 2

26 Kotller dan keller, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2009) him. 184
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Penelitian Terdahulu

Skripsi dengan judul ‘“Pengaruh Promosi terhadap keputusan
pembelian Konsumen pada Indrako Taluk Kuantan”, karya Yulismar,
jurusan Teknik Industri, Fakultas Sains dan teknologi, UIN Sultan Syarif
Kasim Riau, Pekanbaru, pada tahun 2013. Hasil penelitian ini menunjukan
bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Hasil pengolahan data dengan menggunakan SPSS, dengan
regresi linier sederhana, diperoleh out put nilai R 0,800 atau 80%.
Perbedaan penelitian ini dengan penelitian penulis yaitu objek penelitian
serta teknik analisis yang digunakan. Pada penelitian ini teknik analisis data
yang digunakan vyaitu analisis regresi sederhana, sedangkan penulis
menggunakan teknik analisis regresi berganda. Adapun persamaannya ialah
pada variabel penelitian yaitu variabel promosi dan keputusan pembelian.

Skripsi dengan judul “Analisis Pengaruh Word of Mouth, Kualitas
Layanan, Kualitas Produk dan Lokasi terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen” karya Risa Fadhila, jurusan Manajemen, Fakultas Ekonomika
dan Bisnis, Universitas Diponegoro Semarang, tahun 2013. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari variabel independen word of
mouth, kualitas layanan, kualitas produk, dan lokasi terhadap variabel
dependen, yaitu keputusan pembelian. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa variabel word of mouth, kualitas layanan, kualitas produk, dan lokasi
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian konsumen pada Toko LEO Fashion Karangjati — Kabupaten
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Semarang, baik secara parsial maupun simultan. Persamaan dengan
penelitian penulis yaitu teknik pengumpulan data menggunakan data primer
yang diperoleh dari penyebaran kuesioner dan teknik pengambilan sampel
dengan menggunakan metode sampling aksidental. Perbedaan dengan
penelitian penulis yaitu pada objek penelitian.

Skripsi dengan judul “Pengaruh Word Of Mouth terhadap Keputusan
Pembelian”, karya Muhammad Fadly Siregar, Program Studi Illmu
Administrasi Niaga/Bisnis, Fakultas Ilmu Sosial Dan Illmu Politik,
Universitas Sumatera Utara, tahun 2018. Penelitian ini bertujuan untuk
menjelaskan tentang pengaruh word of mouth terhadap keputusan
pembelian. Word of mouth (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut
adalah upaya memberikan alasan agar orang berbicara tentang merek baik
itu produk maupun jasa. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa word of
mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan konsumen,
dengan nilai koefisien korelasi R: 0.412 word of mouth. Berdasarkan tabel
interprestasi nilai korelasi R: 0.412 berada di posisi R tabel korelasi 0.40 —
0.599 dengan predikat sedang. Maka berdasarkan perbandingan dengan
tabel interprestasi pengaruh word of mouth terhadap keputusan konsumen
dikatakan sedang. Persamaan dengan penelitian penulis yaitu teknik
pengambilan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan teknik Non
Probability Sampling dengan pendekatan teknik sampling aksidental.
Perbedaan dengan penelitian penulis ialah objek penelitian, pada penelitian

ini objek penelitiannya yaitu Cafe Shelter 1 Coffee Jalan Jamin Ginting
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Medan, sedang objek penelitian yang penulis lakukan vyaitu di Toko
FAMILY Cilacap. Perbedaan lainya dengan penelitian penulis ialah analisis
data dalam penelitian ini menggunakan teknik regresi linier sederhana,
sedangkan penelitian penulis menggunakan teknik regresi berganda.
Adapun persamaannya yaitu pada variabel penelitian.

Kerangka Berfikir

Promosi
N
(X1)
Keputusan Pembelian
(Y)
Word Of Mouth 7y
(Xz) d

Gambar 2.3 Kerangka Berfikir

Pengembangan Hipotesis

Hipotesis merupakan suatu pernyataan sementara atau dugaan
jawaban yang paling memungkinkan walaupun masih harus dibuktikan
dengan penelitian.?’ Hipotesis akan di  terima jika hasil penelitian
membenarkan pernyataan tersebut dan menolak jika pernyataan tersebut

bertentangan.

2’Husein Umar,Riset Akuntansi, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka, 2001), hlm. 46
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Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, serta
telaah pustaka yang telah dipaparkan sebelumnya, hipotesis dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. H,= “Terdapat pengaruh antara promosi terhadap keputusan

pembelian”.

2. Ha= “Terdapat pengaruh antaraword of mouth terhadap keputusan
pembelian”.

3. Ha= “promosi dan word of mouth berpengaruh terhadap keputusan

pembelian”.
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BAB |11

METODE PENELITIAN

A. Desain Penelitian
1. JenisPenelitian
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian asosiatif
dengan pendekatan kuantitatif dan studi kasus.
a. Penelitian Asosiatif dengan Pendekatan Kuantitatif
Bentuk penelitian yang digunakan adalah penelitian
asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. Penelitian asosiatif
adalah penelitian yang dilakukan untuk mencari hubungan atau
pengaruh suatu atau lebih variabel independen dengan satu atau
lebih variabel dependen.
b. Studi Kasus
Studi kasus pada penelitian ini menggunakan obyek
penelitian yaitu pada Toko Family Cilacap.
2. Lokasi dan Waktu Penelitian
a. Lokasi
Penelitian ini dilaksanakan di Toko Family Cilacap di Jalan

Perintis Kemerdekaan No. 10, Gumilir, Cilacap Utara.
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3.

b. Waktu Penelitian

Tabel 3.1Jadwal Rencana Pelaksanaan Penelitian

No

Kegiatan

2019, Bulan

2020

7 8 9

10

12

01

1-2

3-4

1-2|13-4 11-2|3-4] 1-2

34

1-2

3-4

1-2

1-2| 34

Pengajuan Outline
dan Rekomendasi
pembimbing

Konsultasi awal
dan menyusun
rencana kegiatan

Proses bimbingan
awal menyusun
proposal

Proses survey
lokasi penelitian
dan Penyelesaian
proposal

Seminar proposal
skripsi

Revisi proposal
skripsi dan
Persetujuan revisi

Pengumpulan dan
Pengolahan data

Proses bimbingan
untuk
menyelesaikan
skripsi

Ujian skripsi

10

Revisi skripsi

Teknik Pengumpulan Data

a.

Kuesioner

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang

dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau

pernyataan tertulis kepada

responden untuk dijawabnya.

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang efesien
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bila peneliti tahu dengan pasti variabel yang akan diukur dan
tahu apa yang diharapakan dari responden.?
Metode Wawancara

Wawancara merupakan cara mengumpulkan data
penelitian dengan mengajukan sejumlah pertanyaan secara lisan
dan langsung kepada subjek peneliti atau responden.?®
Metode Dokumentasi

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode
dokumentasi untuk memperolen data ataupun dokumen-
dokumen baik berupak kertas, gambar dan lain sebagainya serta

untuk mendapat gambaran keadaan umum.

4.  Populasi, Sample DanTeknik Sampling

a.

Populasi

Populasi dalah wilayah generalisasi yang terdiri atas
objek/ subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulannya.*® Adapun populasi dalam
penelitian ini adalah seluruh pengunjung toko Family Cilacap.

Karena jumlah pengunjung toko Family Cilacap tidak dapat

28 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif Dan R&D, (Bandung: Alfabeta,

2015), him. 142.

29 Umi Zulfa,Metodologi penelitian sosial. Edisi Revisi, (Yogyakarta: Cahaya Ilmu,

2011), him. 65.

30 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&D,(Bandung: Alfabeta,

2015) ,him.80
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ditentukan, maka akan mengambil beberapa sampel dari
populasi.
b.  Sampel
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi tersebut.3* Yang artinya sampel pada
penelitian ini yaitu sebagian pengunjung toko Family Cilacap.
c.  Teknik Sampel
Teknik sampling pada penelitian ini menggunakan metode
non probabilty sampling dengan teknik accidental sampling,
yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu
siapa saja yang secara kebetulan atau aksidental bertemu dengan
peneliti.32
Teknik Pengambilan sampel untuk penelitian di dasarkan
pada pendapat Suharsimi Arikunto yang mengatakan bahwa
“apabila populasi penelitian berjumlah kurang dari 100 maka
sampel yang diambil adalah semuanya, namun apabila populasi
penelitian berjumlah lebih dari 100 maka sampel dapat diambil
antara 10-15% atau 20-25% atau lebih”.*®* Menurut Roscue
“Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30

sampai dengan 500”.3* Maka sesuai pendapat diatas jumlah

31bid, him. 81

32 Sugiyono, Statistik untuk penelitian, (Bandung: Alfabeta, 2012), him. 165.

33 http://www.konsistensi.com/2013/04/teori-sampel-dan-sampling-penelitian.html?=1

3Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif kualitatif dan R&D (Bandung:
Alfabeta,2015) halm. 149
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sampel dalam penelitian ini dapat diambil 25% dari keseluruhan
jumlah populasi.

Sampel dalam penelitian ini adalah konsumen Toko
Family Cilacap. Peneliti mengambil sampel sejumlah 75
responden dengan alasan jumlah tersebut telah mewakili dari
seluruh populasi yang berjumlah 300 dan sudah dianggap
mewakili seluruh populasi karena 25% dari jumlah populasi.
Sebagaimana dikemukakan oleh Suharsimi Arikunto bahwa
25% atau lebih sudah cukup mewakili dengan berbagai alasan
diantaranya adalah kemampuan peneliti dari waktu, tempat dan

finansial.

5. Metode Analisis Data

a.

Metode Uji Instrumen
1)  Uji Validitas menggunakan product moment
Validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid
tidaknya suatu butir pertanyaan. Skala butir pertanyaan
disebut valid, jika melakukan apa yang seharusnya
dilakukan dan mengukur yang seharusnya diukur. Jika
skala pengukuran tidak valid maka tidak bermanfaat bagi
peneliti, sebab tidak mengukur apa yang seharusnya

dilakukan.®®

% Danang Sunyoto,Analisis Validitas & Asumsi Klasik, (Yogyakarta: Penerbit Gava

Media,2012), him.55
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Untuk mengukur validitas kuesioner menggunakan
rumus sebagai berikut3®:

NYXY - EX)EY)

Rxy =
JINZXZ = (TX2)(N3Y? — (ZY?)
Keterangan:
R = Korelasi

X = Skor butir (pertanyaan)
Y = Skor factor (variabel)
n = ukuran sampel
dengan taraf signifikan 5%, maka :
r > r tabel, maka pengukuran adalah valid.
r <r tabel, maka pengukuran adalah tidak valid.
2)  Uji Realibilitas

Uji reabilitas adalah alat untuk mengukur suatu
kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau
konstruk. Butir kuesioner dkatakan reliabe atau handal
apabila jawaban seseorang terhadap kuesioner adalah
konsisten.3” Suatu konstruksi atau variabel dikatakan
reliabel jika memberikan nilai cronbach alpha> 0.6 untuk
menghitung reabilitas menggunakan rumus alpha, sebagai

berikut:

%Wiratna Sujarweni, Metodologi Penelitian Bisnis & Ekonomi, 2005, hal. 160
371bid, him. 149.
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3)

Dimana :

ril = Nilai reliabilitas

>Si = Jumlah varians skor tiap-tiap item
St = Varians total

Kk = Jumlah item

Bila rhitung > rtabel, maka kuesioner dinyatakan
reliabel. Sebaliknya, bila rhitung < rtabel, maka kuesioner
dinyatakan tidak reliabel.

Uji Asumsi Klasik
a)  Uji Normalitas
Uji normalitas data digunakan untuk
mengetahui apakah data pada variabel berdistribusi
normal atau tidak. Jika analisis menggunakan
metode parametik, maka persyaratan normalitas
harus terpenuhi, yaitu data berdistribusi normal. Jika
data tidak berdistribusi normal maka metode
alternatif yang bisa digunakan adalah statistik
nonparametik.®® Dengan menggunakan uji statistik

non parametrik Kolmogorov-smirnov, jika nilai

38 Duwi Priyatno, OlahData Statistik Dengan Program PSPP (Yogyakarta: Mediakom,

2013), him. 37.
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b)

probabilitas lebih besar dari 0.05, maka distribusi
dikatakan normal. %
Heteroskedastisitas

Heteroskedastisitas adalah keadaan di mana
terjadi ketidaksamaan varian dari residual untuk
semua  pengamatan pada  model  regresi.
Heteroskedastisitas menunjukan bahwa varian dari
setiap error bersifat heterogen yang berarti
melanggar asumsi klasik yang mensyaratkan bahwa
varians dari error harus bersifat homogen. Model
regresi yang baik adalah yang tidak adanya masalah
heteroskedastisitas.”> Uji heteroskedastisitas dengan
menggunakan uji Glejseryaitu mengkorelasikan nilai
absolut residual dengan masing-masing variabel
independen. Jika signifikansi pada uji t kurang dari
0.05, maka pada model regresi terjadi masalah
heteroskedastisitas.*!
Uji Multikolinieritas

Uji ~ Multikolinieritas  digunakan  untuk
mengukur tingkat asosiasi (keeratan) hubungan/

pengaruh antar variabel bebas tersebut melalui

33Dwi priyatno, seri CD sofwere olah data statistic dengan program pspp (Y ogyakarta:

MediaKom, 2013) halm.37
“Olbid, him. 55

“Duwi Priyatno, Olah Data Statistik dengan Program PSPP(Yogyakarta: 2013), Cet

ke-1 halm. 55
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besaran koefisien korelasi (r). Dikatakan terjadi
multikolinieritas, jika koefisien Kkorelasi antar
variabel bebas (X, dan X,, X, dan Xz, X3 dan X4 dan
seterusnya) lebih besar dari 0,60 (pendapat lain 0,50
dan 0,90). Dikatakan tidak terjadi multikolinieritas
jika koefisien korelasi antar variabel bebas lebih
kecil atau sama dengan 0,60 (r < 0,60). Atau dapat

digunakan dengan cara lain yaitu dengan:

. Nilai tolerance adalah besarnya tingkat
kesalahan yang dibenarkan secara statistik (o).

ii. Nilai variance inflation faktor (VIF) adalah
faktor inflasi penyimpangan baku kuadrat.
Nilai tolerance (o) dan variance inflation

faktor (VIF) dapat dicari dengan menggabungkan

kedua nilai tersebut sebagai berikut:
I Besar nilai tolerance (a) : o = =
VIF
ii.  Besarnya nilai variance inflation factor (VIP) :
VIF==
a
Variabel bebas mengalami multikolinieritas jika

o hitung < o dan VIF hitung > VIF. Variabel
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bebastidak mengalami multikolinieritas jika o hitung
> o dan VIF hitung < VIF. 42
4)  Uji Analisis Regresi Berganda

Analisis data dibutuhkan untuk memenuhi tujuan
penelitian, menjawab rumusan masalah dan hipotesis yang
telah di rumuskan, sehingga memenuhi tujuan penelitian
yang direncanakan.

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitan ini
adalah analisis regresi linier berganda. Analisis regresi
berganda digunakan untuk mengetahui atau mengukur
pengaruh antara variabel bebas terhadap veriabel terikat.

Adapun rumus regresi linier berganda menurut

Sugiyono, adalah sebaggai berikut:*3

Y = Bo + B1X1 + BzXz + B3X3+ ..... BXn+€

42 Danang Sunyoto, Analisis validtas & Asumsi Klasik.(Yogyakarta: Gava Media,
2012), him. 131

43 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&D, (Bandung: Alfabeta,
2008), him. 258.
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Berdasarkan rumus  diatas maka  dapat

diimplikasikan dalam penelitian ini sebagai berikut:
Y:Bo+B1X1+BzXz+e
Dimana:

Y = Subjek dalam variabel dependen yang diprediksikan

(Keputusan Pembelian)
a = Koefisien regresi (konstanta)

b = angka arah atau koefisien regresi, yang menunjukan
angka peningkatan ataupun penurunan variabel dependen
yang didasarkan pada perubahan variabel independen. Bila

(+) arah garis naik dan bila (-) maka arah garis turun.
X4 = Promosi
Xz = Word of mouth

Untuk skala pengukuran pada penelitian ini
menggunakan kuesioner yang disusun berdasarkan skala
likert di mana nilai peringkat setiap jawaban atau
tanggapan tersebut dijumlahkan sehingga mencapai nilai

total. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap,

47



pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang

tentang suatu objek.**

Sedangkan jawaban kategori yang digunakan yaitu:
Sangat Setuju (SS), Setuju (ST), Ragu-ragu ( RG), Tidak

Setuju (TS), Sangat Tidak Setuju (STS).

Secara umum Skala likert menggunakan peringkat

lima angka penilaian yaitu:

Sangat setuju =5
Setuju =4
Ragu-ragu =3
Tidak Setuju =2

Sangat Tidak Setuju =1

5)  Uji Hipotesis
a) UjiT
Uji t digunakan untuk menguji pengaruh secara
parsial  terhadap  variabel  tergantung.**Dalam
penelitian ini terdapat dua variabel independen yaitu
harga dan lokasi, nilai t hitung dapat ditentukan

dengan formula:

*1bid, him. 93
4 Duwi Priyatno, OlahData Statistik Dengan Program PSPP (Yogyakarta: MediaKom,
2013), him 137.
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Keterangan:
r = Koefisien korelasi
n = Banyaknya sempel

Apabila t hitung > dari t tabel maka Ho diterima,
dan sebaliknya apabila t hitung < t tabel maka Ho di
tolak. Untuk menentukan t tabel dengan menggunakan
tingkat o 5% dan derajat kepercayaan (dk) = a /2,n-k

b) UjiF
Uji f digunakan untuk menguji pengaruh

variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel
tergantung.*® Salah satu cara melakukan uji F adalah
dengan membandingkan nilai F hasil perhitungan
dengan nilai F menurut tabel. Bila nilai F hitung lebih
besar daripada nilai F tabel, maka kita menerima
hipotesis alternatif yang menyatakan bahwa semua
variabel independen secara simultan mempengaruhi
variabel dependen. Untuk mengetahui signifikansi
atau tidak pengaruh secara bersama-sama variabel
bebas terhadap variabel terikat, maka digunakan

probability sebesar 5% (a = 0.05).

4 Duwi Priyatno, OlahData Statistik Dengan Program PSPP (Yogyakarta: MediaKom,
2013), him 141.
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6)

Dengan rumus:

B R?/k
1-RY(n—k-1)

F

Keterangan :

F = Nilai F hitung

R2= Koefisien determinasi

N= Banyaknya responden

k = Banyaknya variabel yang diamati

Jika Sig > a (0.05), maka Ho diterima Ha
ditolak, jika Sig < a (0.05), maka Ho ditolak Ha
diterima.

Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi merupakan suatu alat utama
untuk mengetahui sejauh mana tingkat hubungan antara
variabel X dan Y.* Besarnya nilai koefisien terletak
antara 0 dan 1. jika determinan = 0 atau mendekati 0 maka
hal itu menunjukan tidak adanya hubungan antara variabel
independent (X) yakni X; (Promosi) dan X, (Word Of
Mouth) terhadap variabel dependen (Y) yaitu keputusan
pembelian. Sebaliknya, jika determinan =1 atau mendekati
1 artinya adanya hubungan sempurna antara variabel

independent (X) yaitu Promosi dan Word Of Mouth

47 Noegroho Boedijoewono, Pengantar Statistika Ekonomi dan Bisnis, (UPP STIM

YKPN, 2012), him. 275
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terhadap variabel dependen (YY) vyaitu keputusan
pembelian. Atau dengan kata lain koefisien determinasi O
<r*<l.

B. Definisi Konseptual Dan Operasional Variabel

1.  Definisi Kopseptual

Definisi konseptual adalah abstraksi yang diungkapkan dalam
kata-kata yang bertujuan dapat membantu pemahaman. Definisi
konseptual penelitian ini sebagai berikut:

a. Promosi
Suatu  kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk
memberikan informasi ataupun membujuk/ mempengaruhi
konsumen untuk melakukan transaksi atau pembelian.
b. Word of mouth
Merupakan tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk
memberikan informasi ataupun rekomendasi atas pengalaman
pembeliannya.
c. Keputusan Pembelian
Merupakan tindakan konsumen untuk membeli atau tidaknya
suatu produk dari beberapa alternatif pilihan yang ada dan dengan
beberapa hal sebagai pertimbangan.
2.  Definisi Operasional Variabel
Operasional variabel merupakan definisi atau uraian-uraian yang

menjelaskan dari suatu variabel yang akan diteliti dan mencakup
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indikator-indikator yang ada pada masing-masing variabel. Dengan
adanya uraian tersebut maka penulis akan lebih mengukur variabel
yang ada. Dalam penelitian ini terdapat dua variabel yang digunakan
yaitu variabel bebas (independen) dan terikat (dependen). Variabel
independen atau variabel bebas adalah variabel yang menjadi pusat
perhatian peneliti. Sedangkan variabel independen adalah atau
variabel bebas yaitu variabel yang mempengaruhi variabel dependen,
baik yang pengaruhnya positif maupun pengaruhnya negatif.
Penjabaran operasional variabel dalam penelitian ini secara singkat
sebagai berikut:

Tabel 3.2 Defenisi Operasional Variabel

Variabel Defenisi Indikator Skala
Variabel Promosi adalah | 1. Periklanan Likert
bebas (X,) | sejenis 2. Penjualan Perseorangan
Promosi komunikasi 3. Promosi Penjualan
yang memberi | 4. Hubungan Masyarakat
penjelasan yang | 5. Informasi  Mulut ke

meyakinkan Mulut
calon konsumen | 6. Pemasaran Langsung

tentang barang (Danang Sunyoto, 158)

dan jasa.
Variabel Word of mouth | 1. Talkers Likert
bebas X, | adalah suatu | 2. Topics
(word of | bentuk promosi | 3. Tools
mouth) yang berupa | 4. Taking
rekomendasi 5. Tracking

dari mulut ke (Sernovitz; 2009)
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mulut yang
bertujuan untuk
membicarakan
atau  memberi
informasi,

merekomendasi
kan, dan
mendorong

sesuatu  untuk
mempengaruhi
orang lain

mengenai  toko

Family Cilacap.

Variabel Keputusan 1. Pengenalan Kebutuhan | Likert

terikat (Y) | pembelian 2. Pencarian Informasi

Keputusan | adalah suatu | 3. Evaluasi Alternatif

Pembelian | proses 4. Keputusan Pembelian
pengambilan 5. Perilaku Pasca
keputusan Pembelian dan Evaluasi

konsumen untuk
datang dan
berbelanja atau
tidak di toko
Family Cilacap.

(Kotler & Keller; 2019,
184)
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A

BAB IV

PEMBAHASAN

Profil Perusahaan

1.

Sekilas tentang Toko Family Cilacap
Toko family yang berlokasi di jalan Perintis Kemerdekaan No.
17 Gumilir, Cilacap Utara. Toko Family menjual peralatan dan
perlengkapan bayi dan balita atau anak-anak hingga pakaian dewasa.
Usaha ini didirikan pada tahun 2000 oleh bapak Alex True Lubis
selaku owner Family Grup dengan 1 orang karyawan saat itu. Namun
demikian, seiring berjalannya waktu, saat ini toko family sudah
menembus kurang lebih 50 orang karyawan yang tersebar di 4 toko
family di wilayah. Untuk toko Family tersebar di cilacap sekaligus
sebagai kantor Toko Family berada di jalan Perintis Kemerdekaan No.
17 Gumilir, Cilacap Utara. Kemudian 3 cabang lainnya yaitu :
a.  Toko Family Tanjung yang berada di jalan Kalimantan No. 53
depan pasar Tanjung Sari, Cilacap.
b. Toko Family Tidar di jalan Tambaksari, Sidanegara, Cilacap
Tengah.
c.  Toko Family Limbangan yang berada di jalan Urip Sumoharjo,

Limbangan, Cilacap.
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Toko Family buka selama 18 jam yaitu dari pukul 08.00-21.00
WIB, yang waktu kerjanya terbagi dalam 2 shift dengan waktu kerja
untuk shif 1 yaitu pukul 08.00 - 17.00 dan shift 2 pukul 12.00-21.00

WIB dengan sistem rotasi karyawan.

Untuk meraih minat beli konsumen dan supaya konsumen tidak
berpindah kepada pesaing maka Toko Family melakukan beberapa
promosi. Berikut adalah macam-macam promosi yang dilakukan Toko

Family:

a.  Iklan radio dan televisi lokal chanel PNP

b.  Sosial Media dan Web

c.  Diskon

d.  Undian berhadiah

e.  Sponsor acara

Visi dan Misi Toko Family Cilacap
Visi

Menjadi toko terkemuka, terpercaya, maju dan tumbuh berkembang
bersama karyawan
Misi
Menciptakan karyawan yang profesional dan berkualitas
Menjaga performa toko family dan lingkungan
Memberikan kontribusi untuk keuntungan perusahaan

Semangat kerja yang mendukung kemajuan bersama
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. 3. Struktur Toko Family Cilacap

Adapun strukur toko Family Cilacap adalah sebagai berikut:

Owner Toko Family

Alex True Lubis

Deni

Manager Pemasaran

Grosir Toko Family

Kepala Toko Family Limbangan

Yanti

Kepala Toko Family Perintis

Ingit

Kepala Toko Family Tidar

Nara

Kepala Toko Family Tanjung

Janet

Karyawan

(Kasir, Pramuniaga dan Satpam)

Gambar 4.1 Struktur Toko Family Cilacap
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Tugas, Wewenang dan Tanggung jawab bagian di Toko Family

Cilacap

a. Manager Pemasaran

lain:

1)

2)

3)
4)
5)

6)

7)

Adapun tugas dari manager pemasaran Toko Family, antara

Melakukan perencanaan analisis peluang pasar

Melakukan  perencanaan tindakan antisipatif dalam
menghadapi penurunan order

Menyusun perencanaan arah kebijakan pemasaran
Melakukan identifikasi dan meramalkan peluang pasar
Merencanakan pengembangan jaringan pemasaran
Melakukan pengawasan efisiensi dan efektivitas strategi
pemasaran yang telah ditetapkan.

Mempelajari  kebutuhan  dan  keinginan  konsumen,
menetapkan harga, mengatur distribusi

Kemudian tanggungjawab manager pemasaran toko yaitu

sebagai berikut:

1)

2)

3)

Manajer pemasaran bertanggung-jawab terhadap manajemen
bagian pemasaran

Manajer pemasaran bertanggung-jawab terhadap perolehan
hasil penjualan dan penggunaan dana promosi

Manajer pemasaran sebagai koordinator manajer produk dan

manajer penjualan
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4)

5)

Manajer pemasaran membina bagian pemasaran dan
membimbing seluruh karyawan dibagian pemasaran
Manajer pemasaran membuat laporan pemasaran kepada

direksi

Bagian Grosir Toko Family

Tugas dan tanggung jawab bagian grosir di toko Family

Cilacap adalah sebagai berikut:

1)
2)

3)

Melakukan distribusi produk ke seluruh cabang toko family
Melayani pembelian grosir

Membuat laporan distribusi produk

Kepala Toko

Adapun wewenang dan tanggung jawab kepala toko di toko

Family Cilacap yaitu:

1)

2)

3)

Berwenang penuh mengelola toko dan SDM seluruh
karyawan toko

Bertanggungg jawab penuh terhadap pencapaian target,
kehilangan barang dan pengendalian biaya operasi.

Dalam operasional toko bertanggungg jawab langsung
kepada dan bertanggung jawab penuh akan keuangan Toko

kepada Pemilik.
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1)

2)

3)

4)

5)

Serta adapun tugas kepala toko antara lain:

Membantu & mengkoordinasikan kedatangan barang hingga
barang di display

Melakukan pengecekan seluruh barang yang masuk toko dari
bagian grosir

Melakukan pengecekan seluruh peralatan took

Melakukan training lapangan bagi seluruh staff baru

Membantu kelancaran persiapan sampai buka toko

Kasir

Kasir mempunyai beberapa tugas, antara lain:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Menjalankan proses penjualan dan pembayaran

Melakukan pencatatan atas semua transaksi

Membantu pelanggan dalam  memberikan informasi
mengenai suatu produk

Melakukan proses transaksi pelayanan jual beli serta
melakukan pembungkusan

Melakukan pengecekan atas jumlah barang pada sat
penerimaan barang

Melakukan pencatatan kas fisik serta melakukan pelaporan
kepada atasan.

Melakukan penghitungan secara teliti agar tidak terjadi
selisih antara produk dan uang yang ada dengan laporan yang

dibuat.
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Pramuniaga
Berikut adalah tugas dari pramuniaga toko Family Cilacap:

1) Membentuk kepercayaan pelanggan terhadap performance
perusahaan (toko) dan kualitas barang yang dijual

2) Menebak kebutuhan pelanggan dan membantu memilihkan
barang yang sesuai dengan apa yg di inginkan konsumen

3) Menjawab pertanyaan pelanggan dan melayani complain dari
pelanggan dengan baik.

4) Menginformasikan kualitas barang hingga cara perawatannya
kepada pelanggan

5) Melaksanakan Standar layanan pramuniaga dengan baik
Untuk tanggungjawab pramuniaga adalah sebagai berikut:

1) Mencapai produktivitas kerja yang maksimal

2) Mencapai target penjualan

3) Menjaga tingkat shrinkage (angka kehilangan barang)

4) Memberi informasi yang benar kepada pelanggan secara
bijak

5) Menjaga kebersihan area penjualan dan merchandise

Satpam
Tugas Tenaga Penjaga toko atau satpam toko adalah sebagai

berikut:

1) Tugas Pokok Satpam adalah “Menyelenggarakan keamanan

dan ketertiban di lingkungan/tempat kerjanya yang meliputi
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aspek pengamanan  fisik, personel, informasi dan
pengamanan teknis lainnya”.

2) Pengamanan Fisik adalah segala usaha dan kegiatan untuk
mencegah atau mengatasi timbulnya ancaman dan gangguan
keamanan dan ketertiban lingkungan toko secara fisik melalui
kegiatan pengaturan, penjagaan dan perondaan serta kegiatan
lain yang disesuaikan dengan kebutuhan toko family cilacap.

B. Hasil Penelitian
1.  Karakteristik Responden
Karakteristik responden dapat membantu memperoleh gambaran
mengenai kecenderungan perilkau responden dalam penelitian.
Karakteristik responden dikelompokan berdasarkan jenis kelamin,
usia, pekerjaan dan pendapatan responden.
a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Analisis mengenai Karakteristik Responden di awali
dengan perbedaan jenis kelamin, dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis kelamin Jumlah Persentase
Laki-laki 27 36%
Perempuan 48 64%
Jumlah 75 100%

Sumber : Data primer yang diolah, 2019
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Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa
responden laki-laki sebanyak 27 orang (36%) dan perempuan
sejumlah 48 orang (48%). Hal ini menunjukkan bahwa
perempuan menunjukkan sebagai konsumen yang lebih
potensial dalam pembelian produk toko family dibanding laki-

laki.

Karekteristik Responden Berdasarkan Umur

Perbedaan kondisi individu seperti umur seringkali dapat
memberikan perbedaan perilaku dalam mengambil keputusan
pembelian. Ini dilakukan untuk mengetahui kelompok umur
yang lebih potensial pada konsumen toko Family Cilacap.
Tabulasi umur responden dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

Umur Jumlah Persentase
<17 8 11%
18-30 39 52%
31-40 19 25%
41-50 6 8%
>50 3 4%
Jumlah 75 100%

SumbeSumber : Data yang diolah, 2019
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Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa untuk
umur responden yang terbanyak adalah yang berumur antara 18-
30 tahun vyaitu sebanyak 39 orang (52%), diikuti dengan
responden dengan kisaran umur 31-40 tahun sebanyak 19 orang
(25%). Hal ini menunjukkan kelompok umur 18-30 tahun
merupakan konsumen potensial dalam pembelian produk yang
tersedia di Toko Family Cilacap, karena biasanya pada umur 18-
30 tahun seseorang akan masih sangat menjaga penampilannya
dan merupakan usia produktif baik sebagai pekerja maupun

sebagai ibu rumah tangga.
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c. Karekteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Pekerjaan juga akan menunjukkan status sosial yang akan
mempengaruhi seseorang dalam pengambilan keputusan.
Adapun komposisi responden menurut jenis pekerjaan dapat
dilihat pada tabel berikut ini.

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Jumlah Persentase
Pelajar/ mahasiswa 22 29%
Pegawai negeri 6 8%
Pegawai swasta 12 16%
Pedagang 8 11%
Lain-lain 27 36%
Jumlah 75 100%

Sumber : Data yang diolah, 2019

Dari tabel 4.3 Di atas menunjukkan data bahwa jumlah
responden yang terbanyak adalah dari kelompok responden
dengan pekerjaan lain-lain yaitu sebanyak 27 orang atau 36%
dari jumlah responden. Kelompok pekerjaan lain-lain yang
dimaksud di sini adalah ibu rumah tangga. Kemudian diikuti
oleh responden dengan pekerjaan pelajar/ mahasiswa yaitu

sebanyak 22 orang atau 29% responden.
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d. Karekteristik Responden Berdasarkan Pendapatan
Pendapatan seseorang juga mementukan pilihan akan
keputusan pembeliannya. Adapun komposisi responden
berdasar besarnya pendapatan dapat dilihat pada tabel berikut
ini.

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan

Pendapatan Jumlah Persentase
< Rp. 500.000 5 7%
Rp. 500.000 — Rp. 1.000.000 11 15%
Rp. 1.000.000- Rp. 3.000.000 40 53%
> Rp. 3.000.000 19 25%
< Rp. 500.000 5 7%
Jumlah 75 100%

Sumber : Data yang diolah, 2019

Dari tabel di atas menunjukkan data bahwa jumlah
responden yang terbanyak adalah dari kelompok responden
dengan pendatan Rp. 1000.000 — Rp. 3.000.000 dengan jumlah
40 orang responden (53%) dan diikuti responden dengan
pendapatan > Rp. 3.000.000 sebanyak 19 orang atau 25% dari

seluruh jumlah responden.
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2.

Analisis Data

b.

Uji Validitas dan Reabilitas

1) Uji Validitas

Uji validitas adalah uji yang bertujuan untuk menguji
sejauh mana ketepatan atau kebenaran instrumen sebagai alat
ukur variabel penelitian. Pada uji validitas ini setiap item
pernyataan akan diuji  validitasnya yaitu dengan
menggunakan rumus korelasi produtc moment. Untuk
mengetahui validitas setiap item dan instrument penelitian
dapat dilihat melalui kolom rhitung dan rtabel. Jika nilai
rhitung lebih besar dari rtabel maka pernyataan tersebut dapat
dinyatakan valid pada taraf signifikansi 0,05. Dengan n = 75,
maka untuk mengetahui rtabel pada product moment dapat
menggunakan rumus (a, n-2) dari tabel product moment. Pada
uji validitas ini diketahui bahwa n=75 dan a=5% maka r tabel

(5%,75-2)= 73 dengan r tabel 0.2272
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Tabel 4.5 Hasil Uji Validitas Promosi

Butir Nilai r hitung  Nilai r tabel Sig  Keterangan
1 0.852 0.2272 0.000 Valid
2 0.757 0.2272 0.000 Valid
3 0.458 0.2272 0.000 Valid
4 0.839 0.2272 0.000 Valid
5 0.462 0.2272 0.000 Valid
6 0.750 0.2272 0.000 Valid

Sumber : Output SPSS

Berdasakan data tabel validitas promosi di atas dapat

diketahui bahwa seluruh item pertanyaan variabel promosi

mempunyai nilai rhitng > rtabel atau rhitung lebih besar dari

0.2272 sehingga seluruh butir pertanyaan dapat dikatakan

valid atau seluruh item pertanyaan sudah relevan dengan

tujuan penelitian.
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Tabel 4.6 Hasil Uji Validitas Word Of Mouth

Butir  Nilai r hitung Nilai r tabel Sig Keterangan

1 0.632 0.2272 0.000 Valid
2 0.700 0.2272 0.000 Valid
3 0.803 0.2272 0.000 Valid
4 0.530 0.2272 0.000 Valid
5 0.708 0.2272 0.000 Valid

Sumber : Output SPSS

Berdasakan data tabel validitas wordof mouth di atas
dapat diketahui bahwa seluruh item pertanyaan variabel
promosi mempunyai nilai rhitng > rtabel atau rhitung lebih
besar dari 0.2272 sehingga seluruh butir pertanyaan dapat
dikatakan valid atau seluruh item pertanyaan sudah relevan
dengan tujuan penelitian.

Tabel 4.7 Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian

Butir Nilai r hitung  Nilai r tabel Sig Keterangan
1 0.676 0.2272 0.000 Valid
2 0.785 0.2272 0.000 Valid
3 0.693 0.2272 0.000 Valid
4 0.693 0.2272 0.000 Valid
5 0.820 0.2272 0.000 Valid

Sumber : Output SPPS
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2)

Berdasakan data tabel validitas word of mouth di atas
dapat diketahui bahwa seluruh item pertanyaan variabel
promosi mempunyai nilai rhitng > rtabel atau rhitung lebih
besar dari 0.2272 sehingga seluruh butir pertanyaan dapat
dikatakan valid atau seluruh item pertanyaan sudah relevan

dengan tujuan penelitian.

Uji Reabilitas

Uji reliabilitas dilakukan dengan uji Cronbach’s
Alpha. Apabila nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari
0.60 maka dapat dikatakan reliabel atau dapat dianalisis
lebih lanjut. Berdasarkan uji reliabilitas terhadap kuesioner
yang dibagikan kepada responden, maka diperoleh hasil uji
reliabilitas sebagai berikut:

Tabel 4.8 Hasil Uji Reabilitas

Item pertanyaan  Cromnbach’s Alpha N Of Item Keterangan

Promosi (X1) 0.791 6 Reliable
WOM (Xz) 0.685 5 Reliable
Keputusan

0.769 5 Reliable

Pembelian ()

Sumber : Output SPSS

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai ralpha

untuk semua variabel cukup besar yaitu lebih dari 0.60.
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C.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh item kuesioner

dalam penelitian ini dinyatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik

1) Uji Normalitas

Untuk uji normalitas data uji yang digunakan yaitu uji
Kolmogorov-Smirnov, dimana nilai signifikansi harus lebih
dari 0.05.

Tabel 4.9 Kolmogorov-Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Predicted Value

N 75
Normal Parameters? Mean 3.8400000
Std. Deviation 47863112
Most Extreme Differences  Absolute .080
Positive .064
Negative -.080
Kolmogorov-Smirnov Z .693
Asymp. Sig. (2-tailed) 723

a. Test distribution is Normal.

Sumber: Output SPSS

Dari hasil uji normalitas menggunakan metode
kolomogrov-smirnov di dapatkan hasil signifikansi dari uji
normalitas sebesar 0.723 dimana hasil tersebut lebih besar
dari taraf signifikansi 0.05. Sehingga dapat di simpulkan
bahwa uji test normalitas pada penelitian ini adalah

terdistribusi normal.
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2) Uji Multikolinieritas
Untuk mendeteksi ada tidaknya gejala multikolinieritas
antar variabel independen dengan melihat nilai tolerance dan
Varian Inflation Factor (VIF). Hasil uji ini dapat dilihat dari

hasil output SPSS sebagai berikut:

Tabel 4.10 Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficients?

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta T Sig. Tolerance VIF
1  (Constant) 1.030 .289 3.560 .001
Promosi .296 .083 .386 3.557 .001 428 2.339
WOM 496 115 466 4.302 .000 428 2.339

a. Dependent Variable: Keputusan

Pembelian

Sumber : Output SPSS

Berdasarkan output pada Coefficient terlihat bahwa
nilai TOL variabel promosi dan WOM (Word of Mouth)
sebesar 0.428 sedangkan nilai VIF variabel promosi dan
WOM (Word of Mouth) sebesar 2.339. Nilai TOL dan VIF
dua variabel dalam kasus ini sama, hal ini karena dalam
model regresi hanya terdiri dari dua variabel bebas saja
sehingga nilai R2X1.X> sama dengan R2X> X; dengan melihat
VIF variabel promosi dan WOM (Word of Mouth) sebesar

2.339 lebih kecil dari 10 dan nilai TOL sebesar 0.428 diatas
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3)

0.1, maka pada model regresi yang terbentuk tidak terjadi

gejala multikolieritas.

Uji Heteroskedastisitas

Uji Heterokedasitas bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi terjadi ketidak samaan varians. Adapun
uji yang di gunakan yaitu uji Glejser test. Model regresi di
dapat dikatakan tidak mengalami heteroskedastisitas apabila
nilai signifikansi hasil dari uji seluruh variabel lebih besar
dari 0.05. Berikut merupakan hasil uji heteroskedastisitas:

Tabel 4.11 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) AT7 .190 2507 .014
Promosi -.089 .055 -.284 -1.625 .108
WOM .020 .076 .046 262 .794

a. Dependent Variable: ABRES
Sumber : Output SPSS

Berdasarkan output diatas diketahui bahwa pada model
regresi tidak terjadi gejala heteroskedasitas, karena sig
variabel promosi terhadap absolut residual sebesar 0.108 >
0.05, sedangkan sig variabel WOM terhadap absolut residual

sebesar 0.794 > 0.05
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Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui
seberapa besar pengaruh variabel promosi dan word of mouth
secara parsial maupun bersama-sama terhadap keputusan
pembelian. Adapun hasil uji regresi linier berganda mengunakaan

spss sebagai berikut:

Tabel 4.12 Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1  (Constant) 1.030 .289 3.560 .001
Promosi .296 .083 .386 3.557 .001
WOM 496 115 .466 4.302 .000

a. Dependent Variable: Keputusan

Pembelian

Sumber : Output SPPS

Berdasarkan tabel yang ditampilkan di atas, maka dapat di

buat suatu persamaan regresi sebagai berikut:

Y =1.030 + 0.296 X1 + 0.496 Xz

Dari persamaan tersebut dapat diketahui bahwa
keseluruhan variabel bebas yaitu promosi dan word of mouth
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan
persamaan dapat diketahui bahwa variabel bebas yang paling

pengaruh adalah variabel word of mouth (wom) dengan koefisien
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0.496, kemudian di ikuti variabel promosi dengan koefisien

0.296. Apabila nilai variabel Y (keputusan pembelian) atau

constans naik 1%, maka X (variabel promosi) naik sebesar 0.296

dan Xz (variabel word of mouth) naik sebesar 0.496.

Uji Hipotesis

1.

Uji t

Uji hipotesis t dilakukan untuk mengetahui ada

tidaknya pengaruh variable bebas ( promosi dan word of

mouth) dengan variable terikat (keputusan pembelian) secara

parsial. Berikut adalah tabel hasil uji t:

Tabel 4.13 Hasil Uji t

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 1.030 .289 3.560 .001
Promosi .296 .083 .386 3.557 .001
WOM 496 115 466 4.302 .000

a. Dependent Variable: Keputusan

Pembelian

Sumber : Output SPSS

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh hasil berikut:

a)  Hasil uji t untuk variabel Promosi (X1) diperoleh t

hitung = 3.557 dengan tingkat signifikansi 0.001.

Dengan menggunakan batas signifikansi 0.05, didapat t

tabel sebesar 1.993 ini berarti t hitung > t tabel, yang
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b)

Uji F

berarti H; diterima. Dengan demikian maka, hipotesis
pertama dapat diterima. Arah koefisien regresi positif
berarti bahwa promosi memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan kata
lain dapat disimpulkan bahwa promosi yang semakin
sesuai dan sering di lakukan, akan meningkatkan
keputusan pembelian konsumen.

Hasil uji t variabel Word of Mouth (X,) diperoleh nilai t
hitung = 4.302 dengan tingkat signifikansi 0.001.
Dengan menggunakan batas signifikansi 0.05, didapat t
tabel sebesar 1.993 ini berarti t hitung > t tabel, yang
berarti H, diterima. Dengan demikian maka, hipotesis
kedua dapat diterima. Arah koefisien regresi positif
berarti bahwa word of mouth memiliki pengaruh positif
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan
kata lain dapat disimpulkan bahwa semakin luasnya
berita word of mouth dari konsumen ke konsumen,

dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh secara

simultan variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat

maka perlu melakukan uji F, pengujian ini dilakukan dengan

menggunakan tingkat signifikansi 0.05, jika nilai signifikasi
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yang didapat dari tabel ANOVA lebih kecil dari 0.05 maka
dikatakan seluruh variabel bebas secara simultan berpengaruh
terhadap variabel terikat. Berikut ini adalah hasil uji F:

Tabel 4.14 Hasil Uji F

ANOVAP
Model Sum of Squares  df  Mean Square F Sig.
1  Regression 16.952 2 8.476 63.522 .0002
Residual 9.608 72 .133
Total 26.560 74

a. Predictors: (Constant), WOM, Promosi

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Output SPSS

Berdasarkan tabel diatas, diperoleh nilai F hitung
sebesar 63.522 dengan tingkat signifikasi sebesar 0.05 dan df;
2 dan df, 72 didapat nilai F tabel = 3.12 karena nilai F hitung
(63.522) > F tabel (3.12) atau sig 0.000 jauh lebih kecil dari
0.05, maka dapat disimpulkan bahwa kedua variabel
independen promosi dan word of mouth secara simultan
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan

pembelian.

f.  Koefisien determinasi (R?)

Koefesien determinasi menjelaskan besar kontribusi yang
diberikan masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat.

Untuk mengetahui besarnya koefisien determinasi masing-masing
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variabel bebas dalam sebuah model regresi dapat dilakukan

dengan melihat nilai R? yang terdapat pada tabel model summary.

Tabel 4.15 Hasil Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate

1 7992 .638 .628 .36529

a. Predictors: (Constant), WOM, Promosi

Sumber : Output SPSS

Koefisien determinasi (Adjusted R?) bertujuan untuk
mengetahui seberapa besar kemampuan variabel bebas yaitu
promosi dan word of mouth mampu menjelaskan variabel terikat

yaitu keputusan pembelian.

Berdasarkan tabel diatas diketahui nilai adjusted R square
sebesar 0.628 (62.8%), ini menunjukan bahwa dengan

menggunakan model regresi yang didapatkan dimana variabel
bebas yaitu promosi dan word of mouth memiliki pengaruh

terhadap variabel keputusan pembelian sebesar (62.8%)
sedangkan sisanya 100% - 62.8% = 37.2% dijelaskan oleh variabel

lain yang tidak termasuk dalam analisis regresi ini.
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3. Pembahasan
Berdasarkan hasil penelitian ditemukan bahwa variabel promosi
dan word of mouth mempengaruhi keputusan pembelian berikut ini
interprestasi hasil penelitian:
a. Pengaruh antara Variabel Promosi terhadap Keputusan Pembelian
Hasil penelitian menyatakan bahwa terdapat pengaruh
secara parsial antara promosi terhadap keputusan pembelian
dilihat berdasarkan nilai signifikan kurang dari 0.05 dengan nilai t
hitung (3.557) > t tabel (1.993). Hal ini membuktikan semakin
gencar strategi ataupun promosi yang dilakukan maka akan
semakin besar dalam mempengaruhi keputusan pembelian.
Hasil penelitian sesuai dengan teori yang diungkapkan oleh
Danang Sunyoto yang menyatakan bahwa promosi merupakan
ujung tombak kegiatan bisnis suatu produk dalam rangka
menjangkau pasar sasaran dan menjual produk tersebut.*® Karena
semakin seringnya suatu perusahaan dagang melakukan promosi
maka semakin melekatkan perusahaan tersebut dibenak konsumen
dan hal tersebut dapat mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Hal ini juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan
Yulismar (2013) hasil penelitiannya menyatakan bahwa variabel
promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

konsumen. Hasil dari perhitungan menunjukan bahwa adanya

48 Danang Sunyoto, Dasar-dasar Manajemen Pemasaran; Yogyakarta: 2017)
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pengaruh yang signifikan antara promosi dengan keputusan
pembelian konsumen. Setelah dilakukan pengolahan data dengan
menggunakan software SPSS (Statistical Product and Services
Solutions), khususnya mengenai regresi linear sederhana, maka
diperoleh output nilai R 0.800 atau 80% artinya korelasi promosi
terhadap keputusan pembelian konsumen sebesar 80%.
b. Pengaruh antara Variabel Word Of Mouthterhadap Keputusan

Pembelian

Hasil penelitian menyatakan bahwa terdapat pengaruh
secara parsial antara word of mouth terhadap keputusan
pembelian dilihat berdasarkan nilai signifikan kurang dari 0.05
dengan nilai t hitung (4.302) > t tabel (1.993). Hal ini
membuktikan semakin derasnya word of mouth yang tersebar ke
konsumen maka akan semakin besar keputusan pembelian.

Hasil penelitian sesuai dengan teori yang diungkapkan oleh
Ali Hasan, bahwa word of mouth menjadi media yang paling kuat
dalam mengkomunikasikan produk kepada konsumen. Karena
word of mouth bersumber dari konsumen dan untuk konsumen.*®
Hasil juga sesuai dengan penelitian yang dilakukkan oleh Fadly
Siregar (2018) yang diperoleh hasil bahwa variabel word of
mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh yang bersifat positif dapat dilihat dari koefisien regresi

49 Ali Hasan, Marketing dari Mulut ke Mulut, Yogyakarta:2020)
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untuk variabel word of mouth menunjukkan nilai positif sebesar
0.775.
Pengaruh Variabel Promosi dan Word Of Mouth secara Simultan
terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menyatakan bahwa terdapat pengaruh
secara simultan antara variabel promosi dan word of mouth
terhadap keputusan pembelian dilihat berdasarkan nilai signifikan
kurang dari 0.05 dengan nilai Fhitung (63.522) > F tabel (3.12).
Hal ini membuktikan semakin baiknya atau seringnya promosi
dan word of mouth dilakukan maka akan semakin besar keputusan

pembelian.
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BAB V
PENUTUPAN

A. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel
promosi dan word of mouth terhadap keputusan pembelian
konsumen toko Family Cilacap dan untuk mengetahui pengaruh
terbesar dari kedua variabel independen tersebut. Dari rumusan
masalah penelitian yang diajukan, maka analisis data yang telah
dilakukan dan pembahasan yang telah dikemukakan pada bab
sebelumnya, dapat ditarik beberapa kesimpulan dari penelitian ini
adalah sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh antara promosi terhadap keputusan
pembelian konsumen Toko Family Cilacap ditunjukan dari
hasi uji parsial dengan diperoleh t hitung (3.557) > t tabel
(1.993) dengan hasil signifikan kurang dari 0.05, ini berarti
membuktikan H, diterima.

2.  Terdapat pengaruh antara word of mouth terhadap keputusan
pembelian konsumen Toko Family Cilacap ditunjukan dari
hasi uji parsial dengan diperoleh t hitung (4.302) > t tabel
(1.993) dengan hasil signifikan kurang dari 0.05, ini berarti
membuktikan H, diterima.

3. Terdapat pengaruh antara promosi dan word of mouth secara

bersama-sama terhadap keputusan pembelian konsumen Toko
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Family Cilacap, ditunjukan dari hasil uji simultan dengan
diperoleh F hitung (63.522) > F tabel (3.12) dengan hasil
signifikan kurang dari 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa Hs
diterima.
B. Saran
Berdasarkan hasil dan analisa yang peneliti lakukan, peneliti
masih banyak kekurangan dan kelemahan, sehingga masih banyak
yang perlu diperbaiki dan diperhatikan lagi untuk peneliti-peneliti
berikutnya, beberapa saran perlu ditambahkan guna penelitian yang
lebih baik lagi, serta juga terdapat saran bagi perusahan supaya dapat
lebih meningkatkan perfoma perusahaan agar dapat menimbulkan
persepsi positif dimata konsumen, adapun sarannya adalah sebagai
berikut:

1. Hasil penelitian menyatakan bahwa variabel promosi
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini
membuktikan bahwa semakin baiknya atau gencarnya promosi
yang dilakukan maka akan semakin tinggi tingkat keputusan
pembelian konsumen, maka perlu adanya evaluasi strategi
promosi yang akan dilakukan selanjutnya dan sebaiknya
dilakukan secara berkala terlebih saat event-event tertentu atau
khusus agar meningkatkan lagi jumlah konsumen yang

nantinya berpengaruh terhadap pendapatan toko.
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Hasil penelitian menyatakan bahwa variabel word of mouth
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini
membuktikan bahwa word of mouth dapat mempengaruhi
keputusan pembelian oleh sebab itu pihak toko harus
memperhatikan hal-hal yang dapat dijadikan sebagai jurus
word of mouth tersebut, selalu mempertahankan kualitas
produk dan meningkatkan pelayanan. Karena word of mouth
tercipta dan tersebar luas salah satunya karena kepuasan
konsumen itu sendiri. Selalu menjaga performa toko family.
Segala kritik dan saran ditampung, untuk perbaikan pelayanan

toko Family.
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C. Kata Penutup

Demikianlah skripsi yang penulis buat ini, semoga bermanfaat
dan menambah pengetahuan para pembaca, penulis mohon maaf
apabila ada kesalahan ejaan dalam penulisan kata dan kalimat yang
kurang jelas, dimengerti, dan lugas. Tak ada gading yang tak retak,
begitupun dengan penulis yang hanya manusia biasa sudah menjadi
tempatnya salah dan tidak sempurna. Oleh karena itu penulis sangat
mengharapkan untuk penelitian kedepannya untuk menambahkan
variabel-variabel lain yang mempengaruhi keputusan pembelian
karena dari penelitian ini diketahui 37.2% merupakan variabel lain
yang mempengaruhi keputusan pembelian seorang konsumen di
Toko Family Cilacap.

Sekian penutup dari penulis semoga berkenan di hati.

Terimakasih.
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Lampiran 1 Kuesioner

KUESIONER
PENGARUH PROMOSI DAN WORD OF MOUTH TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN

(Pada Konsumen Toko Family Cilacap)

Sehubungan dengan penyusunan skripsi dengan judul yang telah
disebutkan diatas, maka dengan hormat saya:

Nama : Umi Nur Khasanah

NIM 14612011013

Memohon kesediaan Saudara/i untuk mengisi kuesioner (daftar
pertanyaan) yang saya ajukan ini secara jujur dan terbuka. Daftar pertanyaan ini
saya ajukan semata-mata untuk keperluan penelitian sebagai salah satu syarat
dalam menyelesaikan jenjang Strata satu (S1), Jurusan Manajemen, Fakultas
Ekonomi, Universitas Nahdlatul Ulama Al-Ghazali (UNUGHA) Cilacap.
Sehubungan dengan hal tersebut, maka kebenaran dan kelengkapan jawaban yang
Saudara/i berikan akan sangat membantu bagi penulis, dan selanjutnya akan
menjadi masukan yang bermanfaat bagi hasil penelitian yang penulis lakukan.
Atas partisipasi Saudara/i dalam mengisi daftar pertanyaan atau kuesioner ini,

saya ucapkan terima kasih.

Hormat Saya

Umi Nur Khasanah
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Petunjuk pengisian kuesioner:
1. Isilah data diri anda sesuai dengan keadaan yang sebenarnya pada identitas
responden.
2. Pilih salah satu jawaban yang tersedia sesuai dengan pengalaman yang
anda dapatkan sebagai konsumen Toko Family Cilacap pada komponen-

komponen variable. Masing-masing jawaban memiliki makna sebagai

berikut:
SS : Sangat Setuju nilainya 5
S : Setuju nilainya 4
R : Ragu-ragu nilainya 3
TS : Tidak Setuju nilainya 2
STS : Sangat Tidak Setuju nilainya 1

3. Berilah tanda tanda Centang ( +/)pada jawaban terpilih
4. Diharapkan untuk tidak menjawab lebih dari satu pilihan jawaban.
A. IDENTITAS RESPONDEN:
a. Nama Responden

b. Usia :a) <17 Tahun [ ] d) 41-50 Tahun [ ]
b) 18-30 Tahun [ ] e) >50 Tahun [ ]
¢) 31-40 Tahun ]

c. Jenis Kelamin . a) Laki-laki [ ] b) Perempuan [ ]

d) Pendidikan Terakhir:a) SD [ ] d) Diploma [ ]
b) SMP [ 1 ¢s1 ]
¢) SMA/K ] f)s2s3 [ ]

e) Pekerjaan

f) Pendapatan :a) < Rp 500.000 [ ]
b) Rp 500.000 — Rp 1.000.000 [ ]
c) Rp 1.000.000 — Rp 3.000.000 [ ]
d) > Rp 3.000.000 [ ]
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B. Variabel Penelitian

1. Variabel Promosi

No

Pernyataan

SS

TS

STS

1

Saya tertarik berbelanja di toko family
setelah mendengar informasi mengenai

toko family dari iklan di radio.

Saya mendapat informasi mengani toko
family melalui karyawan toko family
tersebut.

Saya mendapat informasi tentang toko
family dari spanduk yang terpasang

dipinggir jalan raya.

Saya tertarik belanja di toko family
setelah melihat toko family menjadi

sponsor di suatu acara.

Saya tertarik belanja di toko family
setelah mendapat setelah mendengar
informasi banyak diskon dan harga

murah.

Saya tertarik berbelanja di toko family
karena promosinya melalui facebook/

web
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2. Variabel Word of Mouth

No

Pernyataan

SS

TS

STS

1

Saya memdapatkan informasi tentang

produk toko family dari konsumen lain.

Pelayanan di toko family memuaskan,
sehingga saya bersedia membagi

pengalaman kepada orang lain.

Saya berkunjung ke Toko Family
setelah mendengar promosinya melalui

iklan di radio

Pelayanan di toko Family sangat
tanggap dan cepat dalam merespon

konsumen.

Toko family sangat terbuka dalam
menampung kritik dan saran dari

konsumen.
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3. Variabel Keputusan Pembelian

No

Pernyataan

SS

TS

STS

1

Saya membeli produk dari toko family
setelah membandingkan dengan produk

ditoko lain.

Saya memilih belanja di toko family
setelah mencari informasi dari sosial
media dan meminta rekomendasi dari

kerabat.

Dengan belanja di toko family saya
bisa belanja untuk seluruh keluarga,
karena produk lengkap dari anak

hingga dewasa ada

Saya membeli produk dari toko family
karena memiliki kualitas yang baik dan

harga terjangkau

Saya sangat puas setelah membeli di

toko family.
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Lampiran 2 Data Mentah Kuesioner

1. Variabel Promosi

RATA-RATA

2,50
5,00
4,17
3,17
2,50
3,00
2,33
2,83
2,67
3,50
3,67
2,00
3,00
2,67
2,67
4,33
3,83
4,00
4,00
4,00
3,83
3,67
4,00
3,50
3,83
3,67
4,83
4,50
3,83
3,33
3,00
5,00
4,67
3,50
3,50
4,17
3,50

JUMLAH

15
30
25
19
15
18
14
17
16
21

22
12
18
16
16
26
23
24
24
24
23
22
24
21
23
22
29
27
23

20
18
30
28
21
21
25
21

PROMOSI

NO

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27

28
29

30
31

32
33

34
35

36
37
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3,67
3,00
3,00
3,17
3,17
3,67
3,17
4,00
3,67
3,83
4,33
3,67
2,83
3,00
4,00
3,83
2,00
3,17
3,50
3,17
3,33
1,83
2,33
2,83
2,33
2,33
2,33
2,83
2,33
2,00
2,83
2,17
2,17
2,33
2,33
2,00
2,33
2,83

22
18
18
19
19
22
19
24
22
23
26
22
17
18
24
23
12
19
21

19
20
11
14
17
14
14
14
17
14
12
17
13
13
14
14
12
14
17

38
39
40

41

42

43

44
45

46
47

48

49

50
51

52
53

54
55

56
57

58
59

60
61

62
63

64
65

66
67

68
69

70
71

72
73

74
75
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Variabel Word Of Mouth (WOM)

2.
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3. Variabel Keputusan Pembelian

NO KEPUTUSAN PEMBELIAN JUMLAH RATA-RATA
1 4 2 4 4 4 18 3,60
2 4 5 5 5 5 24 4,80
3 5 3 5 5 5 23 4,60
4 4 3 3 4 4 18 3,60
5 2 2 5 5 5 19 3,80
6 4 2 4 4 4 18 3,60
7 4 2 4 4 4 18 3,60
8 3 2 4 4 4 17 3,40
9 3 2 4 4 3 16 3,20

10 2 2 4 4 3 15 3,00

11 4 4 3 2 4 17 3,40

12 2 2 4 4 4 16 3,20

13 4 2 4 4 4 18 3,60

14 4 2 4 4 3 17 3,40

15 4 4 4 4 3 19 3,80

16 4 4 4 5 5 22 4,40

17 3 4 4 4 4 19 3,80

18 4 4 4 4 4 20 4,00

19 4 3 4 4 3 18 3,60

20 5 5 5 5 5 25 5,00

21 5 5 5 5 5 25 5,00

22 4 4 5 5 5 23 4,60

23 4 4 4 4 4 20 4,00

24 4 4 5 4 4 21 4,20

25 4 4 5 5 5 23 4,60

26 4 2 4 4 4 18 3,60

27 4 5 5 5 5 24 4,80

28 4 4 5 5 5 23 4,60

29 4 3 4 4 4 19 3,80

30 4 4 4 4 4 20 4,00

31 4 4 4 3 3 18 3,60

32 5 5 5 5 5 25 5,00

33 5 5 5 5 5 25 5,00

34 4 4 4 4 4 20 4,00

35 3 3 4 4 4 18 3,60

36 5 4 4 4 4 21 4,20

37 4 4 5 4 4 21 4,20

38 4 4 4 4 5 21 4,20

39 4 4 4 4 4 20 4,00

96




ololo|lololo|ojo|lo|olo|lo|olo|ojo|lo|olo|ololo|ololo|olo|ojolo|ojolololalo
o e I B e N et e I e e e I e e e B e e I o T [ IS [ S o
N TSNS T (TN DT T T O N T DN OO T NN NN AN OO ONOHOONHO O O OO
N o oomdoaanmunxolanacunoacuonnNooaltsnanNNoOnNKNO
N =N N NN NN - NANAN| AN | e | e N e e e e e e | e e e e e | |
oS gnnnst s SSSnSTnSF N | NN ||
St gnnnss s njnno TSNS
S (| nfnSnt|ns|S S| S|n|S S| N[S S|S0
NSNS NS NN NS SF NN NS NN NN N
S SN[t N[NNN NN NN NS0
Oldnmgnovn o alodamosno N0 oldamsunov oo o daln sin
T S|SB N[O D[N0 | O| O[OV OOV V|V ORI NNNKNN

97



Lampiran 3 Hasil Output SPSS

A. Hasil Uji Validitas
1. Variabel Promosi
Correlations
X11 X12 X13 X14 X15 X16 JUMLAH
X11 Pearson Correlation 1 .636™ 191 .694" 341" 570" .852™
Sig. (2-tailed) .000 101 .000 .003 .000 .000
N 75 75 75 75 75 75 75
X12 Pearson Correlation .636" 1 .153 .610" 201 469" 757"
Sig. (2-tailed) .000 191 .000 .083 .000 .000
N 75 75 75 75 75 75 75
X13 Pearson Correlation 191 .153 1 274" 121 .209 458"
Sig. (2-tailed) 101 191 018 302 072 .000
N 75 75 75 75 75 75 75
X14 Pearson Correlation .694" .610" 274" 1 .210 571" .839"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .018 .071 .000 .000
N 75 75 75 75 75 75 75
X15 Pearson Correlation 341" .201 Ja21 210 1 275" 462"
Sig. (2-tailed) .003 .083 .302 .071 .017 .000
N 75 75 75 75 75 75 75
X16 Pearson Correlation 570" 469" .209 571" 275" 1 750"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .072 .000 .017 .000
N 75 75 75 75 75 75 75
JUMLAH  Pearson Correlation .852" 757" 458" .839" 462" 750" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 75 75 75 75 75 75 75

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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2. Variabel Word of Mouth

Correlations

X21 X22 X23 X24 X25 JUMLAH
X21 Pearson Correlation 1 .384" 421" 131 119 .632™
Sig. (2-tailed) .001 .000 261 310 .000
N 75 75 75 75 75 75
X22 Pearson Correlation .384™ 1 379" .325" 496" .700"
Sig. (2-tailed) .001 .001 .004 .000 .000
N 75 75 75 75 75 75
X23 Pearson Correlation 421" 379" 1 .169 422" .803"
Sig. (2-tailed) .000 .001 147 .000 .000
N 75 75 75 75 75 75
X24 Pearson Correlation 131 .325™ .169 1 518" 530"
Sig. (2-tailed) 261 .004 147 .000 .000
N 75 75 75 75 75 75
X25 Pearson Correlation 119 496" 422" 518" 1 .708"
Sig. (2-tailed) 310 .000 .000 .000 .000
N 75 75 75 75 75 75
JUMLAH  Pearson Correlation .632™ .700™ .803" .530" .708" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 75 75 75 75 75 75

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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3. Variabel Keputusan Pembelian

Correlations

Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 JUMLAH
Y11 Pearson Correlation 1 515" .165 .207 .391" 676"
Sig. (2-tailed) .000 157 .075 .001 .000|
N 75 75 75 75 75 75
Y12 Pearson Correlation 515" 1 .378™ .268" 479" .785™
Sig. (2-tailed) .000 .001 .020 .000 .000|
N 75 75 75 75 75 75
Y13 Pearson Correlation .165 .378" 1 702" 578" .693™
Sig. (2-tailed) 157 .001 .000 .000 .000|
N 75 75 75 75 75 75
Y14 Pearson Correlation .207 .268" 702" 1 .664™ .693™
Sig. (2-tailed) 075 .020 .000 .000 .000|
N 75 75 75 75 75 75
Y15 Pearson Correlation 391" 479" 578" .664" 1 .820™
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 .000|
N 75 75 75 75 75 75
JUMLAH  Pearson Correlation 676" .785" .693" .693" .820" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 75 75 75 75 75 75

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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B.  Hasil Uji Realibilitas
1.  Variabel Promosi

Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 75 100.0}
Excluded? 0 .0
Total 75 100.0}

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
791 6
Item Statistics

Mean Std. Deviation N
X11 3.0800 1.31272 75
X12 2.9733 1.10250 75
X13 3.5733 1.05489 75
X14 2.6933 1.27315 75
X15 4.0800 .80135 75
X16 3.0800 1.07502 75

Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance if| Corrected Item- | Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Deleted
X11 16.4000 13.162 737 .704
X12 16.5067 15.307 .623 .739
X13 15.9067 18.491 .253 .820
X14 16.7867 13.521 722 .709
X15 15.4000 19.081 311 .803]
X16 16.4000 15.514 .618 741
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Uji Reabilitas Word Of Mouth

Case Processing Summary

Cases

Valid

Excluded?

Total

N %
75 100.0
0 .0
75 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.685 5
Item Statistics

Mean Std. Deviation N
X21 3.8400 .85487 75
X22 4.1333 .60030 75
X23 2.7867 1.25519 75
X24 4.0667 57735 75
X25 3.8133 76571 75

Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance if| Corrected Item- | Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted |Total Correlation Deleted
X21 14.8000 5.622 391 .656)
X22 14.5067 5.929 .563 .608|
X23 15.8533 3.830 515 .633]
X24 14.5733 6.545 .358 671
X25 14.8267 5.470 525 .602
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Uji Reabilitas Keputusan Pembelian

Case Processing Summary

Cases

Valid

Excluded?

Total

N %
75 100.0
0 .0
75 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.769 5
Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Y11 3.6267 191198 75
Y12 3.1867 1.09906 75
Y13 4.2000 .59275 75
Y14 4.2133 .64291 75
Y15 3.9733 .80494 75

Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance if| Corrected Item- | Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted |Total Correlation Deleted
Y11 15.5733 6.113 .450 762
Y12 16.0133 5.013 .559 .736)
Y13 15.0000 6.865 .566 731
Y14 14.9867 6.716 .553 .730]
Y15 15.2267 5.664 .694 673
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Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Predicted Value
N 75
Normal Parameters? Mean 3.8400000
Std. Deviation 47863112
Most Extreme Differences  Absolute .080
Positive .064
Negative -.080
Kolmogorov-Smirnov Z .693
Asymp. Sig. (2-tailed) .723
|a. Test distribution is Normal.
2. Uji Multikolinieritas
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 (Constant) 1.030 .289 3.560( .001
promosi .296 .083 .386| 3.557| .001 428 2.339
Wom 496 115 .466| 4.302| .000 428] 2.339
a. Dependent Variable: keputusan pembelian
Collinearity Diagnostics?
Dimensi Variance Proportions
Model on Eigenvalue | Condition Index | (Constant) promosi wom
1 1 2.966 1.000 .00 .00 .00
2 .027 10.413 .38 43 .00
3 .006 21.762 .62 .56 1.00

a. Dependent Variable: keputusan pembelian
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Uji Heteroskedaktisitas

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .2512 .063 .037 .24041
a. Predictors: (Constant), WOM, Promosi
b. Dependent Variable: ABRES
ANOVAP

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 279 2 .140 2.416 .0969

Residual 4.161 72 .058

Total 4.441 74
a. Predictors: (Constant), WOM, Promosi
b. Dependent Variable: ABRES

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) AT7 .190 2.507 .014

Promosi -.089 .055 -.284 -1.625 .108|

WOM .020 .076 .046 .262 794
a. Dependent Variable: ABRES

Residuals Statistics?
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value 1237 .3749 .2625 .06144 75
Residual -.35372 .70945 .00000 23714 75
Std. Predicted Value -2.259 1.829 .000 1.000 75
Std. Residual -1.471 2.951 .000 .986 75

a. Dependent Variable: ABRES

105




Hasil Analisis Regresi berganda

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 WOM, Promosi® .|Enter
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: KeputusanPembelian
Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7992 .638 .628 .36529

a. Predictors: (Constant), WOM, Promosi

ANOVAP
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 16.952 2 8.476 63.522 .0008
Residual 9.608 72 133
Total 26.560 74
a. Predictors: (Constant), WOM, Promosi
b. Dependent Variable: KeputusanPembelian
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.030 .289 3.560 .001
Promosi .296 .083 .386 3.557 .001
WOM 496 115 466 4.302 .000

a. Dependent Variable: KeputusanPembelian
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Lampiran 4 ljin Observasi
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Lampiran 5 Toko Family Cilacap
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Lampiran 6 Dokumentasi Penyebaran Kuesioner
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