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ABSTRAK

PENGARUH ATRIBUT PRODUK DAN E-WOM YANG
MEMPENGARUHI LOYALITAS KONSUMEN DALAM MEMILIH
KOSMETIK WARDAH MELALUI KEPUTUSAN PEMBELIAN SEBAGAI
VARIABEL MEDIASI

(Studi Empiris Pengguna Kosmetik di Kota Magelang)

Oleh:

Putri Rifa Permatasari

Penelitian ini memiliki fokus dan tujuan untuk menguji pengaruh atribut produk
terhadap keputusan pembelian, e-WOM terhadap keputusan pembelian, atribut
produk terhadap loyalitas konsumen, e-WOM terhadap loyalitas konsumen,
keputusan pembelian terhadap loyalitas konsumen, dan keputusan pembelian
sebagai mediasi antara hubungan atribut produk dan loyalitas konsumen. Populasi
dalam penelitian ini adalah pengguna kosmetik Wardah di Kota Magelang.
Sampel yang diambil dari penelitian ini sebanyak 100 orang dengan metode yang
digunakan yakni purposive sampling. Alat analisis yang digunakan yaitu
menggunakan uji sobel dengan bantuan program SPSS 24.0. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa atribut produk berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian, e-WOM berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian, atribut
produk berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen, e-WOM berpengaruh
positif terhadap loyalitas konsumen, keputusan pembelian tidak berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas konsumen, dan keputusan pembelian tidak
memediasi hubungan antara atribut produk terhadap loyalitas konsumen.

Kata kunci : Atribut Produk, e-WOM, Keputusan Pembelian, Loyalitas
Konsumen

xii



BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Seringkali kosmetik dijadikan sarana bagi konsumen untuk
memperjelas identitas dirinya secara sosial. Industri kosmetik dan
perlengkapan mandi Indonesia mencatat pertumbuhan luar biasa sebesar
11,99% pada tahun 2017 dengan total nilai penjualan sebesar Rp19 triliun.
Hal ini lebih tinggi dari tingkat pertumbuhan tahunan rata-rata industri
dalam enam tahun terakhir sekitar 10%. Hal yang sama berlaku untuk
ekspor produk kosmetik yang tumbuh rata-rata 3,56% dalam lima tahun
terakhir (Sumber: Kementrian Perindustrian, 2017). Badan Pengawasan
Obat dan Makanan Nasional (BPOM RI) mencatat bahwa terdapat 33.823
produk kosmetik terdaftar yang dijual di Indonesia. Munculnya berbagai
macam produk kecantikan membuat masyarakat sekitar untuk lebih behati-
hati dalam memilih produk, terutama di kalangan kaum hawa. Kesadaran
masyarakat tentang keamanan kosmetika yang digunakannya sudah semakin
meningkat sejalan dengan munculnya berbagai kasus dampak dari
penggunaan bahan berbahaya dalam kosmetika.

Proyeksi yang disampaikan oleh Research & Markets juga
menyebutkan bahwa pada tahun 2020, pasar kosmetik akan bernilai
US$ 675 miliar. Dilansir dari Global Business Guide menyatakan bahwa di
Indonesia pertumbuhan volume penjualan industri kosmetik disebabkan
oleh permintaan yang tinggi dari kalangan kelas menengah. Populasi

perempuan Indonesia sebagai pengguna kosmetik kini telah mencapai 126,8
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juta orang. Terdapat berbagai alasan setiap individu dalam membuat pilihan
mereka pada produk kosmetik tertentu. Individu memutuskan untuk
membeli atau tidak, tergantung pada faktor-faktor pertimbangan yang
mereka miliki baik secara internal maupun eksternal. Oleh sebab itu setiap
individu tentunya akan memiliki alasan dalam memilih produk mana yang
akan dibeli.

Berdasarkan perolehan data yang telah peneliti temukan dan
fenomena yang ada menunjukkan bahwa adanya permasalahan. Dalam
beberapa penelitian terkait dengan pengaruh antara atribut produk dan
electronic word of mouth terhadap loyalitas konsumen dengan melalui
keputusan pembelian sebagai variabel mediasi masih ditemukan research
Gap.

Pada penelitian Inge dan Nurafni (2016) menunjukkan bahwa atribut
produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini juga
diperkuat oleh penelitian Eka, Anom, Ute (2016) dan penelitian Pamujo
(2016) yang menunjukkan bahwa atribut produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Atribut produk merupakan unsur-
unsur yang menjadi pengembangan atau pembeda pada suatu produk,
sehingga memberikan nilai tambah, manfaat serta menjadi bahan
pertimbangan dalam pengambilan keputusan pembelian. Berbeda dengan
penelitian yang dilakukan oleh Ruslina (2017) dalam penelitiannya
menunjukkan bahwa atribut produk tidak berpengaruh secara signifikan

terhadap keputusan pembelian. Penelitian Harun (2015) menunjukkan



bahwa atribut produk berpengaruh negatif terhadap loyalitas konsumen. Hal
ini menggambarkan atribut produk yang dirasakan oleh konsumen, belum
memberikan kontribusi berarti terhadap loyalitas konsumen.

Penelitian Firdaus, Budi (2017) menunjukkan bahwa electronic word
of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, hal ini
diperkuat oleh penelitian Nurcahyo, Khasanah (2016) dan Purwanda, Wati
(2018). Electronic word of mouth merupakan salah satu faktor yang
berpengaruh dalam keputusan konsumen membeli suatu produk. Informasi
dari mulut ke mulut, terutama melalui teman, kerabat, dan orang terdekat
dapat membantu suatu produk untuk menjadi pilihan dan keputusan
konsumen yang ingin membeli sebuah produk. Berbeda dengan penelitian
yang dilakukan oleh Yunita, Haryanto (2017) menunjukkan bahwa
electronic word of mouth berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Budi et al. (2017), Anggi (2018), dan Mulyati et al. (2018)
menunjukkan bahwa keputusan pembelian memediasi hubungan antara
atribut produk terhadap loyalitas. Konsumen seringkali dihadapkan bebe
rapa pilihan dalam menggunakan suatu produk, hal tersebut menye babkan
konsumen harus mempertimbangkan baik-baik sebelum mengambil
keputusan untuk membeli. Pengambilan keputusan oleh konsumen diawali
oleh adanya kesadaran atas kebutuhan dan keinginan, kesadaran konsumen
akan mempengaruhi loyalitas konsumen untuk melakukan pembelian ulang

produk dengan merek yang sama atau tidak.



Wardah merupakan kosmetik dengan label halal pertama di dunia.
Salah satu strategi untuk memperkuat posisi perusahaan kosmetik satu ini,
yaitu dengan menyelenggarakan program "Wardah Fashion Journey"
sebagai langkah dalam mewujudkan Indonesia sebagai kiblat fashion
muslim di dunia. Kosmetik Wardah diproduksi oleh PT. Paragon
Technologoy and Innovation (iNews.id, 2018).

PT. Paragon Technology and Innovation merupakan sebuah
perusahaan kosmetik asli Indonesia. Dengan pengalaman lebih dari 32 tahun,
perusahaan ini telah diakui sebagai salah satu perusahaan manufaktur
kosmetik nasional terbesar di Indonesia dan telah diperhitungkan dalam
taraf internasional dalam menciptakan brand-brand unggulan, seperti
Wardah, Make Over, Emina, IX, dan Putri. Wardah merupakan salah satu
kosmetik ternama di Indonesia yang mengalami perluasan merek dan
memiliki banyak produk baru dengan brand yang sama. Sejak tahun 1995
hingga saat ini brand lokal ini selalu diyakini sebagai kecantikan yang
menginspirasi. Wardah terbukti halal dan diakui oleh Badan Pengawas Obat
dan Makanan (BPOM) dan Lembaga Pengkajian Pangan Obat dan
Kosmetika Majelis Ulama Indonesia (LPPOM MUI) pada tahun 1999
(Sumber: PT. Paragon Technology). Logo halal MUI pun tercantum pada
setiap kemasan produk Wardah. Industri kecantikan atau kosmetik kian
merona dari masa ke masa, kini kosmetik menjadi bisnis yang besar dengan
nilai pasar global mencapai US$ 500 miliar atau setara Rp 6.660 triliun.

Menteri Perindustrian mengungkapkan, sepanjang tahun 2018 sektor



kosmetik tumbuh hingga 17,5% atau lebih dari tiga kali lipat pertumbuhan
ekonomi nasional yang di kisaran 5%, kemudian khusus Wardah
pertumbuhannya mencapai 40%.

Wardah mengalami peningkatan dalam penjualan unit produknya
sebesar 20% menjadi lebih dari 10 juta unit. Kemudian, penjualan
meningkat hingga 50% disetiap tahunnya. Angka penjualan Wardah Kini,
salah satunya tercantum dalam tempo.co, setidaknya terletak pada angka
Rp200 miliar per bulan pada 2018. Penjualan kosmetik satu ini mampu
melampaui penjualan produk dari Mustika Ratu dan Martha Tilaar yang
berada pada kisaran Rp400 dan Rp 600 miliar dalam kurun waktu setahun.
Dua jagoan produk lokal Indonesia, Martha Tilaar dan Mustika Ratu,
memiliki angka pertumbuhan kurang dari 10% dalam tiga tahun terakhir.
Namun, Euromonitor International pada tahun 2017 mencatat pertumbuhan
industri kosmetik dalam negeri tumbuh rata-rata sebesar 15,67 persen per
tahun. Kemungkinan besar angka itu disumbang oleh merek multinasional
dan Wardah. Di negara Indonesia peningkatan penjualan di kalangan kelas
menengah tidak berbanding lurus dengan sekularisme seperti yang terjadi di
negara-negara Eropa, tidak hanya menilai keuntungan dari segi material dan
emosional ketika melakukan keputusan pembelian, kalangan kelas
menengah Muslim juga memedulikan aspek syariat dari barang yang dibeli.
Sejak pertama kali diproduksi pada tahun 1995, Wardah menawarkan
produk kosmetika yang dijamin kehalalannya. Preferensi memilih kosmetik

halal tak hanya terjadi di kalangan konsumen Indonesia. Data-data yang



valid telah menunjukkan konsumsi produk kosmetik halal selalu meningkat,
termasuk di Australia dan Selandia Baru. Hal ini mengindikasikan bahwa
Wardah berpotensi memiliki peluang yang cukup besar.

Gambar 1.1
Grafik Trending Topic Wardah di Indonesia tahun 2017

KOSMETIK LOKAL

Top 5 most talked about Top 5 most contributors about
Brands on Twitter Brands on Twitter
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- Sariaym I ( Q‘ 208 Contributors Purbasari :
e Q N\ : =
(ot | Purbasari 171 Contributors .
~ur mena

- - _
Mu stika Mu stikea
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Total pescakapan Brand yang terjadi Total orang yang berkontribusi dalam
di Twitter mention / non-mention percakapan

Sumber : GDILAB.com

Berdasarkan gambar 1.1 data menunjukkan bahwa kosmetik merek
Wardah menduduki peringkat teratas pada total percakapan brand di Twitter,
dengan perolehan sebesar 500 percakapan di kalangan pengguna Twitter
pada tahun 2017. Total orang yang berkontribusi dalam percakapan tersebut
mencapai 411 kontributor. Hal ini berarti pada tahun 2017 Wardah menjadi
trending topic yang kerap kali diperbincangkan oleh pengguna kosmetik di
Indonesia. Oleh karena itu, dengan terbuktinya Wardah sebagai trending
topic, maka secara tidak langsung para kontributor tersebut telah
meningkatkan pamor Wardah dan menggolongkannya kedalam kategori

kosmetik lokal terfavorit.



GDILab.com mengadakan pengamatan terhadap tiga brand kosmetik
populer di Indonesia yaitu Wardah, Sariayu, dan Purbasari. Tiga brand ini
ditinjau berdasarkan share of voice dan engagement di Twitter. Pada share
of voice atau persentase total post (mention dan non-mention) antara brand
kosmetik sejenis, terlihat bahwa kosmetik merek Wardah menjadi brand
kosmetik yang paling banyak dibicarakan dengan jumlah 982 posts atau
77%. Selanjutnya disusul oleh Sariayu dengan 172 posts atau 14%, dan
terakhir diduduki oleh Purbasari dengan 116 posts atau 9%. Sementara
untuk engagement tertinggi atau interaksi (retweet atau reply) yang terjadi
antara user dan brand, diduduki oleh Purbasari dengan 59,5%, Sariayu
42,4%, dan Wardah 40,2%. Semakin tinggi angka engagement, maka akan
semakin baik pula bagi brand yang bersangkutan. Hal ini berdampak pada
tingkat pembelian kosmetik Wardah, semakin tinggi tingkat keputusan
pembelian konsumen, maka menunjukkan semakin tinggi pula tingkat

loyalitas konsumen.

B. Rumusan Masalah
Penelitian dilakukan pada konsumen kosmetik Wardah untuk mengetahui :
1. Apakah atribut produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian ?
2. Apakah e-WOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian ?
3. Apakah atribut produk berpengaruh terhadap loyalitas konsumen ?
4. Apakah e-WOM berpengaruh terhadap loyalitas konsumen ?
5. Apakah keputusan pembelian berpengaruh terhadap loyalitas ?

konsumen ?



6.

Apakah keputusan pembelian memediasi atribut produk terhadap

loyalitas konsumen ?

C. Tujuan Penelitian

1.

Menguji secara empiris pengaruh atribut produk terhadap keputusan
pembelian

Menguji secara empiris pengaruh e-WOM terhadap keputusan
pembelian

Menguji secara empiris pengaruh atribut produk terhadap loyalitas
konsumen

Menguji secara empiris pengaruh e-WOM terhadap loyalitas konsumen
Menguji secara empirisi pengaruh keputusan pembelian terhadap
loyalitas konsumen

Menguji secara empiris keputusan pembelian memediasi hubungan

atribut produk terhadap loyalitas konsumen

D. Manfaat Penelitian

1.

Manfaat Akademis

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi untuk penelitian
selanjutnya, terutama untuk variabel yang berhubungan dengan atribut
produk, e-WOM, keputusan pembelian dan loyalitas konsumen.
Manfaat Praktis

Diharapkan dari penelitian ini, dapat menjadi tolak ukur bagi
perusahaan dalam menetapkan atribut produk dan e-WOM terhadap

keputusan pembelian konsumen, sehingga terciptanya loyalitas atau



kesetiaan pada suatu produk untuk memungkinkan terjadinya

pembelian kembali secara berulang.

E. Sistematika Penulisan

Penyusunan skripsi ini terdiri dari lima bab dan antara bab yang satu

dengan bab lainnya merupakan satu komponen yang saling terkait.

Sistematika penulisan adalah sebagai berikut :

3.

Bagian

Bagian

Awal

ini berisi halaman judul, halaman pengesahan, halaman

pernyataan keaslian, halaman riwayat hidup, motto, kata pengantar,

daftar isi, daftar tabel, daftar gambar, daftar lampiran, dan abstrak.

Bagian

Isi

Bagaian ini terdiri dari :

Bab | :

Bab Il :

Pendahuluan

Bab ini bertujuan untuk memberikan informasi kepada
pembaca tentang latar belakang masalah, perumusan masalah,
tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika
penulisan.

Tinjauan Pustaka

Pada bagian ini akan dikemukakan hasil penelitian
sebelumnya badan teori-teori yang mendasari analisis data
yang diambil dari beberapa literatur atau pustaka seperti teori

atribut produk, e-WOM, keputusan pembelian, dan loyalitas
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konsumen serta kerangka pemikiran, peneliti terdahulu, dan

hipotesis.

Bab 111 : Metode Penelitian

Pada bagian ini akan diuraikan metode yang digunakan
dalam penelitian. Metode penelitian akan diuraikan tentang
objek penelitian jenis penelitian, populasi dan sampel, jenis
data, metode pengumpulan data, definisi operasional

variabel, uji data, dan metode analisis data.

Bab IV : Hasil Penelitian dan Pembahasan

Pada bagian ini berisi analisis dari hasil pengolahan data dan

pembahasan.

Bab V : Penutup

Pada bagian ini merupakan bagian terakhir dari penyusunan
skripsi dimana dalam bab ini meliputi kesimpulan,

keterbatasan penelitian, dan saran.

Bagian ini berisi daftar pustaka dan lampiran-lampiran



BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

A. Tinjauan Pustaka
Dalam penelitian ini menggunakan Theory of Reasoned Action

(TRA) sebagai dasar analisis bagi peneliti karena teori ini menjelaskan
tentang perilaku individu yang berubah berdasarkan hasil dari niat perilaku
dan niat perilaku yang dipengaruhi oleh norma sosial dan sikap individu,
sehingga teori ini dapat menjelaskan tentang perilaku konsumen dapat
mempengaruhi keputusan pembelian.

1. Theory of Reasoned Action (TRA)

Theory of Reasoned Action (TRA) menjelaskan tentang perilaku
yang berubah berdasarkan hasil dari niat perilaku, dan niat perilaku
dipengaruhi oleh norma sosial dan sikap individu terhadap perilaku
(Eagle et al., 2013). Norma subjektif mendeskripsikan kepercayaan
individu mengenai perilaku yang normal dan dapat diterima dalam
masyarakat, sedangkan untuk sikap individu terhadap perilaku
berdasarkan kepercayaan individu atas perilaku tersebut.

Menurut Lee dan Kotler (2011), theory of reasoned action yang
dikembangkan oleh Ajzen dan Fishbein, menyatakan bahwa prediksi
terbaik mengenai perilaku seseorang adalah berdasarkan minat orang
tersebut. Minat perilaku didasari oleh 2 faktor utama, yaitu :
kepercayaan individu atas hasil dari perilaku yang dilakukan dan
persepsi individu atas pandangan orang-orang terdekat individu

terhadap perilaku yang dilakukan. Dapat dikatakan bahwa sikap akan
11
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mempengaruhi perilaku melalui suatu proses pengambilan keputusan

yang cermat dan memiliki

alasan yang mana akan berdampak terbatas pada tiga hal, yaitu :

a) Sikap yang dijalankan terhadap perilaku, didasari oleh perhatian
atas hasil yang terjadi pada saat perilaku tersebut dilakukan.

b) Perilaku yang dilakukan oleh seorang individu, tidak saja didasari
oleh pandangan atau persepsi yang dianggap benar oleh individu,
melainkan juga memperhatikan pandangan atau persepsi orang lain
yang dekat atau terkait dengan individu.

c¢) Sikap yang muncul didasari oleh pandangan dan persepsi individu,
dan memperhatikan pandangan atau persepsi orang lain atas
perilaku tersebut, akan menimbulkan niat perilaku yang dapat
menjadi perilaku.

Pada tahun 1988, Ajzen mengembangkan TRA dengan
menambahkan kepercayaan individu dan persepsi individu mengenai
kontrol perilaku, yaitu kepercayaan bahwa individu dapat melakukan
suatu perilaku didasari oleh kemampuan untuk melakukannya (Lee
dan Kotler, 2011). Teori ini dinamai dengan Teori Perilaku Terencana
(Theory of Planned Behaviour). Inti dari teori perilaku terencana
mencakup tiga hal yaitu, keyakinan akan kemungkinan hasil serta
evaluasi dari perilaku tersebut (behavioral beliefs), keyakinan akan
norma yang diharapkan serta motivasi untuk memenuhi harapan yang

diinginkan (normative beliefs), dan keyakinan tentang suatu faktor
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yang dapat mendukung atau menghalangi perilaku dan kesadaran
akan kekuatan faktor tersebut (control beliefs).

Berdasarkan pengertian diatas, dapat ditarik sebuah kesimpulan
bahwa praktik atau perilaku menurut TRA akan dipengaruhi oleh niat
individu, dan niat individu tersebut terbentuk dari sikap dan norma
subyektif. Salah satu variabel yang mempengaruhi, yaitu sikap,
dipengaruhi oleh hasil tindakan yang sudah dilakukan pada masa yang
lalu. Sedangkan norma subyektif, akan dipengaruhi oleh keyakinan
akan pendapat orang lain serta motivasi untuk menaati keyakinan atau
pendapat orang lain tersebut. Orang akan melakukan suatu tindakan,
apabila memiliki nilai positif dari pengalaman yang sudah ada dan
tindakan tersebut didukung oleh lingkungan individu tersebut.

Secara singkat, praktik atau perilaku menurut TRA dipengaruhi
oleh niat, sedangkan niat dipengaruhi oleh sikap dan norma subyektif.
Sikap sendiri dipengaruhi oleh keyakinan akan pendapat orang lain
serta motivasi untuk menaati pendapat tersebut. Secara lebih
sederhana, teori ini mengatakan bahwa seseorang akan melakukan
suatu perbuatan apabila ia memandang perbuatan itu positif dan bila
ia percaya orang lain ingin agar ia melakukannya. Lebih jelasnya, ada
beberapa komponen dalam TRA :

a) Behavior Belief
Mengacu pada keyakinan seseorang terhadap perilaku tertentu,

disini seseorang akan mempertimbangkan untung atau rugi dari
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d)
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perilaku tersebut (outcome of the behavior), disamping itu juga
dipertimbangkan pentingnya konsekuensi-konsekuensi yang akan
terjadi bagi individu bila ia melakukan perilaku tersebut.
Normative Belief

Mencerminkan dampak keyakinan normatif, disini mencerminkan
dampak dari norma-norma subyektif dan norma sosial yang
mengacu pada keyakinan seseorang terhadap bagaimana dan apa
yang dipikirkan orang-orang yang dianggap penting oleh individu
(referent persons) dan motivasi seseorang untuk mengikuti
perilaku tersebut.

Attitude towards the behavior

Sikap adalah fungsi dari kepercayaan tentang konsekuensi perilaku
atau keyakinan normatif, persepsi terhadap konsekuensi seuatu
perilaku dan penilaian terhadap perilaku tersebut. Sikap juga
berarti perasaan umum Yyang menyatakan keberkenaan atau
ketidakberkenaan seseorang terhadap suatu objek yang mendorong
tanggapannya. Faktor sikap merupakan poin penentu perubahan
perilaku yang ditujukan oleh perubahan sikap seseorang dalam
menghadapi sesuatu.

Importance Norms

Norma-norma penting atau norma-norma yang berlaku di
masyarakat, adalah pengaruh faktor sosial budaya yang berlaku di

masyarakat dimana seseorang tinggal. Unsur-unsur sosial budaya
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yang dimaksud seperti “gengsi” yang juga dapat membawa
seseorang untuk mengikuti atau meninggalkan sebuah perilaku.
Subjective Norms

Norma subjektif atau norma yang dianut seseorang atau keluarga.
Dorongan anggota keluarga, termasuk kawan terdekat juga
mempengaruhi agar seseorang dapat menerima perilaku tertentu,
yang kemudian diikuti dengan saran, nasehat dan motivasi dari
keluarga atau kerabat. Kemampuan anggota keluarga atau kerabat
terdekat mempengaruhi seorang individu untuk berperilaku seperti
yang mereka harapkan diperoleh dari pengalaman, pengetahuan
dan penilaian individu tersebut terhadap perilaku tertentu dan
keyakinannya melihat keberhasilan orang lain berperilaku seperti
yang disarankan.

Behavioral Intention

Niat ditentukan oleh sikap, norma penting dalam masyarakat dan
norma subjektif. Komponen pertama mengacu pada sikap terhadap
perilaku. Sikap ini merupakan hasil pertimbangan untuk rugi dari
perilaku tersebut (outcome of behavior). Disamping itu juga
dipertimbangkan pentingnya konsekuensi-konsekuensi yang akan
terjadi bagi individu (evaluation regarding og the outcome).
Komponen kedua mencerminkan dampak dari norma-norma
subjektif dan norma sosial yang mengacu pada keyakinan

seseorang terhadap bagaimana dan apa yang dipikirkan orang-
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orang yang dianggap penting dan motivasi seseorang untuk
mengikuti pikiran tersebut.

g) Behavior
Perilaku adalah sebuah tingakan yang telah dipilih seseorang untuk
ditampilkan berdasarkan atas niat yang sudah terbentuk. Perilaku
merupakan transisi niat atau kehendak ke dalam action atau
tindakan.

TRA ini juga memberikan beberapa keuntungan karena teori ini
memberikan pegangan untuk menganalisis komponen perilaku dalam
item yang operasional. Fokus sasaran adalah prediksi dan pengertian
perilaku yang dapat diamati secara langsung dan berada dalam kendali
seseorang, artinya perilaku sasaran harus diseleksi dan diidentifikasi
secara jelas. Tuntutan ini memerlukan pertimbangan mengenai
perbedaan tindakan (action), sasaran (target), konteks dan perbedaan
waktu serta komponen model sendiri termasuk intensi, sikap, norma
subjektif dan keyakinan. Konsep penting dalam TRA adalah fokus
perhatian (salience). Hal ini berarti, sebelum mengembangkan
intervensi yang efektif, pertama-tama harus menentukan hasil dan
kelompok referensi yang penting bagi perilaku populasi. Dengan
demikian, harus diketahui nilai dan norma kelompok sosial yang
diselidiki (yang penting bukan budaya itu sendiri, tetapi cara budaya

mempengaruhi sikap, kehendak dan perilaku).
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Loyalitas Konsumen
Kotler dan Keller (2016) mendefinisikan loyalitas yaitu

komitmen yang dipegang secara mendalam untuk membeli atau

mendukung kembali produk atau jasa yang di sukai di masa depan,

meski pengaruh situasi dan usaha pemasaran berpotensi

menyebabkan pelanggan beralih. Pelanggan yang loyal memiliki

karakteristik sebagai berikut:

1. Tetap bersama perusahaan selama ekspektasi terpenuhi
(satisfaction)

2. Kembali ke perusahaan untuk membeli lagi (repeat purchase)

3. Memasang reputasinya untuk memberi tahu orang lain (word of
mouth / buzz)

4. Meyakinkan orang lain untuk membeli produk perusahaan
(evangelism)

5. Merasa bertanggungjawab atas kesuksesan perusahaan yang
berkelanjutan (ownership)

Adapun kriteria loyalitas diukur dengan atribut-atribut Griffin (2010)

sebagai berikut :

a. Melakukan pembelian secara berulang secara teratur

b. Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing

c. Merekomendasikan kepada orang lain

d. Membeli antar lini produk atau jasa

Menurut Ratih Hurriyati (2015), loyalitas pelanggan memiliki tahap
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sesuai dengan customer lifetime value. Tahapan tersebut adalah :

1. Cogpnitive Loyalty
Tahap ini menekankan loyalitas pada tahap kognitif atau loyalitas
berdasarkan kepada keyakinan pelanggan terhadap suatu merek.
Pengetahuan ini bias berasal dari pengetahuan sebelumnya atau
pengalaman yang baru terjadi. Tahap ini merupakan tahap
loyalitas yang paling dangkal, jika sebuah transaksi dilakukan
secara rutin dan kepuasan tidak diproses sebagai contoh jasa
membersihkan sampah, maka kedalaman loyalitas tidak akan
menjadi bagian dari pengalaman pelanggan.

2. Affective Loyalty
Pada tahapan ini kesukaan atau kepuasan pelanggan terhadap
suatu merek berkembang berdasarkan akumulasi menggunakan
produk peru sahaan, pelanggan cukup rentan untuk berganti
merek atau mencoba produk kompetitor, diketahui pelanggan
yang berganti merek atau produk mengatakan bahwa mereka puas
dengan merek atau produk sebelumnya. Sehingga perusahaan
lebih menginginkan pelanggan ada pada tahap loyalitas yang
lebih dalam.

3. Conative Loyalty
Sebagai komitmen untuk membeli kembali spesifik terhadap
suatu merek. Tahapan ini dipengaruhi oleh pengalaman positif

yang dirasakan oleh pelanggan setelah berkali-kali menggunakan
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produk atau merek. Pada tahap ini pelanggan mempunyai
komitmen yang cukup dalam untuk menggunakan produk atau
merek perusahaan.

4. Action Loyalty
Merupakan tahap terakhir dari tahap loyalty, yang mana conative
loyalty fokus kepada aspek kinerja dan merek, affective loyalty
fokus terhadap bagaimana sebuah merek disukai oleh pelanggan,
sedangkan conative loyalty diekspresikan dalam komitmen atau
niat pelanggan untuk membeli kembali suatu merek. Action
loyalty merupakan sebuah komitmen untuk aksi atau tindakan
membeli kembali sebuah produk atau merek.

Terdapat proses atau tahap-tahap terbentuknya loyalitas pelanggan

yang terbagi menjadi tujuh tahap (Griffin, 2010), yaitu:

1. Suspect, meliputi semua orang yang mungkin akan membeli
barang atau jasa perusahaan tetapi belum tahu apapun mengenai
perusahaan dan barang / jasa yang ditawarkan.

2. Prospects yaitu orang-orang yang memiliki kebutuhan akan suatu
produk atau jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk
membeli produk / jasa. Para prospect mampu mengatahui
keberadaan perusahaan dan barang / jasa yang ditawarkan, karena
seseorang telah merekomendasikan barang / jasa tersebut

kepadanya.
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. Disqualified prospects yaitu prospect yang telah mengetahui
keberadaan barang / jasa tertentu, tetapi tidak mempunyai
kebutuhan akan barang / jasa tersebut atau tidak mempunyai
kemampuan untuk membeli barang / jasa tersebut.

. First time customers yaitu pelanggan yang membeli untuk
pertama kalinya. Mereka masih menjadi pelanggan yang baru
untuk menggunakan produk yang ditawarkan oleh sebuah
perusahaan.

. Repeat customers vyaitu pelanggan yang telah melakukan
pembelian suatu produk yang sama sebanyak dua kali atau lebih.

. Clients adalah pelanggan yang akan membeli semua barang atau
jasa secara teratur, hubungan dengan jenis pelanggan ini sudah
kuat dan berlangsung lama, yang membuat mereka tidak
terpengaruh oleh produk pesaing.

. Advocates seperti halnya clients, membeli barang / jasa yang
ditawarkan dan yang mereka butuhkan, melakukan pembelian
secara teratur terhadap produk, dan mendorong sekitarnya agar

membeli barang atau jasa dari perusahaan tersebut.

Loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh lima faktor, yaitu (Vanessa

Gaffar, 2007):

a) Kepuasan (satisfaction) merupakan pengukuran gap antara

harapan pelanggan dengan kenyataan yang mereka terima atau

yang dirasakan.
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b) Ikatan emosi (emotional bonding) merupakan pengaruh oleh
sebuah merek yang memiliki daya tarik tersendiri sehingga
konsumen dapat diidentifikasikan dalam sebuah merek, karena
sebuah merek dapat mencerminkan karakteristik konsumen
tersebut.

c) Kepercayaan (trust) adalah kemauan seseorang untuk
mempercayakan perusahaan atau sebuah merek untuk
melakukan atau menjalankan sebuah fungsi.

d) Kemudahan (choice reduction and habit) merupakan situasi di
mana konsumen akan merasa nyaman dengan sebuah kualitas
produk dan merek ketika situasi mereka melakukan transaksi
memberikan kemudahan.

e) Pengalaman dengan perusahaan (history with company)
merupakan sebuah pengalaman seseorang pada perusahaan
dapat membentuk perilaku. Ketika mendapatkan pelayanan yang
baik dari perusahaan, maka akan mengulangi perilaku pada
perusahaan tersebut.

Keputusan Pembelian
Pada dasarnya keputusan pembelian ialah suatu tindakan atau

perilaku konsumen jadi atau tidaknya melakukan suatu pembelian

atau transaksi, banyak tidaknya jumlah konsumen dalam mengambil
keputusan menjadi salah satu penentu tercapai atau tidaknya tujuan

perusahaan (Iswara, 2016). Konsumen seringkali dihadapkan dengan
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beberapa pilihan dalam menggunakan suatu produk. Sehingga hal
tersebut menyebabkan konsumen harus mempertimbangkan baik-baik
sebelum mengambil keputusan untuk membeli.

Keputusan pembelian adalah tahap proses keputusan dimana
konsumen secara aktual melakukan pembelian produk (Kotler dan
Armstrong, 2018). Keputusan merupakan hasil dari pemecahan
masalah yang dihadapinya dengan tegas, suatu keputusan merupakan
jawaban yang pasti terhadap suatu pertanyaan, keputusan harus
mampu memberikan jawaban pertanyaan tentang apa Yyang
dibicarakan dalam hubungannya dengan perencanaan. Pengambilan
keputusan (Hasan, 2012) adalah pemilihan alternatif perilaku
(kelakuan) tertentu dari dua atau lebih alternatif yang ada.
Pengambilan keputusan terjadi saat seseorang dihadapkan pada
beberapa pilihan dan dia harus memilih salah satu yang paling tepat
untuk memenuhi keinginan dan kebutuhannya, secara sederhana
pengambilan keputusan adalah proses yang digunakan untuk memilih
suatu tindakan sebagai cara pemecahan suatu masalah.

4. Atribut Produk

Produk (Kotler dan Keller, 2017) adalah segala sesuatu yang
dapat ditawarkan kedalam pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai
atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan suatu keinginan / semua
kebutuhan. Dalam merencanakan tawaran pasarnya, pemasar perlu

memikirkan secara mendalam lima tingkat produk. Masing-masing
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tingkat menambahkan lebih banyak nilai pelanggan, dan kelimanya
membentuk hierarki nilai pelanggan (customer value hierarchy).
Menurut Kotler dan Keller (2017) terdapat lima tingkat produk
sebagai berikut :
1. Manfaat inti (Core Benefit)
Manfaat ini adalah layanan atau manfaat mendasar yang
sesungguhnya dibeli pelanggan.
2. Produk dasar (Basic Product)
Pemasar harus mengubah manfaat inti menjadi produk dasar.
3. Produk yang diharapkan (Expected Product)
Hal ini berupa beberapa atribut dan kondisi yang biasanya
diharapkan pembeli ketika mereka membeli produk.
4. Produk yang ditingkatkan (Augmented Product)
Pada tingkat ini produk melampaui harapan pelanggan.
5. Calon produk (Potential Product)
Meliputi segala kemungkinan peningkatan dan perubahan /
tawaran tersebut pada masa mendatang.
Kualitas produk (Kotler dan Armstrong, 2014) adalah kemampuan
sebuah produk dalam memperagakan fungsiya, hal ini termasuk
keseluruhan  durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan
pengoperasian, dan reparasi produk, juga atribut produk lainnya.
Untuk menentukan kualitas produk, dapat dimasukkan ke dalam

sembilan dimensi, yaitu :
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a) Bentuk (Form)
Produk dapat dibedakan secara jelas dengan yang lainnya
berdasarkan bentuk, ukuran, atau struktur fisik produk.

b) Ciri-ciri produk (Features)
Karakteristik sekunder atau pelengkap yang berguna untuk
menambah fungsi dasar yang berkaitan dengan pilihan-pilihan
produk dan pengembangannya.

¢) Kinerja (Performance)
Berkaitan dengan aspek fungsional suatu barang dan merupakan
karakterisitik utama yang dipertimbangkan pelanggan dalam
membeli barang tersebut.

d) Ketepatan / kesesuaian (Conformance)
Berkaitan dengan tingkat kesesuaian dengan spesifikasi yang
ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan pelanggan.
Kesesuaian merefleksikan derajat ketepatan antara karakteristik
desain produk dengan karakteristik kualitas standar yang telah
ditetapkan.

e) Ketahanan (Durabillity)
Berkaitan dengan berapa lama suatu produk dapat digunakan.

f) Kehandalan (Reliabillity)
Berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan suatu barang
berhasil menjalankan fungsinya setiap kali digunakan dalam

periode waktu tertentu dan dalam kondisi tertentu pula.
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g) Kemudahan perbaikan (Repairabillity)
Berkaitan dengan kemudahan perbaikan atas produk jika rusak.
Idealnya produk akan mudah diperbaiki sendiri oleh pengguna
jika rusak.

h) Gaya (Style)
Penampilan produk dan kesan konsumen terhadap produk.

i) Desain (Design)
Keseluruhan keistimewaan produk yang akan mempengaruhi
penampilan dan fungsi produk terhadap keinginan konsumen.

Menurut Kotler dan Armstrong (2017), terdapat beberapa
macam atribut produk, yakni kualitas Produk, yakni salah satu sarana
positioning utama pemasar. Kualitas memiliki dampak langsung pada
kinerja produk atau jasa. Oleh karena itu kualitas berhubungan erat
dengan nilai dan kepuasan pelanggan. Fitur Produk, yakni sebuah
produk dapat ditawarkan dalam beragam fitur, model dasar, model
tanpa tambahan apapun, merupakan titik awal.

Perusahaan dapat menciptakan tingkat model yang lebih tinggi
dengan menambahkan lebih banyak fitur. Gaya dan desain produk,
yakni cara lain untuk menambah nilai pelanggan adalah melalui gaya
dan desain produk yang berbeda. Desain adalah konsep yang lebih
besar daripada gaya. Gaya hanya menggambarkan penampilan produk.
Gaya bisa menarik atau bahkan membosankan. Atribut produk yang

dibuat dengan baik merupakan salah satu cara yang paling penting
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dalam menarik minat konsumen dalam keputusan pembelian produk.
Atribut produk inilah yang akan membedakan antara produk yang
ditawarkan oleh suatu perusahaan dengan produk sejenis yang
ditawarkan perusahaan lain. Perbedaan atribut ini kemudian bisa
menimbulkan perbedaan persepsi konsumen terhadap produk yang
ditawarkan oleh berbagai perusahaan sehingga akhirnya dapat
mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian.

Produsen perlu memperlihatkan atribut apa saja yang dapat
mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian terhadap
produk yang dibuat. Menyusun sebuah kebijakan yang berhubungan
dengan produk vyang dihasilkan, membuat perusahaan wajib
memperhatikan merek, kualitas, fitur, desain, dan lain-lainnya sebagai
atribut produk yang nantinya melekat pada produk yang dihasilkan.
Hal tersebut terjadi karena pada dasarnya, semua produk atribut yang
nantinya akan menjadi ciri khas dan membedakan produk tersebut
dengan produk lain yang sejenis. Kegiatan merancang, merencanakan,
mengembangkan dan mengelola produk itu sendiri harus sesuai
dengan kebutuhan, keinginan dan harapan konsumen.

5. Electronic Word of Mouth
Seorang pemasar berharap dapat mendorong terjadinya promosi
berbentuk komunikasi dari satu orang ke orang lain, hal ini dinamakan

electronic word of mouth (Peter dan Olson, 2016), yang mana dapat
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membantu penyebaran informasi produk hingga menjangkau
konsumen diluar perusahaan.

Digitalisasi merupakan wujud dari perkembangan teknologi
yang pesat dengan tujuan memberikan kemudahan dan efisiensi dari
berbagai segi, seperti efisiensi tenaga, biaya, dan prosedur. e-WOM
merupakan alat pemasaran yang efektif dan tentunya tak ada biaya
atas ini karena pelaku dari e-WOM adalah pihak dari konsumen
sendiri yang kemudian menyampaikan persepsinya kepada konsumen
lain, seperti informasi tentang promosi, diskon, potongan harga, dan
lain-lain (Peter dan Olson, 2016).

e-WOM merupakan alat pemasaran dari pihak eksternal yang
pastinya menimbulkan sifat yang tidak dapat dikendalikan dan tidak
bisa diatur dengan mudah. Alat pemasaran satu ini bisa saja
menyebarkan berita positif dengan cepat, namun sebaliknya pula
bahwa e-WOM juga dapat menyebarkan berita negatif dengan cepat
pula. Goyette et al. (2010) membagi e-WOM dalam tiga indikator :

a) Intensity merupakan banyaknya pendapat yang ditulis oleh
konsumen dalam sebuah situs jejaring sosial.

b) Valence Of Opinion merupakan pendapat konsumen baik positif
maupun negatif mengenai produk, jasa, dan brand.

c) Content merupakan isi informasi dari situs jejaring sosial yang

berkaitan dengan produk dan jasa.
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B. Telaah Penelitian Sebelumnya
Penelitian-penelitian yang menyangkut pengaruh atribut produk dan

harga terhadap loyalitas konsumen melalui keputusan pembelian sebagai

variabel mediasi adalah sebagai berikut:

1. Penelitian yang dilakukan oleh Firdaus & Budi (2017) tentang
pengaruh kualitas produk, harga, desain,dan e-WOM terhadap
keputusan pembelian. Sampel yang digunakan adalah stratified
proportional dengan jumlah sampel 80 responden. Hasil penelitian
menyatakan bahwa kualitas produk, harga, desain, dan e-WOM
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

2. Penelitian yang dilakukan oleh Sulistiani (2017) tentang pengaruh
kualitas produk dan promosi terhadap keputusan pembelian yang
berdampak pada loyalitas pelanggan. Sampel yang digunakan adalah
purposive sampling. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 100
responden. Hasil penelitian menyatakan bahwa kualitas produk
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, promosi tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, kualitas produk
dan promosi berpengaruh signifikan terhadap loyalitas, dan keputusan
pembelian berpengaruh terhadap loyalitas konsumen.

3. Penelitian yang dilakukan oleh Nurcahyo & Khasanah (2016) tentang
pengaruh persepsi harga, kualitas pelayanan, lokasi, dan e-WOM
terhadap keputusan pembelian. Sampel yang digunakan dalam
penelitian adalah purposive sampling dengan jumlah sampel yang

digunakan sebanyak 82 responden. Hasil penelitian menyatakan bahwa
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persepsi haga, kualitas pelayanan, lokasi, dan e-WOM berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian.

Penelitian yang dilakukan oleh Inge & Nurafni (2016) tentang
pengaruh atribut produk terhadap keputusan pembelian. Sampel yang
digunakan dalam penelitian adalah sampling insidental dengan jumlah
sampel sebanyak 100 responden. Hasil penelitian menyatakan bahwa
atribut produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Penelitian yang dilakukan oleh Eka et al. (2016) tentang pengaruh
atribut produk terhadap keputusan pembelian. Sampel yang digunakan
dalam penelitian adalah cluster random sampling dengan jumlah
sampel yang digunakan sebanyak 100 responden. Hasil penelitian
menyatakan bahwa atribut produk berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Penelitian yang dilakukan oleh Ruslina (2015) pengaruh atribut
produk, iklan, dan saluran distribusi terhadap keputusan pembelian.
Sampel vyang digunakan dalam penelitian adalah stratified
proportional dengan jumlah sampel sebanyak 256 responden. Hasil
penelitian menyatakan bahwa atribut produk tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian, iklan dan saluran distribusi
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Penelitian yang dilakukan oleh Pamujo (2016) pengaruh atribut
produk, bauran pemasaran, dan kualitas pelayanan terhadap keputusan

pembelian. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 90 responden.
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Hasil penelitian menyatakan bahwa atribut produk, bauran pemasaran,
dan kualitas pelayanan berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian.

Penelitian yang dilakukan oleh Harun (2015) pengaruh atribut produk
dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen.
Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 200 responden. Hasil
penelitian menyatakan bahwa atribut produk dan kualitas pelayanan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, atribut produk
dan kualitas pelayanan berpengaruh negatif terhadap loyalitas
konsumen.

Penelitian yang dilakukan oleh Hermawan (2015) pengaruh bauran
pemasaran terhadap keputusan pembelian, kepuasan, dan loyalitas
konsumen. Sampel yang digunakan dalam penelitian adalah accidental
sampling dengan jumlah sampel yang digunakan sebanyak 260
responden. Hasil penelitian menyatakan bahwa produk, distribusi,
harga, dan promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian,
produk dan harga berpengaruh positif terhadap kepuasan, keputusan
pembelian berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.
Penelitian yang dilakukan oleh Purwanda & Wati (2018) pengaruh e-
WOM, kepercayaan, dan kepuasan terhadap loyalitas konsumen.
Sampel yang digunakan dalam penelitian adalah sampling insidental

dengan jumlah sampel yang digunakan sebanyak 115 responden. Hasil
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penelitian menyatakan bahwa e-WOM, kepercayaan, dan kepuasan
berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.

Penelitian yang dilakukan oleh Mulyati et al. (2018) pengaruh e-
WOM, citra, dan minat terhadap keputusan pembelian. Sampel yang
digunakan dalam penelitian adalah accidental sampling dengan jumlah
sampel yang digunakan sebanyak 246 responden. Hasil penelitian
menyatakan bahwa e-WOM dan citra berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian, minat berpengaruh negatif terhadap keputusan
pembelian.

Penelitian yang dilakukan oleh Yunita & Haryanto (2017) pengaruh e-
WOM, iklan, dan atribut produk terhadap keputusan pembelian dan
loyalitas konsumen. Sampel yang digunakan dalam penelitian adalah
judgement sampling dengan jumlah sampel yang digunakan sebanyak
240 responden. Hasil penelitian menyatakan bahwa e-WOM tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian, iklan dan atribut produk
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Penelitian yang dilakukan oleh Aryanto et al. (2018) pengaruh
pelayanan dan promosi terhadap keputusan pembelian dan loyalitas
konsumen. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 100 responden.
Hasil penelitian menyatakan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh
positif terhadap loyalitas konsumen, promosi berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, kualitas pelayanan tidak berpengaruh

terhadap keputusan pembelian, promosi berpengaruh signifikan
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terhadap loyalitas konsumen, dan keputusan pembelian tidak
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen.

14. Penelitian yang dilakukan oleh Susdiarto et al. (2013) pengaruh atribut
produk dan harga terhadap loyalitas melalui keputusan pembelian
sebagai variabel mediasi. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 90
responden. Hasil penelitian menyatakan bahwa keputusan pembelian
memediasi hubungan antara atribut produk dan harga terhadap
loyalitas konsumen.

15. Penelitian yang dilakukan oleh Budi et al. (2017) pengaruh atribut
produk dan harga terhadap loyalitas melalui keputusan pembelian
sebagai variabel mediasi. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak
100 responden. Hasil penelitian menyatakan bahwa keputusan
pembelian memediasi hubungan antara atribut produk dan harga

terhadap loyalitas konsumen.

C. Perumusan Hipotesis
2. Atribut produk dan keputusan pembelian

Perusahaan dalam menciptakan produk tentunya akan memperhatikan
produk yang sesuai dengan selera dan kebutuhan konsumennya.
Tjiptono (2018) mengemukakan bahwa, atribut produk adalah unsur-
unsur produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan
dasar pengambilan keputusan pembelian. Produk yang memiliki atribut
produk menarik, tentu akan menimbulkan minat konsumen dalam

melakukan pembelian. Atribut produk pada akhirnya akan memberikan
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hasil positif berupa manfaat pada konsumen. Atribut produk juga
menjadi pertimbangan bagi konsumen yang tertarik terhadap suatu
produk dan memutuskan untuk membeli produk tersebut. Hal ini
sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Siti (2015) yang
menunjukkan bahwa atribut produk berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Berdasarkan konsep dan hasil penelitian tersebut,
maka dapat dihipotesiskan sebagai berikut:

H1. Atribut produk berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian

. €-WOM dan keputusan pembelian

Electronic word of mouth dapat membantu penyebaran informasi
produk hingga menjangkau konsumen diluar dari perusahaan yang
berhubungan kontak langsung dengan konsumen. Electronic word of
mouth merupakan alat pemasaran yang efektif dan tentunya tak ada
biaya atas ini karena pelaku dari Electronic word of mouth adalah
pihak dari konsumen sendiri yang kemudian menyampaikan
persepsinya kepada konsumen lain. Semisal, informasi tentang
promosi, diskon, potongan harga, dan lain-lain (Peter dan Olson, 2016).
Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Firdaus dan Budi
(2017) yang menunjukkan bahwa Electronic word of mouth
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan
konsep dan hasil penelitian tersebut, maka dapat dihipotesiskan
sebagai berikut:

H2. e-WOM berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
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4. Atribut produk dan loyalitas konsumen

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kedalam pasar
untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai atau dikonsumsi sehingga dapat
memuaskan suatu keinginan/semua kebutuhan (Kotler dan Keller,
2017). Loyalitas konsumen merupakan komitmen yang dipegang
secara mendalam untuk membeli atau mendukung kembali produk atau
jasa yang disukai dimasa depan. Adanya kesadaran atas kebutuhan dan
keinginan, kesadaran konsumen akan mempengaruhi loyalitas
konsumen untuk melakukan pembelian ulang dengan merek yang sama
atau tidak. Dengan atribut produk atau jasa memiliki keunggulan yang
baik akan menciptakan rasa kesetiaan atau loyalitas konsumen untuk
membeli secara berulang. Berdasarkan penjelasan di atas maka dapat
dihipotesiskan sebagai berikut:

H3. Atribut produk berpengaruh positif terhadap loyalitas
konsumen

4. e-WOM dan loyalitas konsumen
Electronic word of mouth dapat membantu penyebaran informasi
produk hingga menjangkau konsumen diluar dari perusahaan yang
berhubungan kontak langsung dengan konsumen. Tanpa disadari, e-
WOM merupakan alat pemasaran yang efektif dan tentunya tak ada
biaya atas ini karena pelaku dari e-WOM adalah pihak dari konsumen
sendiri yang kemudian menyampaikan persepsinya kepada konsumen
lain. Semisal, informasi tentang promosi, diskon, potongan harga, dan

lain-lain. e-WOM yang positif akan menimbulkan citra yang baik bagi
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perusahaan, sehingga secara tidak langsung akan menciptakan persuasi
terhadap konsumen lainnya dan memungkinkan untuk melakukan
pembelian ulang karena terbentuknya persepsi yang baik mengenai
produk tersebut. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh
Mulyati, Haryeni, Masruri (2018) yang menunjukkan bahwa e-WOM
berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Berdasarkan konsep
dan hasil penelitian tersebut, maka dapat dihipotesiskan sebagai
berikut:

H4. e-WOM berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen
Keputusan pembelian dan loyalitas konsumen

Pengambilan keputusan oleh konsumen diawali oleh adanya kesadaran
atas kebutuhan dan keinginan, kesadaran konsumen akan
mempengaruhi loyalitas konsumen untuk melakukan pembelian ulang
dengan merek yang sama atau tidak.Hal ini sesuai dengan penelitian
yang dilakukan oleh Sinta (2017) yang menunjukkan bahwa keputusan
pembelian berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen.
Berdasarkan konsep dan hasil penelitian tersebut, maka dapat
dihipotesiskan sebagai berikut:

H5. Keputusan pembelian berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas konsumen

Keputusan pembelian memediasi hubungan antara atribut produk
terhadap loyalitas konsumen
Atribut produk merupakan unsur-unsur yang menjadi pengembangan

atau pembeda pada suatu produk, sehingga memberikan nilai tambah,
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manfaat serta menjadi bahan pertimbangan dalam pengambilan
keputusan pembelian. Pengambilan keputusan oleh konsumen diawali
oleh adanya kesadaran atas kebutuhan dan keinginan, kesadaran
konsumen akan mempengaruhi loyalitas konsumen untuk melakukan
pembelian ulang dengan merek yang sama atau tidak. Berdasarkan
konsep dan hasil penelitian tersebut, maka dapat dihipotesiskan
sebagai berikut:

H6. Keputusan pembelian tidak memediasi hubungan antara
atribut produk dan loyalitas konsumen

D. Kerangka Teoritis
Banyak faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, akan tetapi

pada penelitian ini menggunakan variabel atribut produk , electronic word
of mouth, dan keputusan pembelian sebagai variabel mediasi yang
mempengaruhi loyalitas. Atribut produk dipilih sebagai variabel penelitian
karena dapat menunjukkan pengaruhnya terhadap tingkat penjualan dalam
produk kosmetik bermerek Wardah, serta electronic word of mouth dipilih
karena dapat menunjukkan bahwa dengan adanya electronic word of
mouth mampu mempengaruhi persepsi seseorang terhadap suatu produk
dan dengan adanya electronic word of mouth dapat menunjukkan adanya
persuasi dari individu satu terhadap individu lainnya. Adanya
ketidakkonsistenan dari hasil-hasil penelitian sebelumnya mengenai
pengaruh atribut produk dan electronic word of mouth terhadap loyalitas
konsumen, menjadikan keputusan pembelian sebagai variabel mediasi

pada penelitian ini. Keputusan pembelian diduga sebagai variabel lain
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yang dapat mempengaruhi hubungan variabel atribut produk dan

electronic word of mouth dengan loyalitas konsumen.
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Atribut Produk l
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Gambar 2.1 Kerangka Teoritis




BAB 111
METODE PENELITIAN

A. Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian adalah suatu tempat dimana peneliti akan

melakukan penelitian. Penetapan lokasi penelitian merupakan tahap
awal yang sangat penting dalam penelitian kualitatif, karena dengan
ditetapkannya lokasi penelitian berarti objek dan tujuan sudah
ditetapkan sehingga mempermudah penulis dalam melakukan penelitian.
Adapun penelitian yang dilakukan oleh penulis mengambil lokasi di

kawasan Kota Magelang.

B. Pendekatan Penelitian
Dalam penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif

dengan pendekatan deskriptif. Penelitian kuantitatif (Sugiyono, 2017)
adalah metode penelitian yang berlandaskan filsafat positivisme,
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu,
pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data
bersifat kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis
yang telah ditetapkan.

Pendekatan deskriptif (Sugiyono, 2017) adalah metode yang
dilakukan untuk mengetahui keberadaan variabel mandiri, baik hanya
pada satu variabel atau lebih (variabel yang berdiri sendiri atau variabel
bebas) tanpa membuat perbandingan variabel itu sendiri dan mencari

hubungan dengan variabel lain.

38
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C. Populasi dan Sampel
Populasi merupakan suatu wilayah generalisasi yang terdiri atas

objek maupun subjek yang mempunyai kualitas dan juga karakteristik
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari kemudian ditarik
kesimpulannya (Sugiyono, 2007). Populasi dan sampel dalam penelitian
ini adalah pengguna kosmetik di Kota Magelang.

Sampel yang diambil dengan menggunakan metode purposive
sampling, yaitu salah satu teknik sampling non random sampling dimana
peneliti menentukan pengambilan sampel dengan cara menetapkan ciri-
ciri khusus yang sesuai dengan tujuan penelitian, sehingga diharapkan
dapat menjawab permasalahan penelitian. Kriteria yang akan dijadikan
sampel yaitu:

1. Pemakai, meliputi orang yang melakukan pembelian kosmetik merek
Wardah di kota Magelang
2. Tergolong kategori remaja putri hingga wanita dewasa, minimal 17

tahun keatas agar dapat memberi informasi yang baik.

D. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data dilakukan dengan cara mengklasifikasikan

data menurut jenisnya. Yaitu jenis data primer dan sekunder.

1. Data Primer
Data primer yaitu data yang dikumpulkan dan diperoleh secara
langsung dari sumbernya untuk keperluan penelitian. Data primer

diperoleh melalui:
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a) Wawancara, yaitu pengumpulan data dengan cara tanya jawab
secara sepihak dan sistematis serta berdasarkan pada tujuan
penelitian.

b) Kuesioner, yaitu perkumpulan data yang dilakukan dengan cara
menyebarkan daftar pertanyaan untuk di jawab oleh responden,
berisi tentang variabel yang diteliti, yaitu : atribut produk, ewom,
keputusan pembelian dan loyalitas konsumen. Pernyataan dalam
kuisioner masing-masing variabel dalam penelitian ini diukur
dengan menggunakan skala Likert, yaitu suatu skala yang
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, persepsi seseorang
atau sekelompok orang tentang fenomena social, jawaaban dari
responden yang bersifat kualitatif dikuantitatifkan, dimana
jawaban diberi skor dengan menggunakan lima (5) poin skala
Likert yaitu:

1. Nilai 1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2. Nilai 2 = Tidak Setuju (TS)
3. Nilai 3 = Kurang Setuju (KS)
4. Nilai 4 = Setuju (S)
5. Nilai 5 = Sangat Setuju (SS)
2. Data Sekunder

Data sekunder yaitu data yang telah dipublikasikan. Data ini

diperlukan untuk mendukung penelitian yang meliputi data profil

instansi dan beberapa jurnal dari internet serta buku literatur tentang
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variabel penelitian.

E. Definisi Operasional Variabel
1. Loyalitas Konsumen

Loyalitas konsumen merupakan keterikatan yang erat antara
pelanggan dengan pelaku bisnis sehingga mereka melakukan
pembelian berulang yang didasarkan pada komunikasi yang positif.
Varibel loyalitas konsumen menurut Griffin (Zulkarnain, 2012)
mengacu pada indikator-indikator sebagai berikut:

a) Melakukan pembelian secara berulang secara teratur
b) Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing
c) Merekomendasikan kepada orang lain
d) Membeli antar lini produk atau jasa

2. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan suatu tahap dalam proses
pengambilan keputusan di mana konsumen akan membeli suatu
produk / jasa. Varibel keputusan pembelian menurut Faisal, Budi
(2017) mengacu pada indikator-indikator sebagai berikut:

a) Kesesuaian keinginan
b) Kemantapan dalam membeli produk
c) Merekomendasikan kepada orang lain
3. Atribut Produk
Atribut produk merupakan suatu komponen yang dipandang

penting oleh konsumen dan menjadi dasar dalam pengambiln
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keputusan. Varibel atribut produk menurut Inge (2016) mengacu
pada indikator-indikator sebagai berikut:
a) Kemampuan mengenali merek produk
b) Kemampuan dalam menetapkan harga-harga produk
¢) Kemampuan menghasilkan produk dengan desain terbaik
4. E-WOM

Electronic word of mouth dapat membantu penyebaran
informasi produk hingga menjangkau konsumen diluar dari
perusahaan yang berhubungan kontak langsung dengan konsumen,
Varibel e-WOM menurut Brian (2016) mengacu pada indikator-
indikator sebagai berikut:
a) Mendapat rekomendasi dari orang lain
b) Mendapat hal-hal yang positif

¢) Dorongan terhadap teman atau relasi

F. Uji Kualitas Instrumen dan Data
1. Uji Validitas

Uji validitas adalah uji yang digunakan untuk menunjukkan
sejauh mana alat ukur yang digunakan dalam suatu mengukur apa
yang diukur. Menurut Ghozalli (2011) uji validitas digunakan untuk
mengukur sah atau validnya suatu kuesioner. Suatu Kkuesioner
dinyatakan valid jika pertanyaan atau pernyataan pada kuesioner
mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur. Untuk

melakukan uji validitas ini menggunakan program SPSS. Pengujian
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validitas item butir pernyataan dengan teknik corrected item tool
dengan bantuan aplikasi SPSS. Kemudian, pengujian signifikansi
dilakukan dengan menggunakan r tabel pada tingkat signifikansi 0,05
dengan uji 2 sisi. Nilai r yang diperoleh dilakukan dengan r tabel,
bila nilai r hitung < nilai r tabel, maka butir pernyataan dinyatakan
tidak valid. Bila r hitung > nilai r tabel, maka butir pernyataan
dinyatakan valid. Pengujian ini dilakukan, dengan bantuan SPSS
versi 24.0 for windows.
. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner
yang merupakan indikator dari peubah atau konstruk. Suatu
kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang
terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu
(Ghozalli, 2011). Menurut Ghozalli (2011) suatu konstruk dikatakan
reliabel jika memberikan nilai cronbach alpha > 0,6 atau = 0,6.
Kesalahan bahwa nilai dari kuesioner dapat mencerminkan tingkat
pengaruh keputusan konsumen secara andal, penelitian yang
dilakukan harus menunjukkan tingkat keandalan data yang tinggi.
Koefisien cronbach alpha adalah suatu alat analisis penilaian
keandalan (realiability test) dari suatu skala yang dibuat. Cara ini
untuk menghitung korelasi skala yang dibuat dengan selurug variabel
yang ada, dengan angka koefisien yang dapat diterima yaitu diatas

0,6 (Ghozalli, 2011).
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G. Analisis Data
1. Analisis Regresi Linier Berganda

Penelitian yang dilakukan oleh peneliti merupakan metode
kuantitatif. Alat analisis dalam penelitian ini memakai regresi
sederhana menurut Ghozalli (2011) dianalisis pada hubungan
fungsional ataupun kausal suatu variabel independen dengan 1
variabel dependen. Adapun rumus regresi linear sederhana sebagai
berikut:

Y=a+bX;+bXo:b3X3z+e

Z=a+bX;+bXo+e

Keterangan:

Y = Loyalitas Konsumen

Xj = Atribut Produk

Xz = e-WOM

X3 = Keputusan Pembelian

Z = Keputusan Pembelian

a = Konstanta (nilai Y apabila X = 0)

b = Koefisien regresi (nilai peningkatan atau penurunan
2. Uji F

Ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksir nilai aktual
dapat diukur dari Goodness Of Fitnya. Uji statistik F pada dasarnya
menunjukkan apakah semua variabel independen atau bebas yang

dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama
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terhadap variabel dependen/terikat (Ghozali, 2013). Kriteria pengujian

uji F adalah dengan tingkat signifikan sebesar 0,05 (o= 5%).

Menentukan daerah keputusan nilai F-hitung atau daerah keputusan,

yaitu daerah dimana hipotesa nol diterima atau ditolak. Kriteria

penentuan nilai F hitung adalah sebagai berikut:

1. Jika F-hitung > F-tabel, atau p value < o = 0,05, maka Ho ditolak
dan Ha diterima, sehingga model regresi fit (hipotesis diterima).

2. Jika F-hitung < F-tabel, atau p value > o = 0,05, maka Ho tidak
ditolak dan Ha ditolak, sehingga model regresi tidak bagus

(hipotesis tidak diterima).

o= 5%

mffn
F tabel

Ho diterima Ho ditolak

Gambar 3.1
Uji F

3. Ujit
Uji tini dilakukan untuk melihat seberapa berpengaruh variabel
independen secara parsial terhadap variabel dependen yang konstan.
Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu
variabel independen dalam menerangkan variasi variabel dependen.
Uji t digunakan untuk mengukur signifikansi pengaruh pengambilan

keputusan dilakukan berdasarkan perbandingan nilai t hitung
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masing-masing koefisien regresi dengan t tabel (nilai kritis) sesuai

dengan tingkat signifikansi yang digunakan. Ketentuan menilai hasil

hipotesis uji t adalah digunakan tingkat signifikansi 5% dengan

derajat kebebasan df = n-1 (Ghozali, 2016).

a) Jika thitung > traver, atau p value< o = 0,05 maka Ho ditolak dan
diterima berarti variabel independen mempunyai pengaruh
terhadap variabel dependen.

b) Jika thitung < tiaber, atau p value > o = 0,05 maka Ho diterima dan
tidak diterima berarti variabel independen tidak mempunyai

pengaruh terhadap variabel dependen.

Ho ditolak
Ho diterima ,
;\\ R
0 t Tabel
Gambar 3.2
Uji t

. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) dimaksudkan untuk mengetahui
tingkat ketepatan yang paling baik dalam analisa regresi, hal ini
ditunjukkan oleh besarnya koefisien determinasi (R?) antara 0 (nol)
sampai dengan 1 (satu). Jika koefisien determinasi nol berarti
variabel independen sama sekali tidak berpengaruh terhadap variabel

dependen. Apabila koefisien determinasi semakin mendekati satu,
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maka dapat dikatakan bahwa variabel independen berpengaruh
terhadap variabel dependen. Karena variabel independen pada
penelitian ini lebih dari 2, maka koefisien determinasi yang
digunakan adalah Adjusted R Square (Imam Ghozali, 2005). Dari
koefisien determinasi (R?) ini dapat diperoleh suatu nilai untuk
mengukur besarnya sumbangan dari beberapa variabel X terhadap
variasi naik turunnya variabel Y yang biasanya dinyatakan dalam
persentase.
. Uji sobel

Dalam uji sobel ini digunakan untuk mengetahui pengaruh
variabel mediasi yaitu keputusan, menurut Baron dan Kenny (1986)
dalam Ghazalli (2011) suatu variabel disebut intervening jika
variabel tersebut ikut mempengaruhi hubungan antara variabel
independen dan variabel dependen. Uji sobel untuk menguji
kekuatan dari pengaruh tidak langsung variabel independen (X1, X>)
ke variabel dependen (Y) melalui variabel intervening (X3). Dengan
cara perhitungan mengalikan pengaruh tidak langsung X; dan X; ke
Y melalui X3 dengan cara mengalikan jalur X ke Y (a) dengan jalur
Y1 ke Y, (b) atau ab. Jadi koefisien ab = (c — ¢’) dimana ¢ adalah
pengaruh X terhadap Y, tanpa menghubungkan Y, sedangkan ¢’
adalah koefisien pengaruh X terhadap Y, setelah menghubungkan

Y1. Adapun rumus Uji Sobel sebagai berikut:

Sab :Vb2 Sa’ + a? Sh? + Sa? Sh?
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Keterangan :

Sab = Besarnya standar error tidak langsung

a = Jalur variabel independen(X) dengan variabel intervening(Y1)
b =Jalur variabel intervening (Y1) dengan variabel dependen (Y2)
Sa = Standar error koefisien a

Sb = Standar error koefisien b

Uji signifikansi pengaruh tidak langsung, dilakukan dengan
menghitung nilai t dari koefisien ab dengan cara sebagai berikut:

t=ab
Sab

Nilai t hitung dibandingkan dengan nilai tabel, jika t hitung > nilai t

tabel maka dapat disimpulkan terjadi pengaruh mediasi.



BAB V
KESIMPULAN

A. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh atribut produk terhadap
keputusan pembelian, electronic word of mouth terhadap keputusan
pembelian, atribut produk terhadap loyalitas konsumen, electronic word of
mouth terhadap loyalitas konsumen, dan Kkeputusan pembelian yang
memediasi hubungan antara atribut produk terhadap loyalitas konsumen pada
konsumen pengguna kosmetik Wardah di Kota Magelang. Sampel yang
diambil dalam penelitian ini adalah 100 respondena yang melakukan
pembelian kosmetik Wardah di Kota Magelang. Teknik pengambilan sampel
dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling. Dari rumusan
masalah, maka analisis data yang diajukan dalam bab sebelumnya, maka dari
itu dapat ditarik beberapa kesimpulan, adalah sebagai berikut:

1. Atribut produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini
mengindikasikan bahwa atribut produk pada produk kosmetik Wardah
menjadi salah satu hal penting bagi konsumen pengguna kosmetik Wardah
di Kota Magelang dan tidak menjadi masalah karena mereka sudah merasa
percaya dengan atribut produk yang dicantumkan.

2. e-WOM Dberpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian. Hal ini
mengindikasikan bahwa bagi pengguna kosmetik Wardah di Kota
Magelang dari segi e-WOM yang menyebar tidak atau belum sesuai
dengan harapan yang diinginkan sehingga mereka merasa yakin.

3. Atribut  produk berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen

72
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konsumen. Hal ini mengindikasikan bahwa bagi konsumen pengguna
kosmetik Wardah di Kota Magelang atribut produknya sudah tidak
menjadi masalah karena mereka berpikir atribut produk yang tercantum
pada produk tersebut sudah terpercaya dan sesuai dengan keinginan
sehingga mereka tidak ragu untuk membeli lagi di kemudian hari.

. e-WOM berpengaruh positif siginifikan terhadap loyalitas konsumen. Hal
ini mengindikasikan bahwa bagi konsumen pengguna kosmetik Wardah di
Kota Magelang, e-WOM yang terjadi di internet maupun media sosial
dianggap memberikan pengaruh dan dampak yang baik karena informasi
yang tersebar dapat membantu suatu produk untuk menjadi pilihan dan
keputusan konsumen yang ingin membeli sebuah produk sehingga
mendorong mereka untuk ingin membeli produk kosmetik Wardah di
kemudian hari.

. Keputusan pembelian tidak berpengaruh siginifikan terhadap loyalitas
konsumen. Hal ini mengindikasikan bahwa keputusan pembelian dalam
memilih kosmetik bermerek Wardah di Kota Magelang tidak menjamin
bahwa konsumen akan melakukan pembelian ulang terhadap produk dan
merek yang sama.

. Keputusan pembelian tidak memediasi atribut produk terhadap loyalitas
konsumen. Hal ini berarti keputusan pembelian tidak menjadi mediator
hubungan antara atribut produk terhadap loyalitas konsumen. Adanya
keputusan pembelian juga tidak mempengaruhi konsumen untuk tetap

melalukan pembelian dengan merek yang sama, karena sebagian besar
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konsumen lebih mengutamakan hal-hal lain yang dianggap tidak
memberikan dampak kerugian ketika konsumen melakukan pembelian
produk.
B. Keterbatasan Penelitian

1. Penelitian ini berfokus pada pengujian variabel atribut produk, electronic
word of mouth, keputusan pembelian, dan loyalitas konsumen. Maka tidak
dipungkiri adanya variabel-variabel lain yang mempengaruhi loyalitas
konsumen, seperti kepuasan, ikatan emosi, kepercayaan, kemudahan, dan
pengalaman dengan perusahaan.

2. Pada penelitian ini masih memiliki keterbatasan sumber referensi
penelitian terdahulu yang meneliti atribut produk, e-WOM, dan keputusan

pembelian terhadap loyalitas konsumen.

C. Saran

1. Penelitian selanjutnya dapat memperluas objek penelitian, dengan
melakukan penelitian di perusahaan industri kosmetik yang ada di Kota
dan Kabupaten Magelang sehingga dapat dijadikan generalisasi secara
keseluruhan.

2. Variabel atribut produk dan electronic word of mouth mampu menjelaskan
variasi pengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 65.5% dan sisanya
34.5% dipengaruhi atau dijelaskan oleh faktor-faktor lain diluar model
penelitian. Sedangkan variabel atribut produk, electronic word of mouth,
dan keputusan pembelian hanya mampu menjelaskan variasi pengaruh

terhadap loyalitas konsumen sebesar 35.2% dan sisanya diperngaruhi atau
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dijelaskan oleh faktor-faktor lain diluar model penelitian. Hal ini
menunjukkan bahwa masih ada variabel lain yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian dan loyalitas konsumen, oleh karena itu penulis
mengharapkan partisipasi aktif peneliti berikutnya untuk meneliti aspek-
aspek lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian contohnya
seperti kualitas produk, harga, dan lain-lain.

. Penelitian selanjutnya perlu ditambahkan metode wawancara langsung
pada masing-masing responden dalam upaya mengumpulkan data,
sehingga dapat menghindari kemungkinan responden tidak objektif dalam

mengisi kuisioner.
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