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ABSTRAK 

 

PENGARUH WORD OF MOUTH, DAN PERCEIVED VALUE TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA ATJEH KUPI DI PEKANBARU 

 

 

YULIA ERISQHA 

11970125379 

 

Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh word of 

mouth, dan perceived value terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini 

dilaksanakan pada pada Atjeh Kupi di Jalan Paus Ujung No. 10 Pekanbaru Riau. 

Sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 orang, dengan metode pengambilan 

sampel yaitu accidential sampling. Analisis data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian yang telah 

dilaksanakan secara parsial word of mouth memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian, selain itu perceived value memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian di Atjeh Kupi. Secara simultan variabel 

word of mouth dan perceived value memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

variabel keputusan pembelian di Atjeh Kupi. Sementara nilai R Square sebesar 

0,737 menjelaskan bahwa word of mouth  dan perceived value dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian di Atjeh Kupi sebesar 73,7% sementara 

26,3% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian. 

 

Kata Kunci : Word of Mouth, Perceived Value dan Keputusan Pembelian 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Menurut Mohammad dan Alhamadani (2011), Perkembangan persaingan 

dan jumlah pesaing membuat perusahaan harus memperhatikan kebutuhan dan 

keiinginan konsumen dan berusaha memenuhi harapan konsumen dengan cara 

memberikan pelayanan yang lebih baik daripada yang dilakukan para pesaing.  

Persaingan yang berkembang pesat dalam dunia bisnis terjadi dalam 

berbagai bidang. Pada hal ini adalah persaingan di bidang kuliner. Kebutuhan 

seseorang untuk mengkonsumsi makanan adalah hal yang tidak dapat 

dihindarkan. Oleh karena itu, mengapa banyak pengusaha yang bergerak di 

bidang kuliner dengan menawarkan inovasi dari produk makanan dan minuman 

mereka. Banyak tempat kuliner atau cafe yang menawarkan dari mulai lokasi 

yang strategis, konsep yang unik, makanan dan minuman yang inovatif untuk 

mampu mendapat perhatian lebih dari para konsumen. 

Menurut hasil survei, wilayah perkotaan adalah wilayah yang paling 

banyak diincar oleh pengusaha kuliner untuk mengembangkan bisnis kulinernya. 

Namun terdapat beberapa pengusaha yang berani mengambil resiko untuk 

membuka bisnis kuliner pada wilayah kecil yang masih jarang terdapat cafe. Hal 

ini dirasa sangat efektif karena merupakan suatu hal yang baru bagi masyarakat 

setempat sehingga menarik perhatian. Pemerintah setempat juga ikut berperan 

dalam pengembangan bisnis kuliner pada wilayahnya. 



 

 
 

Atjeh Kupi adalah cafe dengan konsep yang menarik dengan ciri khas 

menu makanan yang berasal dari aceh. Atjeh Kupi memiliki konsep yang bukan 

hanya untuk sekedar nongkrong para remaja tetapi untuk semua kalangan umur 

tua maupun muda. Menikmati kuliner khas aceh, seperti kopi, teh tarik, dan mie 

aceh bukan hal baru di pekanbaru. Beberapa tempat makan di pekanbaru sudah 

memiliki reputasi yang baik dalam menyediakan makanan dan minuman khas 

Serambi Mekkah Indonesia ini. 

Kopi yang diberi nama Atjeh Kupi terletak ditempat yang strategis dan 

mudah dijangkau tepatnya di Jl. Paus Ujung No. 10 Pekanbaru. Atjeh kupi 

menawarkan cita rasa berbeda bagi para penikmat kopi di pekanbaru dan riau 

umumnya. Kehadiran Atjeh Kupi dapat memanjakan lidah penggemar kopi aceh.  

Owner dari Atjeh Kupi itu sendiri yang bernama Bapak Azhari yang 

berasal dari aceh. Banyaknya perantau aceh merantau ke riau rindu untuk 

menikmati kopi kampung halaman. Ini adalah salah satu alasan owner membuka 

cafe seperti Atjeh Kupi. Atjeh kupi menawarkan dengan harga yang terjangkau. 

Atjeh Kupi sudah berdiri selama 8 tahun lebih pada tahun 2013-2021. Atjeh Kupi 

juga menyediakan aneka minuman lainnya dengan bahan dasar kopi asli orang 

aceh, seperti kopi sanger (white coffe), kopi telor, kopi kocok dan dengan rasa 

yang berbeda. Dimana kopi sanger tidak perlu ditambah gula lagi untuk rasa 

manisnya. 

 

 



 

 
 

Berikut ini adalah jumlah Konsumen Atjeh Kupi Pekanbaru pada tahun 

2016-2020 : 

Tabel 1.1 

Perkembangan Jumlah Konsumen Atjeh Kupi Pekanbaru  

Tahun 2016-2020 

Bulan 
Tahun 

2016 2017 2018 2019 2020 

Januari 6.500 7.100 9.612 11.970 11.970 

Februari 6.000 7.200 9.720 11.820 11.920 

Maret 7.000 7.500 9.800 11.931 11.700 

April 7.000 8.000 9.920 11.520 11.610 

Mei 6.000 8.250 10.200 11.530 11.600 

Juni 8.000 8.700 10.350 11.601 10.810 

Juli 7.500 8.810 10.420 11.610 10. 800 

Agustus 7.000 9.150 10.500 11.630 10.770 

September 7.000 9.200 10.620 12.500 10.700 

Oktober 7.300 9.320 10.700 12.610 10.620 

November 7.500 9.520 10.810 12.720 10.500 

Desember 8.000 9.500 10.850 12.832 10.100 

Total 84.800 102.250 123.502 144.274 122.300 

Sumber : Atjeh Kupi (Data diolah peneliti, 2021) 

Dapat dilihat dari tabel 1.1 diketahui pada tahun 2016 jumlah konsumen 

Atjeh Kupi sebesar 84.800. Pada tahun 2017 jumlah konsumen Atjeh Kupi 

sebesar 102.250 mengalami peningkatan dari tahun sebelumnya. Pada tahun 2018 

jumlah konsumen Atjeh Kupi sebesar 123.502 mengalami peningkatan lagi. Pada 

tahun 2019 jumlah konsumen Atjeh Kupi mengalami peningkatan yang drastis 

dari tahun sebelumnya sebesar 144.274. Namun, pada tahun 2020 jumlah 

konsumen Atjeh Kupi mengalami penurunan yang drastis sebesar 122.300. 

Sementara tabel berikut ini adalah gambaran dari jumlah karyawan Atjeh 

Kupi Pekanbaru: 



 

 
 

Tabel 1.2 

Jumlah Karyawan Atjeh Kupi Pekanbaru Berdasarkan Usia dan Jenis 

Kelamin 

No Nama Karyawan Usia Jenis Kelamin 

1 Julbahri 31 Tahun Laki-laki 

2 Sakti 24 Tahun Laki-laki 

3 Ijes 32 Tahun Perempuan 

4 Lisa 22 Tahun Perempuan 

5 Ayi 22 Tahun Laki-laki 

6 Fikar 22 Tahun Laki-laki 

7 Taslim 22 Tahun Laki-laki 

8 Maulana 24 Tahun Laki-laki 

9 Hendri 32 Tahun Laki-laki 

10 Fahri 33 Tahun Laki-laki 

11 Igo 22 Tahun Perempuan 

12 Aisyah 22 Tahun Perempuan 

13 Sabri 32 Tahun Laki-laki 

14 Diki 28 Tahun Laki-laki 

15 Febri 21 Tahun Laki-laki 

16 Riki 20 Tahun Laki-laki 

17 Dodi 21 Tahun Laki-laki 

18 Ikbal 19 Tahun Laki-laki 

19 Abdi 18 Tahun Laki-laki 

20 Muhammad 19 Tahun Laki-laki 

21 Alif 20 Tahun Laki-laki 

22 Dika 25 Tahun Laki-laki 

23 Ridho 19 Tahun Laki-laki 

24 Rama 19 Tahun Laki-laki 

Sumber : Atjeh Kupi (Data diolah peneliti, 2021) 

Dapat dilihat dari tabel diatas terlihat bahwa terdapat 1 orang yang berusia 

18 tahun dan 3 orang yang berusia 19 tahun. Terdapat 2 orang yang berusia 20 

tahun, 2 orang yang berusia 21 tahun, dan 6 orang yang berusia 22 tahun. Dan 

juga terdapat 2 orang yang berusia 24 tahun, 1 orang yang berusia 25 tahun, 1 



 

 
 

orang yang berusia 28 tahun, 1 orang yang berusia 31 tahun, 3 orang yang berusia 

32 tahun, dan 1 orang yang berusia 33 tahun.  

Keputusan pembelian menjadi suatu hal yang penting untuk diperhatikan 

karena hal ini tentu akan menjadi suatu pertimbangan bagaimana suatu strategi 

pemasaran yang akan dilakukan perusahaan berikutnya. Dalam memasarkan 

produknya, perusahaan memerlukan suatu komunikasi dengan para konsumen 

atau masyarakat pada umumnya, karena dengan adanya komunikasi maka 

konsumen dapat mengetahui produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Word of 

mouth marketing merupakan salah satu strategi dalam bauran promosi yang 

termasuk dalam bauran komunikasi pemasaran (marketing communication mix).  

Ketika konsumen sudah memakai sebuah produk, maka konsumen akan 

melakukan penilaian terhadap produk tersebut dan jika suatu produk tersebut 

mampu memberi kepuasan dan kesan konsumen, maka kemungkinan besar akan 

terjadi word of mouth. Word of mouth juga menjadi salah satu faktor yang 

membuat atjeh kupi dengan makanan khas aceh yang dimilikinya dan 

bertambahnya konsumen yang baru. Konsumen atjeh kupi mendapatkan informasi 

mengenai keberadaan atjeh kupi dari berbagai sumber informasi yaitu promosi 

online serta komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth), biasanya 

kebanyakan dari pengguna memberikan keterangan darimana mereka 

mendapatkan informasi tentang atjeh kupi yaitu dari orang-orang terdekat seperti 

teman, keluarga, rekan-rekan atau relasi, sehingga apabila mereka telah memiliki 

keyakinan terhadap informasi atau saran tersebut, biasanya mereka akan bertindak 

berdasarkan rujukan tadi. 



 

 
 

Menurut Peter dan Olson (2013:163), menyatakan bahwa keputusan 

pembelian merupakan proses terintegritas yang dilakukan untuk 

mengkombinasikan pengetahuan guna mengevaluasi dua atau lebih alternatif dan 

memilih satu diantaranya, sehingga keputusan pembelian dapat diartikan sebagai 

penetapan pilihan oleh konsumen terhadap dua atau lebih alternatif pilihan untuk 

memenuhi kebutuhannya.  

Menurut Tjiptono (2012), faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian pelanggan adalah ikatan emosional yang terjalin antara pelanggan dan 

produsen setelah pelanggan menggunakan produk dan jasa dari perusahaan dan 

mendapati bahwa produk atau jasa tersebut memberi nilai tambah. Indikator-

indikator terdiri dari 4, yaitu : (1) Emosional, (2) Sosial, (3) Kualitas, dan (4) 

Fungsional. Menurut Ali Hasan (2010:32), Word of Mouth adalah tindakan 

pelanggan memberikan informasi kepada pelanggan lainnya antar pribadi, non 

komersial, baik tentang merek produk maupun jasa. Menurut Sumardy dkk 

(2011:71), Word of Mouth adalah kegiatan pemasaran yang memicu seorang 

konsumen untuk membicarakan, mempromosikan, merekomendasikan hingga 

menjual merek suatu produk kepada konsumen lainnya. Word of Mouth mengacu 

pada pertukaran komentar, pemikiran atau ide-ide diantara dua pelanggan atau 

lebih yang tidak satupun merupakan sumber pemasaran.  

Dalam Word of Mouth terdapat beberapa hal yang dapat digunakan sebagai 

indikator dalam menentukan apakah word of mouth berhasil atau tidak. Menurut 

Sumardy (2011:72) indikator Word Of Mouth adalah sebagai berikut : (1) 

Membicarakan, (2) Merekomendasi, dan (3) Mendorong. Word of Mouth dan 



 

 
 

Perceived Value umumnya sering dikaitkan dengan keputusan pembelian. 

Penilaian konsumen didefenisikan sebagai hasil perolehan ekonomi yang 

diharapkan oleh produsen dari pencapaian yang kuat. Semakin banyak yang 

melakukan Word of Mouth maka sebuah perusahaan akan berdampak pada 

tingginya kecenderungan konsumen memilih selera mereka. Sehingga dapat 

meningkatkan penjualan. Keputusan pembelian konsumen menunjukkan seberapa 

baik peringkat Atjeh Kupi menurut perceived value secara objektif.  

Perceived Value pada Atjeh Kupi ini merupakan evaluasi menyeluruh 

yang dirasakan oleh konsumen dengan menawarkan makanan dan minuman khas 

aceh yang tidak diragukan lagi dari penilaian tentang cita rasa, kualitas, dan harga 

yang terjangkau untuk melakukan pembelian pada atjeh kupi ini. Menurut 

Kristanti (2018) Satriyono dan Ruhamak (2017), Perceived value konsumen 

dalam menikmati kualitas layanan dapat mempengaruhi penilaian dari konsumen 

tentang kepuasannya. Pentingnya Perceived Value dalam pemasaran, maka 

peneliti akan meneliti apa saja faktor yang dapat menentukan Perceived Value 

(persepsi terhadap nilai) yang dirasakan oleh konsumen. Diantara faktor penentu 

tersebut , isyarat ekstrinsik dan persepsi kualitas mendapat banyak perhatian 

diantara peneliti pemasaran sebagai penentu persepsi nilai. 

 

 

 

 

 



 

 
 

Gambar 1.1. 

Persentase Faktor yang Mempengaruhi Konsumen Memutuskan Pembelian 

di Atjeh Kupi 

Sumber : Data Primer (Diolah Peneliti, 2021) 

Berdasarkan hasil Pra Survey yang dilakukan 63,3% atau 19 responden 

menyatakan bahwa mereka melakukan pembelian di Atjeh Kupi karena mendapat 

informasi dari teman (Word Of Mouth) , sedangkan 36,7% atau 11 responden 

menyatakan bahwa mereka melakukan pembelian di Atjeh Kupi karena produk 

makanan/minuman di Atjeh Kupi memiliki harga yang layak (Perceived Value). 

Jadi, berdasarkan Pra Survey tersebut faktor yang paling mempengaruhi 

konsumen dalam melakukan pembelian di Atjeh Kupi yaitu faktor Word Of 

Mouth, karena pada dasarnya promosi dari mulut ke mulut (Word Of Mouth) 

memang lebih efektif dalam membujuk konsumen untuk melakukan pembelian di 

Atjeh Kupi.  

 

 



 

 
 

Melihat fenomena diatas maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 

sejauh mana Word of Mouth dan Perceived Value yang dilakukan oleh Atjeh Kupi 

dalam memiliki pengaruh cafe mereka kepada masyarakat secara luas dengan 

khas aceh dan penawaran harga yang terjangkau sehingga ketertarikan mereka 

terhadap cafe dikarenakan pada informasi yang dipublikasikan melalui Word of 

Mouth dan Perceived Value berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  

Berdasarkan uraian diatas, maka penulis berkeinginan untuk melakukan 

penelitian lebih mendalam dengan judul “Pengaruh Word of Mouth, dan 

Perceived Value Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Atjeh 

Kupi di Pekanbaru”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah penulis kemukakan diatas, 

agar penelian ini menjadi luas pembahasannya maka yang menjadi rumusan 

masalah proposal ini adalah sebagai berikut : 

1. Apakah Word of Mouth berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen pada Atjeh Kupi di Pekanbaru ? 

2. Apakah Perceived Value berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen pada Atjeh Kupi di Pekanbaru? 

3. Apakah Word of Mouth dan Perceived Value berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen pada Atjeh Kupi di Pekanbaru ? 

 

 

 



 

 
 

1.3 Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan rumusan masalah tersebut, maka tujuan yang ingin dicapai 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui Pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen pada Atjeh Kupi di Pekanbaru. 

2. Untuk mengetahui Pengaruh Perceived Value terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen pada Atjeh Kupi di Pekanbaru. 

3. Untuk mengetahui Pengaruh Word of Mouth, dan Perceived Value terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen pada Atjeh Kupi di Pekanbaru.  

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat baik secara teoritis 

maupun secara praktis, yaitu : 

1. Bagi Penulis  

Penelitian ini merupakan salah satu upaya untuk mendapatkan wawasan 

serta pengalaman yang sangat membantu penulis dalam merealisasikan 

ilmu pengetahuan tentang bagaimana Pengaruh Word of Mouth, dan 

Perceived Value terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Atjeh 

Kupi di Pekanbaru.  

2. Bagi Perusahaan 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi bagi 

perusahaan tentang pentingnya Word of Mouth dan Perceived Value yang 

mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen Pada Atjeh Kupi di 

Pekanbaru, sehingga dapat diimplementasikan dalam menentukan 



 

 
 

strategi yang harus ditetapkan oleh perusahaan agar dapat meningkatkan 

penjualan dan pendapatan.  

3. Bagi Akademisi  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan 

memperdalam ilmu pengetahuan serta dapat digunakan sebagai referensi 

bagi pembaca yang ingin melakukan penelitian selanjutnya. 

1.5 Sistematika Penulisan 

Adapun sistematika penulisan ini dibahas dalam 6 bab, dimana 

pembahasan-pembahasan bab tersebut mempunyai kaitan antara yang satu dengan 

yang lainnya, yaitu sebagai berikut : 

BAB I : PENDAHULUAN 

Merupakan uraian latar belakang masalah, perumusan masalah, 

tujuan dan manfaat penelitian serta sistematika penulisan. 

BAB II : LANDASAN TEORI 

Merupakan uraian teori-teori yang berhubungan dengan variabel 

penelitian, penelitian terdahulu, defenisi, dan operasional 

penelitian, kerangka berpikir, serta hipotesis yang merupakan 

jawaban sementara atas permasalahan yang muncul dalam 

penelitian.  

BAB III : METODE PENELITIAN  

 Merupakan uraian tempat penelitian, metode pengambilan data 

populasi dan sampel, metode pengujian kuisioner, metode 

pengolahan dan analisis data.  



 

 
 

BAB IV : GAMBARAN UMUM DAN OBJEK PENELITIAN  

Merupakan gambaran umum objek penelitian yaitu (alamat 

penelitian di Pekanbaru). 

BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Merupakan uraian mengenai hasil dari penelitian yaitu pengaruh 

word of mouth dan perceived value terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada atjeh kupi di pekanbaru  

BAB VI : KESIMPULAN DAN SARAN  

Merupakan uraian tentang kesimpulan dan saran yang merupakan 

pernyataan singkat yang diambil dari analisis dan pembahasan 

penelitian dan mencoba memberikan saran yang mungkin 

bermanfaat bagi pemilik usaha (tempat penelitian) 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Pengertian Manajemen Pemasaran 

2.1.1 Pengertian Manajemen 

Manajemen adalah merupakan suatu ilmu yang sangat dibutuhkan oleh 

seorang manajer dalam mengelola perusahaan yang dipimpinnya untuk mencapai 

tujuan. Manajemen merupakan ilmu yang memiliki peran dalam mengidentifikasi, 

menganalisis, dan menetapkan tujuan-tujuan yang hendak dicapai, sekaligus 

mengkoordinasi secara efektif dan efisien seluruh sumber daya yang dimiliki oleh 

organisasi atau perusahaan tersebut.  

Defenisi manajemen menurut John Kotter (2014:8) yaitu : “Management 

is a set of process that can help a complicated system of people and technology 

running smoothly. The most important aspects of management include planning, 

budgeting, organizing, staffing, controlling, and problem solving”.  

Menurut Amirullah (2015:10), mengemukakan bahwa “manajemen adalah 

seni dan ilmu perencanaan, pengorganisasian, penyusunan, pengarahan, dan 

pengawasan melalui sumber daya manusia untuk mencapai tujuan yang telah 

ditetapkan”.  

Menurut Hasibuan (2016:9), meengemukakan bahwa manajemen adalah 

ilmu dan seni mengatur proses pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber-

sumber lainnya secara efektif dan efesien untuk mencapai suatu tujuan tertentu.  

 



 

 
 

Berdasarkan pendapat beberapa ahli diatas , maka peneliti sampai pada 

pemahaman bahwa manajemen merupakan suatu proses atau serangkaian aktivitas 

dimulai dari perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan,dan pengendalian 

melalui pemanfaatan sumber daya yang ada dalam suatu perusahaan atau 

organisasi secara efektif dan efisien untuk mencapai tujuan. 

2.1.2 Pengertian Pemasaran 

Manajemen pemasaran terjadi ketika setidaknya satu pihak dalam sebuah 

pertukaran potensial berpikir tentang cara-cara untuk mencapai respon yang 

diinginkan oleh pihak lain. Di dalam fungsi manajemen pemasaran ada kegiatan 

menganalisis yang digunakan untuk mengetahui pasar dan lingkungan 

pemasarannya, sehingga dapat diperoleh seberapa besar peluang untuk merebut 

pasar dan seberapa ancaman yang harus dihadapi. Banyak orang yang berangapan 

bahwa pemasaran tidak ada bedanya dengan penjualan. Untuk mengetahui bahwa 

keduanya berbeda perlu diketahui defenisi atau batasannya terlebih dahulu. 

Tujuan perusahaan akan tercapai apabila dalam menjalankan usahanya dijalani 

bersamaan dengan pelaksanaan pemasaran yang baik.  

Perusahaan memerlukan berbagai cara untuk dapat mengatur kegiatan 

pemasarannya agar sesuai dengan tujuan perusahaan yang telah ditentukan , dalam 

hal ini pengaturan yang diperlukan perusahaan adalah manajemen pemasaran. 

Menurut Buchari Alma, (2014:289), mengemukakan bahwa “manajemen 

pemasaran ialah kegiatan menganalisis, merencana, mengimplementasikan dan 

mengawasi segala kegiatan guna mencapai tingkat pemasaran sesuai dengan 

tujuan yang ditetapkan oleh perusahaan”. 



 

 
 

Menurut Kotler dan Amstrong (2018:34), mendefenisikan manajemen 

pemasaran “the art and science of choosing target markets and building profitable 

relationships with them”. Menurut Kotler dan Keller (2016:26), manajemen 

pemasaran adalah “Marketing management as the art science of choosing target 

markets nad getting, keeping, and growing customers through creating delivering, 

and communicating superior customer value”.  

Berdasarkan beberapa teori menurut para ahli tersebut, peneliti sampai 

pada pemahaman bahwa manajemen pemasaran dalam suatu perusahaan 

memegang peranan yang sangat penting untuk mempertahankan kelangsungan 

hidup perusahaan, serta merupakan suatu seni dan ilmu dalam menganalisis, 

memilih pasar sasaran, meraih, menerapkan, mempertahankan, dan 

mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul guna mendapatkan keuntungan 

dalam mencapai tujuan perusahaan. 

2.2 Keputusan Pembelian 

2.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian konsumen diawali oleh keinginan membeli yang 

timbul karena terdapat berbagai faktor yang mempengaruhi seperti keluarga, 

harga yang diinginkan , informasi yang diberikan dan keuntungan atau manfaat 

yang bisa diperoleh dari prosuk atau jasa. Ketika konsumen melakukan 

pembelian, banyak faktor situasional yang bisa mempengaruhi keputusan 

pembelinya. Konsumen juga mungkin membentuk niat untuk membeli produk 

yang paling disukai. 



 

 
 

Keputusan pembelian merupakan tindakan dari konsumen untuk membeli 

atau tidaknya terhadap suatu produk atau jasa. Selain itu bagian dari unsur yang 

melekat pada diri individu konsumen yang behavior dimana akan merujuk pada 

tindakan fisik yang nyata dapat dilihat dan diukur oleh orang lain.  

Menurut Buchari Alma (2014:96), yang mendefenisikan yaitu “keputusan 

pembelian sebagai suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi 

keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical 

evidence, people, process, sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen untuk 

mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa respons yang 

muncul produk apa yang akan dibeli”.  

Keputusan pembelian merupakan pemikiran dimana individu 

mengevaluasi berbagai pilihan dan memutuskan pilihan pada suatu produk dari 

sekian banyak pilihan. Menurut Kotler dan Amstrong (2018:102), keputusan 

pembelian adalah “Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi 

diantara mereka merek dalam set pilihan dan mungkin juga membentuk niat untuk 

membeli yang paling disukai merek”.  

Menurut Kotler dan Keller (2016:178), “Dalam tahap evaluasi, konsumen 

memberi peringkat pada merek dan membentuk niat membeli. Umumnya, 

keputusan pembelian konsumen adalah membeli yang paling disukai merek, tetapi 

ada dua faktor yang bisa muncul antara niat membeli dan pembelian keputusan.  

 

 



 

 
 

Berdasarkan beberapa pendapat para ahli diatas, peneliti sampai pada 

pemahaman bahwa keputusan pembelian merupakan tahap dimana konsumen 

mempunyai pilihan alternatif atau lebih dalam memutuskan membeli atau 

tidaknya membeli suatu barang atau jasa.  

Menurut Peter dan Olson (2013:163), menyatakan bahwa keputusan 

pembelian merupakan proses terintegritas yang dilakukan untuk 

mengkombinasikan pengetahuan guna mengevaluasi dua atau lebih alternatif dan 

memilih satu diantaranya, sehingga keputusan pembelian dapat diartikan sebagai 

penetapan pilihan oleh konsumen terhadap dua atau lebih alternatif pilihan untuk 

memenuhi kebutuhannya. Menurut Tjiptono (2012), keputusan pembelian adalah 

sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi 

mengenai produk atau merek tertentu dan mengevaluasi secara baik masing-

masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya yang kemudian 

mengarah kepada keputusan pembelian.  

Dari pengertian tersebut dapat disimpulkan keputusan pembelian 

merupakan sebuah proses pengambilan keputusan yang diawali dengan 

pengenalan masalah kemudian mengevaluasi dan memutuskan produk yang 

paling sesuai dengan kebutuhan. 

2.2.2 Peranan dalam Keputusan Pembelian 

Pemasar juga perlu mengetahui siapa yang terlibat dalam keputusan 

membeli dan peran apa yang dimainkan setiap orang. Menurut Kotler dan Keller 

(2016:107), ada 7 (tujuh) yaitu sebagai berikut : 



 

 
 

1. Intiator, user or others in the organization who request that something be 

purchased. Adalah pencetus (orang yang pertama kali menyadari adanya 

keiinginan atau kebutuhan yang belum terpenuhi) sehingga tumbuhlah ide 

untuk membeli suatu barang atau jasa tertentu. 

2. Users, those who will use the product or service. In many cases, the users 

intiate the buying proposal and help define the product. Adalah pengguna 

adalah mereka yang akan menggunakan produk atau jasa. Dari berbagai 

kasus, pengguna memulai usulan pembelian dan membantu menentukan 

persyaratan produk. 

3. Influencers, people who influence the buying decision, yaitu pemberi 

pengaruh (orang yang mempengaruhi keputusan pembelian) pemberi 

pengaruh sering kali membantu dab memberikan informasi untuk pilihan 

alternative. 

4. Decider, people who decide in product requirments or on suppliers, yaitu 

pengambil keputusan (orang yang menentukan apakah pembeli atau tidak).  

5. Approvers, people who authorize the proposes of deciders of buyers, yaitu 

pemberi persetujuan adalah orang-orang yang mempunyai wewenang 

untuk menghalangi penjual sehingga informasi tidak tersampaikan.  

6. Buyers, people who have formal authority to select the supplier and 

arrange the purchase terms. Adalah pembeli (orang yang memiliki 

wewenang resmi untuk memilih pemasok) 

7. Gate Keepers, people who have the power to prevent sellers or 

information from reaching members of the buying center.yaitu penjaga 



 

 
 

gerbang adalah orang-orang yang memiliki kekuasaan untuk menghalangi 

pembeli sehingga tidak dapat menjangkau pusat pembelian. Berdasarkan 

defenisi menurut ahli diatas adalah peranan penting manusia atau 

konsumen yang diambil melakukan pembelian.  

2.2.3 Tipe – Tipe Keputusan Pembelian 

Pengambilan keputusan konsumen pada umumnya berbeda-beda 

tergantung pada jenis keputusan pembeliannya. Berdasarkan menurut Kotler dan 

Amstrong (2018:208), menyatakan bahwa terdapat 4 (empat) tipe perilaku 

pembeli. Dalam keputusan pembelian untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 

2.1 terdapat gambar tipe-yipe keputusan pembelian : 

Tabel 2.1. Tipe-Tipe Keputusan Pembelian 

 High Involvement Low Involvement 

Significant 

Differences 

Between Brand 

Complex Buying 

Behavior 

Variety-Seeking Buying 

Behavior 

Few Differences 

Between Brand 

Disssonance- 

Reducing Buying 

Behavior 

Habitual Buying Behavior 
  

Sumber : Kotler dan Amstrong (2018:208) 

Penjelasan dari keempat tipe pembelian menurut Kotler dan Amstrong 

(2015:208) yaitu sebagai berikut : 

1. Perilaku pembelian yang kompleks (Complex Buying Behavior). Dimana 

konsumen terlibat dalam perilaku pembelian yang rumit disaat dimana 

mereka sangat terlibat dalam sebuah pembelian dan menyadari adanya yang 

signifikan diantara berbagai objek.  

2. Perilaku konsumen yang mengurangi ketidakefisienan (Dissonance 

Reducing Buying Behavior). Konsumen mengalami keterlibatan tinggi akan 



 

 
 

tetapi melihat sedikit perbedaan, diantara merek-merek. Keterlibatan yang 

tinggi didasari oleh fakta bahwa pembelian tersebut mahal, jarang dibeli dan 

berisiko. 

3. Perilaku pembelian yang mencari keragaman (Variety-Seeking Buying 

Behavior). Beberapa situasi pembelian ditandai oleh keterlibatan konsumen 

yang rendah namun perbedaan merek yang signifikan. Dalam situasi ini, 

konsumen sering melakukan perpindahan merek. 

4. Perilaku pembelian yang karena kebiasaan (Habitual Buying Behavior). 

Keterlibatan konsumen rendah sekali dalam proses pembelian karena tidak 

ada perbedaan nyata diantara berbagai merek. Harga barang relatif rendah. 

2.2.4 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Tjiptono (2012), faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen adalah ikatan emosional yang terjalin antara konsumen dan 

produsen setelah konsumen menggunakan produk dan jasa dari perusahaan dan 

mendapati bahwa produk atau jasa tersebut memberi nilai tambah. Dimensi terdiri 

dari 4, yaitu : 

1. Nilai emosional, utilitas yang berasal dari perasaan atau efektif atau 

emosi positif yang ditimbulkan dari mengonsumsi produk. Jika 

konsumen mengalami perasaan positif (positive feeling) pada saat 

membeli atau menggunakan suatu merek, maka merek tersebut 

memberikan nilai emosional. Pada intinya nilai emosional 

berhubungan dengan perasaan, yaitu perasaan positif apa yang 

akan dialami konsumen pada saat membeli produk. 



 

 
 

2. Nilai sosial, utilitas yang didapat dari kemampuan produk untuk 

meningkatkan konsep diri-sosial konsumen. Nilai social 

merupakan nilai yang dianut oleh suatu konsumen, mengenai apa 

yang dianggap baik dan apa yang dianggap buruk oleh konsumen. 

3. Nilai kualitas, utilitas yang didapat dari produk karena reduksi 

biaya jangka pendek dan jangka panjang. 

4. Nilai fungsional adalah nilai yang diperoleh dari atribut produk 

yang memberikan kegunaan (utility) fungsional kepada konsumen 

nilai ini berkaitan langsung dengan fungsi yang diberikan oleh 

produk atau layanan kepada konsumen 

2.2.5 Tahap – Tahap Proses Pengambilan Keputusan 

Menurut  Kotler dan Amstrong (2012), konsumen akan melalui lima tahap 

dalam pengambilan keputusan pembelian. Gambaran proses keputusan pembelian, 

sebagai berikut : 

 

 

1. Pengenalan kebutuhan merupakan tahap pertama proses keputusan 

pembeli, dimana konsumen menyadari suatu masalah atau 

kebutuhan. Kebutuhan itu bisa digerakkan oleh rangsangan dari 

dalam diri pembeli atau dari luar. Misalnya kebutuhan orang 

normal yaitu haus dan lapar akan meningkat hingga mencapai 

suatu ambang rangsang dan berubah menjadi suatu dorongan 

berdasarkan pengalaman yang ada.  

Pengenalan 

Kebutuhan

Pencarian 

Informasi 

Evaluasi 

Alternatif 

Keputusan 

Pembelian

Perilaku Pasca 

Pembelian 



 

 
 

2. Pencarian informasi merupakan tahap proses keputusan pembeli 

dimana konsumen ingin mencari informasi lebih banyak, 

konsumen mungkin hanya memperbesar perhatian atau melakukan 

pencarian informasi secara aktif. Seberapa jauh orang tersebut 

mencari informasi tergantung pada kuat lemahnya dorongan 

kebutuhan, banyaknya informasi yang dimiliki, kemudahan 

memperoleh informasi, tambahan dan kepuasan yang diperoleh 

dari kegiatan mencari informasi. Biasanya jumlah kegiatan mencari 

informasi meningkat tatkala konsumen bergerak dari keputusan 

situasi pemecahan masalah yang terbatas kepemecahan masalah 

yang maksimal. 

3. Evaluasi alternatif merupakan tahap proses keputusan pembeli 

dimana konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi 

merek alternatif dalam sekelompok pilihan. Informasi yang dicari 

calon pembeli digunakan untuk memperoleh gambaran yang lebih 

jelas mengenai alternatif-alternatif yang dihadapinya serta daya 

tarik masing-masing alternatif. Produsen harus berusaha 

memahami cara konsumen mengenal informasi yang diperolehnya 

dan sampai pada sikap tertentu mengenai produk merek dan 

keputusan untuk membeli. 

4. Keputusan pembelian merupakan keputusan pembeli tentang merek 

mana yang paling disukai, tetapi dua faktor bisa berada antara niat 

pembelian dan keputusan pembelian. Produsen harus memahami 



 

 
 

bahwa konsumen mempunyai cara sendiri dalam menangani 

informasi yang diperolehnya dengan membatasi alternatif-alternatif 

yang harus dipilih atau dievaluasi untuk menentukan produk mana 

yang akan dibeli. 

5. Perilaku pasca pembelian merupakan tahap proses keputusan 

pembeli dimana konsumen mengambil tindakan selanjutnya setelah 

pembelian, berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan mereka. 

Apabila barang yang dibeli tidak memberikan kepuasan yang 

diharapkan, maka pembeli akan merubah sikapnya terhadap merek 

barang tersebut menjadi sikap negatif, bahkan mungkin ada 

menolak dari daftar pilihan. Sebaliknya, bila konsumen bisa 

memberi kepuasan dari barang yang dibelinya maka keinginan 

untuk membeli terhadap merek barang tersebut cenderung untuk 

menjadi lebih kuat. Produsen harus mengurasi perasaan tidak 

senang atau perasaan negatif terhadap suatu produk dengan cara 

membantu konsumen menemukan informasi yang membenarkan 

pilihan konsumen melalui komunikasi yang diarahkan pada orang-

orang yang baru saja membeli produk. 

Model ini beranggapan bahwa konsumen melakukan lima tahap dalam 

melakukan pembelian. Namun, kelima tahap diatas tidak selalu terjadi, khususnya 

dalam pembelian yang tidak memerlukan keterlibatan yang tinggi dalam 

pembelian. Para konsumen bisa melewati beberapa tahap dan urutannya tidak 

sesuai. 



 

 
 

2.2.6 Pandangan Islam Tentang Keputusan Pembelian 

 Keputusan pembelian merupakan tindakan dari konsumen untuk membeli 

atau tidaknya terhadap suatu produk atau jasa. Selain itu bagian dari unsur yang 

melekat pada diri individu konsumen yang behavior dimana akan merujuk pada 

tindakan fisik yang nyata dapat dilihat dan diukur oleh orang lain.  

Menurut Buchari Alma, (2014:96), yang mendefenisikan yaitu “keputusan 

pembelian sebagai suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi 

keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical 

evidence, people, process, sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen untuk 

mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa response yang 

muncul produk apa yang akan dibeli”.  

Ujian atau masalah merupakan sesuatu yang kita hadapi setiap hari. Alah 

SWT. Menghendaki keadaan manusia berbeda-beda sebagai sebuah ujian. Ujian 

kesulitan, ujian kehilangan, kekurangan, musibah, penyakit, kemiskinan adalah 

masalah biasa yang dihadapi oleh manusia selama hidup di dunia ini. Tidak ada 

satupun manusia di dunia ini yang meminta kepada Allah untuk hidup susah, 

sebagaimana firman Allah Q.S Al-Ankabut Ayat 2-3 berikut ini : 

 

 

 



 

 
 

Artinya : 

“Apakah manusia itu mengira bahwa mereka dibiarkan (saja) mengatakan: 

"Kami telah beriman", sedang mereka tidak diuji lagi?” (Q.S Al-Ankabut : 

2-3). 

Melalui ayat ini, Allah menjelaskan bahwa setiap orang yang beriman 

pasti akan diberi ujian ataupun masalah, dan ketika dihadapkan pada sebuah 

masalah manusia akan dihadapkan pada proses pengambilan keputusan terkait 

dengan pemecahan masalah tersebut. Sikap seseorang dalam menghadapi sebuah 

permasalahan tentu saja berbeda-beda, proses seseorang dalam pengambilan 

keputusan pun juga bermacam-macam. 

2.3 Word Of Mouth (Dari Mulut ke Mulut) 

2.3.1 Pengertian Word Of Mouth 

Defenisi Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) adalah usaha 

pemasaran yang memicu konsumen untuk membicarakan, mempromosikan, 

merekomendasikan dan menjual produk/merek kita kepada pelangan lain. 

Menurut Ali Hasan, (2010:32) Word of Mouth (dari mulut ke mulut) 

adalah tindakan konsumen memberikan informasi kepada konsumen lainnya antar 

pribadi, non komersial, baik tentang merek produk maupun jasa. Menurut Kotler 

dan Keller dalam Rachman dan Cahaya, (2015:147) mengatakan bahwa Word of 

Mouth (dari mulut ke mulut) adalah segala bentuk pemberitahuan pengalaman 

positif atau negatif yang dikomunikasikan seseorang setelah membeli, merasakan, 

atau menggunakan suatu produk atau jasa. 



 

 
 

Menurut Sumardy dkk (2011:71) Word of Mouth (dari mulut ke mulut) 

adalah kegiatan pemasaran yang memicu seorang konsumen untuk membicarakan, 

mempromosikan, merekomendasikan hingga menjual merek suatu produk kepada 

konsumen lainnya. Menurut Suryani, (2013:169) Word of Mouth (dari mulut ke 

mulut) ketika konsumen merasa puas atas suatu produk atau sangat kecewa atas 

produk yang dibelinya. 

Menurut Hawkins dan Mothersbaugh dalam Suryani, (2013:169) 

mengatakan bahwa konsumen belajar mengenai produk melalui pengalaman atau 

pengamatan terhadap penggunaan produk konsumen lain yang tau dan pernah 

menggunakan produk yang akan dibelinya. 

Menurut Silverman dalam Oktavianto, (2013:166) Word of Mouth (dari 

mulut ke mulut) begitu kuat karena kepercayaan yang bersifat mandiri dan 

penyampaiannya atas pengalamannya. 

Menurut Peter dan Oslon dalam Sunyoto, (2013:166), Word of Mouth (dari 

mulut ke mulut) mengatakan karena informasi yang didapatkan dari seorang 

teman atau kerabat adalah bentuk komunikasi yang sangat kuat dalam melakukan 

promosi dan menimbulkan Word of Mouth (dari mulut ke mulut). 

Menurut Poewanto dan Sukirno, (2014:195-196) Word of Mouth (dari 

mulut ke mulut) atau saluran komunikasi getok tular merupakan penyebaran 

informasi tentang yang dilakukan oleh konsumen ke konsumen lain yang 

disebabkan oleh pengalamannya dalam mengkonsumsi produk atau merek yang 

dilakukan oleh konsumen ke konsumenn lain, yang disebabkan oleh 



 

 
 

pengalamannya dalam mengkonsumsi sebuah produk atau merek dan memperoleh 

kepuasan. Word of Mouth (dari mulut ke mulut) terbagi atas dua jenis, yaitu : 

a. Organic Word of Mouth (dari mulut ke mulut) adalah WOM yang 

terjadi setelah alami. Orang-orang merasa senang dan puas pada 

sebuah produk memiliki hasrat untuk membagi dukungan dan 

antusiasme mereka, mereka ini hanya advokat bagi produk 

tersebut. 

b. Amplified Word of Mouth adalah WOM yang terjadi yang dibuat 

oleh perusahaan, WOM jenis ini terjadi ketika pemasar atau 

perusahaan melakukan kampanye yang dirancang untuk 

mendorong atau mempercepat WOM pada konsumen. 

2.3.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Terjadinya Word of Mouth 

Menurut Sutisna (2012:185), ada beberapa factor yang dapat dijadikan 

dasar motivasi bagi konsumen untuk membicarakan sebuah produk yaitu sebagai 

berikut : 

a. Seseorang mungkin begitu terlibat dengan suatu produk tertentu 

atau aktivitas tertentu dan bermaksud membicarakan mengenai hal 

itu dengan orang lain sehingga terjadi proses Word of Mouth (dari 

mulut ke mulut). 

b. Seseorang mungkin banyak mengetahui mengenai produk dan 

menggunakan percakapan sebagai cara untuk menginformasikan 

kepada orang lain, bahwa kita mempunyai pengatahuan dan 

keahlian tertentu. 



 

 
 

c. Seseorang mungkin mengawali suatu diskusi dengan 

membicarakan sesuatu yang keluar dari perhatian utama diskusi. 

Dalam hal ini mungkin saja karena ada dorongan atau keinginan 

bahwa orang lain tidak boleh salah dalam memilih barang atau jasa 

dan jangan menghabiskan waktu untuk mencari informasi 

mengenai suatu merek produk. 

d. Word of Mouth (dari mulut ke mulut) merupakan suatu cara untuk 

mengurangi ketidakpastian, karena dengan bertanya kepada teman, 

keluarga, tetangga, atau kerabat terdekat lain, informasinya lebih 

dapat dipercaya, sehingga akan mengurangi penelusuran dan 

evaluasi merek. 

Menurut pendapat Servoniz (2009:20), terdapat tiga motivasi dasar yang 

mendorong pembicaraan Word of Mouth (dari mulut ke mulut), yaitu : 

a. Mereka menyukai anda dan produk anda. 

Orang-orang membicarakan karena anda melakukan atau menjual 

sesuatu yang mereka inginkan. Mereka menyukai produk anda dan 

mereka menyukai bagaimana anda memperlakukan mereka, anda 

telah melakukan sesuatu yang menarik. 

b. Pembicaraan membuat mereka merasa baik. 

Word of Mouth (dari mulut ke mulut) lebih sering mengarah ke 

emosi atau perasaan terhadap produk atau fitur produk. Kita 

terdorong untuk berbagi oleh perasaan dimana kita sebagai 

individu daripada apa yang dilakukan bisnis. 



 

 
 

c. Mereka merasa terhubung dalam suatu kelompok. 

Keinginan untuk menjadi bagian dari suatu kelompok adalah 

perasaan manusia yang paling kuat. Membicarakan suatu produk 

adalah salah satu cara kita mendapat hubungan tersebut. Kita 

merasa senang secara emosional ketika kita membagikan 

kesenangan dengan suatu kelompok yang memiliki kesenangan 

yang sama. 

2.3.3 Indikator-Indikator Word of Mouth (dari mulut ke mulut) 

Dalam Word of Mouth terdapat beberapa hal yang dapat digunakan sebagai 

indikator dalam menentukan apakah word of mouth berhasil atau tidak. Menurut 

Sumardy (2011:72) indikator Word Of Mouth adalah sebagai berikut : 

1. Membicarakan. Kemauan seseorang untuk membicarakan hal-hal positif 

tentang kualitas produk kepada orang lain. Konsumen berharap 

mendapatkan kepuasan yang maksimal dan memiliki bahan menarik untuk 

dibicarakan dengan orang lain. 

2. Merekomendasikan. Konsumen menginginkan produk yang bisa 

memuaskan dan memiliki keunggulan dibandingkan dengan yang lain, 

sehingga bisa merekomendasikan kepada orang lain. 

3. Mendorong. Dorongan terhadap teman atau relasi untuk melakukan 

transaksi atas produk dan jasa. Konsumen menginginkan timbal balik yang 

menarik pada saat mempengaruhi orang lain untuk memakai produk atau 

jasa yang telah diberitahukan. 

 



 

 
 

Berdasarkan pendapat (Sumardy, 2014:67), pesan yang disampaikan 

melalui word of mouth dapat diukur sebagai berikut : 

a. Keahlian lawan bicara 

b. Kepercayaan terhadap lawan bicara 

c. Daya tarik lawan bicara 

d. Kejujuran lawan bicara 

e. Objektivitas lawan bicara 

f. Niat lawan bicara 

Tindakan setelah melakukan pembicaraan meliputi : 

a. Konsumsi pesan 

b. Pencarian informasi 

c. Konversi 

d. Penyampaian kembali 

2.3.4 Manfaat Word of Mouth (dari mulut ke mulut) 

Menurut Ali Hasan (2010:33), Manfaat dalam melakukan Word of 

Mouth/dari mulut ke mulut (WOM), yaitu : 

a. Murah bahkan gratis 

b. Saat ini dapat menyebar dengan cepat dengan menggunakan virtual 

marketing. 

c. Lebih mudah untuk meyakinkan calon konsumen karena informasi 

bersumber dari orang yang sudah dikenal. 

d. Tingkat loyalitas yang tinggi lebih cepat menimbulkan pembelian 

dibanding dengan metode komunikasi lainnya. 



 

 
 

Menurut Hasan (2010:33), Berikut ini merupakan manfaat Word of Mouth 

(dari mulut ke mulut) sebagai sumber informasi yang kuat dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian adalah sebagai berikut : 

a. Word of Mouth (dari mulut ke mulut) adalah sumber informasi 

yang indenpenden dan jujur (ketika informasi dating dari seseorang 

teman itu lebih kredibel karena tidak ada association dan orang 

dengan perusahaan atau produk). 

b. Word of Mouth (dari mulut ke mulut) sangat kuat karena 

memberikan manfaat kepada yang bertanya dengan pengalaman 

langsung tentang produk melalui pengalaman teman dan kerabat. 

c. Word of Mouth (dari mulut ke mulut) disesuaikan dengan orang-

orang yang terbaik di dalamnya, seseorang tidak akan bergabung 

dengan percakapan, kecuali mereka tertarik pada topik diskusi. 

d. Word of Mouth (dari mulut ke mulut) dapat mulai dari satu sumber 

tergantung bagaimana kekuatan influencer dan jaringan sosial itu 

menyebar dengan cepat dan secara luas kepada orang lain. 

e. Word of Mouth (dari mulut ke mulut) tidak dibatasi ruang atau 

kendala lainnya seperti ikatan sosial, waktu, keluarga atau 

hambatan fisik lainnya 

2.3.5 Model Word of Mouth/WOM (dari mulut ke mulut) 

Menurut Sernovitz (2012:5), Model Word of Mouth/WOM (dari mulut ke 

mulut) terdiri dari dua jenis, yaitu : 



 

 
 

a. Organic Word of Mouth (dari mulut ke mulut) adalah pembicaraan 

yang bersemi secara alami dari kualitas positif perusahaan. 

b. Amplified Word of Mouth (dari mulut ke mulut) adalah 

pembicaraan yang dimulai oleh kampanye yang disengajakan 

untuk membuat orang-orang berbicara. 

 

2.3.6 Jenis-Jenis Word of Mouth/WOM (Dari Mulut Ke Mulut) 

Menurut Hughes (2015:31), mengemukakan bahwa jenis-jenis komunikasi 

Word of Mouth (dari mulut ke mulut) dapat dikelompokkan menjadi dua jenis, 

yaitu : 

a. Word of Mouth (dari mulut ke mulut) positif, merupakan proses 

penyampaian informasi dari mulut ke mulut yang dilakukan oleh 

individu yang satu ke individu lain berdasarkan pengalaman yang 

bersifat positif terhadap suatu produk, jasa, maupun perusahaan. 

b. Word of Mouth (dari mulut ke mulut) negatif, merupakan proses 

interaksi dari mulut ke mulut yang didasarkan pada pengalaman 

negatif yang diperoleh dari individu yang satu ke individu yang 

lain terhadap suatu produk, jasa, atau perusahaan. 

2.3.7 Proses Word of Mouth/WOM (Dari Mulut Ke Mulut) 

Komunikasi Word of Mouth (dari mulut ke mulut) tidak bisa terjadi tanpa 

proses, dimulai dari sumber sampai tujuan. Setiap saluran memiliki kepentingan 

yang tidak boleh diabaikan. Seperti pendapat Sutisna (2012:185), dalam pendapat 

tradisional, proses komunikasi Word of Mouth (dari mulut ke mulut) dimulai dari 



 

 
 

Media 

Massa 

Gatekeeper 

Pemimpin 

 

Opini 

Pengikut 

informasi yang disampaikan melalui media masa, kemudian diinformasikan atau 

ditangkap oleh pemimpin opini yang mempunyai pengikut dan berpengaruh. 

Informasi yang ditangkap oleh pemimpin opini disebarkan kepada pengikutnya 

melalui komunikasi dari mulut ke mulut. Bahkan secara luas model itu juga 

memasukkan penjaga informasi (gatekeeper) sebagai pihak yang terlibat dalam 

komunikasi tersebut. 

Model komunikasi Word of Mouth (dari mulut ke mulut) yang lebih luas di 

gambarkan oleh Sut isna sebagai berikut : 

 

Gambar 2.1. Model Komunikasi WOM 

 

 

 

 

 

 
Sumber : Sutisna (2012:192), Perilaku konsumen dan komunikasi 

pemasaran 

 

2.3.8 Pandangan Islam tentang Word of Mouth (Dari Mulut Ke Mulut) 

Menurut Ali Hasan (2010:230) dalam Werdiningsih (2012:3), Word of 

Mouth (dari mulut ke mulut) adalah bentuk komunikasi pemasaran dimana 

konsumen saling meneruskan informasi mengenai suatu produk kepada konsumen 



 

 
 

yang lain. Kegiatan yang dilakukan berdasarkan hasil pengalaman konsumen 

terhadap barang atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan. Word of Mouth (dari 

mulut ke mulut) tidak dapat dibuat-buat atau diciptakan. Karena Word of Mouth 

(dari mulut ke mulut) dilakukan oleh konsumen dengan sukarela atau tanpa 

mendapatkan imbalan. Komunikasi dari mulut ke mulut menyebar melalui 

jaringan bisnis, sosial dan masyarakat yang dianggap sangat berpengaruh. 

Dalam konteks Al-Qur’an dan Al-Hadits ditemukan berbagai panduan agar 

komunikasi berjalan dengan baik dan efektif. Dalam usaha menajlin kerjasama 

tersebut, komunikasi melalui word of mouth (dari mulut ke mulut) akan menjadi 

lebih efektif untuk menjalin ikatan yang baik dengan pihak organisasi lain karena 

akan dapat membangun ikatan emosional yang kuat. Hal ini dapat diistilahkan 

sebagai etika berkomunikasi dalam perspektif islam. Etika komunikasi islam ini 

merupakan panduan bagi kaum muslim dalam melakukan komunikasi, baik dalam 

komunikasi intrapersonal, interpersonal dalam pergaulan sehari-hari, berdakwah 

secara lisan dan tulisan, maupun dalam aktivitas lain. 

Dalam berbagai literatur tentang komunikasi maka dapat ditemukan 

setidaknya enam jenis gaya bicara atau pembicaraan (qaulan) yang dikategorikan 

sebagai kaidah, prinsip, atau etika komunikasi islam, yaitu : 

1. Qaulan Sadida (perkataan yang jujur) 

Artinya :  

“Dan hendaklah takut (kepada Allah) orang-orang yang sekiranya 

mereka meninggalkan keturunan yang lemah dibelakang mereka, 

yang mereka khawatirkan terhadap (kesejahteraan)nya. Oleh sebab 



 

 
 

itu, hendaklah mereka bertaqwa kepada allah dan hendaklah 

mereka berbicara dengan tutur kata yang benar (qaulan sadida)”. 

(Q.S An-Nisa, 4:9) 

2. Qaulan Baligha(tepat sasaran, komunikatif, mudah dimengerti) 

Artinya : “Mereka itu adalah orang-orang yang Allah mengetahui 

apa yang di dalam hati mereka. Karena itu berpalinglah kamu dari 

mereka, dan berilah mereka pelajaran, dan katakanlah kepada 

mereka Qaulan Baghila (perkataan yang berbekas pada jiwa 

mereka)”. (Q.S An-Nisa, 4:63). 

3. Qaulan Ma’rufa (perkataan yang baik) 

“Hai isteri-isteri Nabi, kamu sekalian tidaklah seperti wanita yang 

lain, jika kamu bertaqwa. Maka janganlah kamu tunduk dalam 

berbicara sehingga berkeinginanlah orang yang ada penyakit dalam 

hatinya, dan ucapkanlah Qaulan Ma’rufa (perkataan yang baik). 

(Q.S Al-Azhab, 33:32). 

4. Qaulan Karima (perkataan yang mulia) 

Artinya : 

“ Dan Tuhanmu telah memerintahkan agar kamu jangan 

menyembah selain Dia dan hendaklah berbuat baik kepada ibu 

bapak. Jika salah seorang diantara keduanya atau kedua-duanya 

sampai berusia lanjut dalam pemeliharaanmu, maka sekali-kali 

janganlah engkau mengatakan kepada keduanya perkataan “ah” 



 

 
 

dan jangan membentak keduanya dan ucapkanlah kepada keduanya 

perkataan yang baik”. (Q.S Al-Isra, 17:23). 

5. Qaulan Layyina (perkataan yang lembut) 

Artinya : “Pergilah kamu berdua kepada Fir’aun karena benar-

benar dia telah melampaui batas. Maka berbicaralah kamu berdua 

kepadanya dengan kata-kata yang lemah lembut, mudah-mudahan 

dia sadar atau takut”. (Q.S Thaha, 20:43-44) 

6. Qaulan Maysura (perkataan yang ringan)  

Artinya :“Dan jika kamu berpaling dari mereka untuk memperoleh 

rahmat dari Tuhannya yang kamu harapkan, maka katakanlah 

kepada mereka Qaulan Maysura (ucapan yang mudah)”. (Q.S Al-

Isra, 17:28) 

Lancar atau tidaknya komunikasi dapat dinilai dari bahasa komunikasi 

yang digunakan. Bahkan islam sendiri mengatur bahasa untuk berkomunikasi 

dengan sedemikian rupa yang tertuang dalam ayat-ayat Al-Qur’an yang telah 

disebutkan diatas. Mengingat betapa pentingnya komunikasi dalam kehidupan 

sehari-hari maka hendaknya dalam melakukan hal ini baik dalam percakapan 

sehari-hari, perdagangan, ataupun bisnis harus menggunakan etika komunikasi. 

Word of Mouth sangat penting peranannya dalam pemasaran suatu produk adalah 

karena Word of Mouth mampu meningkatkan kecepatan keputusan pembelian 

produk. 

 

 



 

 
 

2.4 Perceived Value (Persepsi Terhadap Nilai) 

2.4.1 Pengertian Perceived Value (Persepsi Terhadap Nilai) 

Menurut Walgito (2010:99), Perceived (persepsi) merupakan suatu proses 

yang didahului oleh proses pengindraan, yaitu merupakan proses diterimanya 

stimulus oleh individu melalui alat indera atau juga disebut proses sensoris. 

Menurut Queen dalam Sarwono (2012:93), Perceived (persepsi) adalah proses 

kombinasi dari sensasi yang diterima oleh organ dan hasil interprestasinya (hasil 

olah otak). dapat disimpulkan persepsi merupakan suatu proses yang diawali 

adanya stimulus yang diterima oleh alat indera kemudian diinterprestasikan oleh 

otak sehingga menghasilkan respon terhadap suatu objek atau peristiwa. 

Menurut riset yang dilakukan dua pakar pemasaran dari University of 

Western Australia, Sweeny and Soutar (2001) dalam Tjiptono, (2014), berusaha 

mengambangkan ukuran perceived value. Skala yang dinamakan perval 

(perceived value) tersebut dimaksudkan untuk menilai persepsi konsumen 

terhadap nilai (value) produk konsumen tahan lama (consumer durable goods) 

pada level merek. 

Menurut Iqbal (2012), Value (nilai) merupakan preferensi yang bersifat 

relatif (komparatif, personal dan situasional) yang memberi ciri pada pengalaman 

seseorang dalam berinteraksi dengan beberapa objek. Menurut Kotler (2010:34), 

Perceived value (persepsi terhadap nilai) konsumen adalah selisih antara total 

nilai konsumen dan total nilai biaya. Total nilai konsumen (jumlah nilai bagi 

konsumen) adalah kumpulan manfaat yang diharapkan diperoleh konsumen dari 

produk atau jasa tertentu. Total biaya konsumen total adalah sekumpulan 



 

 
 

pengorbanan yang diperkirakan konsumen akan terjadi dalam mengevaluasi, 

memperoleh, dan menggunakan produk atau jasa tersebut. Beberapa studi empiris 

menemukan bahwa perceived value diterima sebagai prediktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

Menurut Soitani et al (2016) Perceived value (persepsi terhadap nilai) 

konsumen merupakan suatu dampak yang timbul terhadap terjadinya value (nilai) 

konsumen. Perceived Value (persepsi terhadap nilai) dianggap salah satu cara 

mendiferensiasikan produk dari strategi pemasaran dan merupakan salah satu alat 

yang paling penting untuk mencapai keunggulan kompetitif dan faktor kunci 

dalam strategi manajemen. 

Perceived Value (persepsi terhadap nilai) adalah nilai yang dirasakan oleh 

konsumen atas produk yang telah digunakan dan hal ini merupakan konsep 

penting yang perlu diketahui oleh perusahaan karena pada dasarnya konsumen 

cenderung memaksimalkan nilai yang didapatkannya dari produk yang ia gunakan 

dengan kendala biaya, pengatahuan yang terbatas, mobilitas, dan pendapatan. 

Banyak ahli seperti Fornell, Johnson, Anderson, Cha, dan Bryant (1996) 

dalam Wu (2014), Menyatakan bahwa konsumen dipengaruhi oleh perceived 

value (persepsi terhadap nilai) ketika mereka membeli suatu produk. Sehingga 

niat beli konsumen bergantung pada persepsi nilai yang dirasakan konsumen 

melalui produk yang akan dibelinya. 

Menurut Ashton el al (2010) dalam Chen (2012), Perceived value 

(persepsi terhadap nilai) merupakan seperangkat perlengkapan yang berhubungan 

dengan persepsi sebab nilai produk yang dapat membangun pengaruh positif dari 



 

 
 

word of mouth (dari mulut ke mulut) dan dapat meningkatkan nilai beli 

konsumen. 

Kualitas harus dimulai dari kebutuhan konsumen dan berakhir pada 

persepsi konsumen. Hal ini berarti citra kualitas yang baik bukanlah berdasarkan 

sudut pandang atau persepsi pihak penyedia jasa melainkan berdasarkan sudut 

pandang atau persepsi konsumen. Konsumen yang mengkonsumsi menikmati jasa 

perusahaan maka merekalah yang menentukan kualitas jasa. 

Perceived Value (persepsi terhadap nilai) adalah penilaian konsumen atas 

kualitas barang dan jasa secara keseluruhan atas keunggulan suatu jasa atau 

produk seringkali tidak konsisten sehingga konsumen menggunakan isyarat 

intrinsik (output dan penyampaian jasa) dan syarat ektrinsik (unsur-unsur 

pelengkap jasa) sebagai acuan. 

Menurut Zeithaml (1998) dalam Sugiati (2013), Mengatakan bahwa nilai 

konsumen perceived value (persepsi terhadap nilai) yang lebih baik dibandingkan 

dengan apa yang pesaing berikan akan membuat konsumen merasa puas dan pada 

gilirannya akan mendorong dia untuk setia. Hal ini sangat perlu diperhatikan oleh 

perusahaan agar dapat menciptakan keputusan pembelian untuk mempertahankan 

usahanya dengan memperhatikan nilai konsumen atau perceived value (persepsi 

terhadap nilai) konsumen.  

Tingkat persepsi tentang nilai yang tinggi yang dipengaruhi oleh 

keputusan pembelian konsumen. Semakin tinggi perceived value (persepsi nilai) 

yang dirasakan oleh konsumen, maka semakin besar kemungkinan terjadinya 

hubungan (transaksi). Menurut Hansudoh (2012), Nilai yang dirasakan (perceived 



 

 
 

value/persepsi terhadap nilai) juga digunakan oleh konsumen untuk 

mempertimbangkan berbagai aspek layanan dengan biaya yang ditawarkan oleh 

beberapa perusahaan. 

Menurut Kotler dan Keller (2012:125), bahwa perceived value (persepsi 

terhadap nilai) konsumen adalah perbedaan antara evaluasi perspektif konsumen 

terhadap semua keuntungan (benefits) dan keseluruhan biaya dan dibandingkan 

dengan alternatif yang ada. Perceived value (persepsi terhadap nilai) konsumen 

pada intinya adalah hasil evaluasi konsumen terhadap keuntungan dibandingkan 

dengan biaya adalah alternatif, artinya ketika konsumen menikmati sebuah 

layanan dengan biaya tertentu maka dianggap bernilai ketika untuk mendapatkan 

layanan serupa dari provider lain membutuhkan lebih banyak pengorbanan. 

2.4.2 Indikator-Indikator Perceived Value (Persepsi Terhadap Nilai) 

Menurut Tjiptono (2014) indikator konsumen perceived value (persepsi 

terhadap nilai) dimensi persepsi nilai terdiri dari empat aspek utama, yaitu : 

a. Emotional value, yaitu utilitas yang berasal dari perasaan atau 

efektif/emosi positif yang ditimbulkan dari mengkonsumsi produk. 

b. Social value, yaitu utilitas yang didapatkan dari kemampuan 

produk untuk meningkatkan konsep dari sosial konsumen. 

c. Quality /performance value, yakni utilitas yang diperoleh dari 

persepsi terhadap kualitas dan kinerja yang diharapkan atas produk. 

d. Price/value of money, yakni utilitas yang didapatkan dari produk 

dikarenakan reduksi biaya jangka pendek dan biaya jangka 

panjang. 



 

 
 

Beberapa defenisi tentang perceived value (persepsi terhadap nilai) di atas 

oleh para ahli dapat disimpulkan bahwa persepsi nilai merupakan perbandingan 

nilai antara pengorbanan yang sudah dilakukan konsumen dalam hal ini adalah 

mengeluarkan biaya berupa harga dengan manfaat atau utilitas sesuai dengan 

ekspektasi konsumen masing-masing. 

2.4.3 Faktor-Faktor Perceived Value 

Pentingnya Perceived Value dalam pemasaran, maka banyak peneliti yang 

meneiti apa saja faktor yang dapat menentukan Perceived Value (persepsi 

terhadap nilai) yang dirasakan oleh konsumen. Diantara faktor penentu tersebut , 

isyarat ekstrinsik dan persepsi kualitas mendapat banyak perhatian diantara 

peneliti pemasaran sebagai penentu persepsi nilai. 

2.4.4 Cara menciptakan konsumen Perceived Value (Persepsi Terhadap 

Nilai) 

Menurut Best dalam Sumarwan dkk (2010:33), Konsumen Perceived 

Value (persepsi terhadap nilai) atau nilai konsumen dapat diciptakan melalui 

beberapa pendekatan yaitu : 

a. Biaya daur hidup dan penciptaan nilai 

Bagi nilai ekonomi superior, konsumen harus memperoleh keuntungan 

ekonomi diatas daur hidup pengguna. Terdapat enam sumber utama 

biaya siklus hidup yang menciptakan nilai, yaitu harga yang dibayarkan, 

biaya penggunaan, biaya pemeliharaan, biaya kepemilikan, serta biaya 

pembuangan. 

 



 

 
 

b. Harga kinerja dan penciptaan nilai 

Walaupun ekonomis menyediakan dasar yang kuat untuk menciptakan 

nilai konsumen berdasarkan biaya, tetapi terdapat aspek-aspek kinerja 

produk yang lebih sulit dihitung dalam pembiayaan total pembelian. 

Kinerja dapat juga meliputi fitur-fitur dan fungsi-fungsi produk yang 

tidak menghemat uang tetapi meningkatkan pemakaian sehingga 

menciptakan nilai konsumen. 

c. Benefit yang dipersepsikan dan penciptaan nilai 

Nilai relatif kinerja harga dan ekonomi memberikan ukuran yang terbaik 

mengenai nilai konsumen, tetapi evaluasi konsumen terhadap produk 

sering melampaui ukuran kinerja harga dan ekonomis. Persepsi 

konsumen tentang kualitas layanan, reputasi merek, dan biaya-biaya lain 

selain harga juga mempengaruhi nilai konsumen. Setelah diketahui 

persepsi manfaat dan persepsi biaya secara keseluruhan maka selisihnya 

merupakan nilai konsumen yang dipersepsikan. 

d. Benefit konsumen 

Sebelum dapat menentukan keseluruhan nilai konsumen yang diciptakan, 

perlu ditentukan biaya-biaya pembelian yang dipersepsikan. Posisi daya 

saing perusahaan terkait dengan pelayanan yang persepsikan lebih tinggi 

daripada kompetitor yang pada gilirannya akan meningkatkan total biaya 

pembelian yang dipersepsikan. Apabila persepsi mengenai total biaya 

pembelian dan total manfaat telah diperoleh, maka perusahaan dapat 

mengevaluasi tingkat nilai yang tercipta untuk konsumen. 



 

 
 

e. Benefit emosional dan penciptaan nilai 

Setiap manusia mempunyai kebutuhan fisik dan psikologis. Setelah 

kebutuhan fisik terpenuhi maka manusia memerlukan kebutuhan 

psikologis seperti hubungan yang hangat, afiliasi, status, pengakuan, 

dihormati, kegembiraan, semangat, dan pengakuan diri. Kebutuhan 

psikologis dapat dilayani dengan membeli produk yang menawarkan 

serangkaian benefit emosional yang konsisten dengan kebutuhan itu 

karena banyak produk memiliki personalitas dengan makna psiokologis. 

2.4.5 Pandangan Islam tentang Perceived Value (Persepsi Terhadap Nilai) 

Suatu nilai yang dirasakan Perceived Value (Persepsi Terhadap Nilai) dari 

suatu akibat atau yang kaitannya dengan total seluruh biaya (termasuk didalamnya 

adalah harga yang dibayarkan ditambah biaya-biaya lain terkait dengan 

pembelian). 

Menurut Kotler dan Keller (2012:125), bahwa perceived value (persepsi 

terhadap nilai) konsumen adalah perbedaan antara evaluasi perspektif konsumen 

terhadap semua keuntungan (benefits) dan keseluruhan biaya dan dibandingkan 

dengan alternatif yang ada. Perceived value (persepsi terhadap nilai) konsumen 

pada intinya adalah hasil evaluasi konsumen terhadap keuntungan dibandingkan 

dengan biaya adalah alternatif, artinya ketika konsumen menikmati sebuah 

layanan dengan biaya tertentu maka dianggap bernilai ketika untuk mendapatkan 

layanan serupa dari provider lain membutuhkan lebih banyak pengorbanan. 

 



 

 
 

Penjelasan Al-Qur’an mengenai Perceived Value (Penilaian Konsumen) 

dijelaskan dalam Q.S Al-Maidah (5:87) 

Artinya : 

“ Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu haramkan apa-apa yang 

baik yang telah Allah halalkan bagi kamu, dan janganlah kamu melampaui batas. 

Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang melampaui batas”. Q.S 

(Al-Maidah 5:87) 

Ajaran islam tidak melarang manusia untuk memenuhi kebutuhan ataupun 

keinginannya, selama dengan pemenuhan tersebut. Maka martabat manusia dapat 

meningkat. Semua yang ada di bumi ini diciptakan untuk kepentingan manusia, 

namun manusia diperintahkan untuk mengkonsumsi barang atau jasa yang halal 

dan baik saja secara wajar, tidak berlebihan. Pemenuhan kebutuhan dan 

keiinginan tetap dibolehkan selama hal itu mampu menambah masalah atau tidak 

mendatangkan mudharat. 

2.5 Hubungan Antar Variabel 

2.5.1 Hubungan Word of Mouth (dari mulut ke mulut) dengan Keputusan 

Pembelian Konsumen 

Menurut Lovelock dan Wirtz (2011), Rekomendasi dari konsumen lain 

biasanya dianggap lebih dipercaya ketimbang kegiatan promosi yang berasal dari 

perusahaan dan dapat sangat mempengaruhi keputusan orang lain untuk 

menggunakan (atau menghindari) suatu jasa. Makin besar risiko yang dirasakan 

konsumen dalam membeli suatu jasa, makin aktif mereka mencari dan 

mengandalkan berita dari mulut ke mulut (word of mouth) untuk membantu 



 

 
 

pengambilan keputusan mereka dan konsumen yang kurang informasi mengenai 

suatu jasa lebih bergantung pada word of mouth (dari mulut ke mulut) ketimbang 

konsumen yang sudah paham. 

Menurut Hasan, (2010:32), Strategi promosi dalam kegiatan pemasaran 

yang menggunakan “orang ke orang” yang puas untuk meningkatkan kesadaran 

produk dan menghasilkan tingkat penjualan tertentu. Komunikasi dari mulut ke 

mulut menyebar melalui jaringan bisnis, sosial dan masyarakat yang dianggap 

sangat berpengaruh. 

Menurut Sumardy dkk (2011:71) Word of Mouth (dari mulut ke mulut) 

adalah kegiatan pemasaran yang memicu seorang konsumen untuk membicarakan, 

mempromosikan, merekomendasikan hingga menjual merek suatu produk kepada 

konsumen lainnya. Komunikasi dari mulut ke mulut atau Word Of Mouth 

Communication adalah tindakan konsumen memberikan informasi kepada 

konsumen lain dari seseorang kepada orang lain (antar pribadi) non-komersial 

baik merek, produk maupun jasa. 

Menurut Hasan, (2010:32), WOM menjadi media yang paling kuat dalam 

mengkomunikasikan produk atau jasa kepada dua atau lebih konsumen. Word Of 

Mouth antar konsumen muncul secara alami dan jujur yang membuat pesan 

pemasaran yang dihasilkan jauh lebih baik efektif dibanding dengan media lain. 

Word Of Mouth (dari mulut ke mulut) merupakan komunikasi yang 

menghasilkan percakapan yang baik. Seseorang akan bertanya kepada orang lain 

mengenai kualitas suatu barang atau jasa sebelum mereka memutuskan untuk 

membeli atau mengkonsumsinya.. Penelitian yang berjudul Pengaruh word of 



 

 
 

mouth (dari mulut ke mulut) dan perceived value (persepsi terhadap nilai) 

terhadap keputusan pembelian konsumen menunjukkan bahwa semakin tinggi 

tingkat kepuasan konsumen, maka semakin tinggi juga keinginannya untuk 

melakukan pembelian ulang dan menginformasikan hal-hal yang positif kepada 

orang lain (positive word of mouth). Oleh karena itu, Word Of Mouth dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian seseorang dalam melakukan pembelian. 

2.5.2 Hubungan Perceived Value (Persepsi Terhadap Nilai) dengan 

Keputusan Pembelian Konsumen 

Menurut Kotler dan Keller (2012:125), bahwa perceived value (persepsi 

terhadap nilai) konsumen adalah perbedaan antara evaluasi perspektif konsumen 

terhadap semua keuntungan (benefits) dan keseluruhan biaya dan dibandingkan 

dengan alternatif yang ada. Perceived value (persepsi terhadap nilai) konsumen 

pada intinya adalah hasil evaluasi konsumen terhadap keuntungan dibandingkan 

dengan biaya adalah alternatif, artinya ketika konsumen menikmati sebuah 

layanan dengan biaya tertentu maka dianggap bernilai ketika untuk mendapatkan 

layanan serupa dari provider lain membutuhkan lebih banyak pengorbanan. 

Menurut Choi dan Kim (2013:242), menjelaskan bahwa terdapat hubungan 

antara perceived value (persepsi terhadap nilai) dengan tingkat keputusan 

pembelian. Perceived value (persepsi terhadap nilai) terbentuk ketika nilai dari 

sebuah layanan lebih tinggi dibandingkan pengorbanan yang dikeluarkan. 

Semakin tinggi value (nilai) menunjukkan semakin tingginya manfaat yang bisa 

didapatkan oleh konsumen. Perceived value (persepsi terhadap nilai) menjelaskan 

berbagai keuntungan yang diterima oleh konsumen dan ketika semakin tinggi 



 

 
 

keuntungan yang dirasakan oleh menyebabkan konsumen merasakan kepuasan. 

Untuk itu, tinggi rendahnya perceived value (persepsi terhadap nilai) yang 

dipersepsikan oleh konsumen mempengaruhi tinggi rendahnya keputusan 

pembelian konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 

Menurut Hansen, et al. (2008) yang dikutip oleh Norouzi, et al. 

(2013:409), menjelaskan bahwa perceived value (persepsi terhadap nilai) mampu 

meningkatkan keputusan pembelian. Pendapat ini sebenarnya relatif sama dengan 

pendapat sebelumnya, dan dengan penjelasan ini bisa dinilai bahwa tinggi 

rendahnya nilai (value) yang dirasakan oleh konsumen akan mampu 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Nilai yang meningkat akan 

mampu memberikan kepuasan yang semakin tinggi karena konsumen merasa 

semakin tinggi manfaat yang bisa dirasakan dari layanan yang diberikan oleh 

provider. 

Menurut riset yang dilakukan dua pakar pemasaran dari University f 

Western Australia, Sweeny and Soutar (2001) dalam Tjiptono, (2014), berusaha 

mengambangkan ukuran perceived value. Skala yang dinamakan perval 

(perceived value) tersebut dimaksudkan untuk menilai persepsi konsumen 

terhadap nilai (value) produk konsumen tahan lama (consumer durable goods) 

pada level merek.  

Perceived Value adalah penentuan nilai (harga) yang didasarkan oleh 

kesan (persepsi) pembeli terhadap produk yang ditawarkan. Maka dari itu, 

Perceived Value sangat mempengaruhi dalam keputusan pembelian dalam suatu 

produk. 



 

 
 

2.6 Penelitian Terdahulu 

Beberapa penelitian terdahulu yang penulis jadikan pedoman serta 

perbandingan dalam melakukan penelitian ini adalah sebagai berikut : 

 

Tabel 2.2 Penelitian Terdahulu 

No Nama 

Peneliti 

(Tahun) 

Judul 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan Hasil Penelitian 

1 Bagas Aji 

Pamungkas 

dan Siti 

Zuhroh 

(2016) 

Pengaruh 

Promosi di 

Media Sosial 

dan Word Of 

Mouth 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

pada Kedai 

Bontacos 

Jombang 

Variabel 

Bebas (X) 

Word Of 

Mouth 

Variabel 

(Y) 

Keputusan 

Pembelian 

Objek 

Penelitian 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

promosi 

menggunakan media 

sosial dan Word Of 

Mouth parsial dan 

simultan memiliki 

pengaruh terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Penelitian ini 

memberikan 

kontribusi bagi 

pemasar kedai 

Bontacos terkait 

strategi promosi di 

media sosial dan 

word of mouth yang 

efektif. 

Parsial dan simultan 

memiliki pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

pembelian 

konsumen 



 

 
 

No Nama 

Peneliti 

(Tahun) 

Judul 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan Hasil Penelitian 

2 Alpita 

(2015) 

Pengaruh 

Technology 

Word of Mouth 

dan Costomer 

Community 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Sepeda Motor 

Yamaha 

Vixion di 

Bangkinang 

Kota 

Variabel 

Bebas (X1) 

Word  of 

Mouth  

Variabel 

Bebas  (X2) 

Costomer 

Community 

dan objek 

penelitian 

Hasil penelitian 

menunjukkan ada 

pengaruh 

signifikan pada 

Word of Mouth dan 

Costomer 

Community 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Sepeda 

Motor Yamaha 

Vixion di 

Bangkinang Kota 

adalah signifikan. 

3 Viina 

Rahmawati 

(2018) 

Pengaruh 

Shopping 

Motivation 

(X1) Dan 

Perceived 

Value (X2) 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Di 

Toserba 

Borma Cikutra 

Bandung 

Variabel 

Bebas (X2) 

Perceived 

Value. 

Variabel 

Terikat (Y) 

Keputusan 

Pembelian 

Variabel 

Bebas  (X1) 

Shopping 

Motivation 

Dan objek 

penelitian 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa Shopping 

Motivation dan 

Perceived Value 

dan Keputusan 

Pembelian  dengan 

kategori baik, 

terdapat korelasi 

yang kuat antara 

Shopping 

Motivation dan 

Perceived Value 

dengan Keputusan 

Pembelian. 

Pengaruh secara 

parsial Shopping 

Motivation dan 

Perceived Value 

terhadap Kinerja 

Karyawan 

hipotesisnya 

diterima. Untuk 

Pengaruh secara 

simultan Shopping 

Motivation        dan 

Perceived Value 

Terhadap 

Keputusan 



 

 
 

No Nama 

Peneliti 

(Tahun) 

Judul 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan Hasil Penelitian 

Pembelian 

berpengaruh 

4 Pricilia 

Melisa, 

Silvya  L 

Mandey, 

dan Arrazi 

Hasan Jan 

(2020) 

Analisis 

Pengaruh 

Promisi 

Inovasi Produk 

Dan 

CitraPerusahaa 

n Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Melalui 

Perceived 

Value Pada 

Milenial yang 

menggunakan 

Maskapai 

Garuda 

Indonesia 

Variabel 

Terikat (Y) 

Keputusan 

Pembelian 

Pada 

penelitian 

terdauhulu 

menggunaka 

n variabel 

(Y) yaitu 

Keputusan 

Pembelian 

Melalui 

Perceived 

Value 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa Promosi, 

Produk Dan Citra 

Perusahaan 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

keputusan 

Pembelian. 

Promosi 

berpengaruh 

signifikan secara 

langsung tetapi 

tidak signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian dan 

secara tidak 

langsung 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian melalui 

Perceived Value. 

Perceived Value 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian pada 



 

 
 

No Nama 

Peneliti 

(Tahun) 

Judul 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan Hasil Penelitian 

millenial yang 

menggunakan 

maskapai 

Garuda 

Indonesia 

5 Yulius, 

Stephen 

(2018) 

Pengaruh 

Perceived 

Value, 

Perceived 

Trust, 

Perceived 

Ease of 

Interface dan 

Perceived 

Empathy Pada 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen Pada 

Retail Online 

Dan Offline di 

Matahari 

Department 

Store Dan 

Matahari 

Mall.com 

Variabel 

Bebas (X1) 

Perceived 

Value 

Variabel 

Terikat (Y) 

Keputusan 

Pembelian 

Pada 

Penelitian 

Terdahulu 

menggunaka 

n empat 

variabel 

terikat yaitu 

(X2) 

Perceived 

Trust dan 

Perceived 

Ease of 

Interface 

(X3) dan 

Perceived 

Empathy 

(X4) Dan 

objek 

penelitian 

Hasil penelitian 

terdauhulu ialah 

menunjukkan jika 

Perceived Value, 

Perceived Trust, 

Perceived Ease of 

Interface dan 

Perceived Empathy 

berpengaruh positif 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen Pada 

Retail Online Dan 

Offline di Matahari 

Department Store 

Dan Matahari 

Mall.com 



 

 
 

No Nama 

Peneliti 

(Tahun) 

Judul 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan Hasil Penelitian 

6 Tri 

Palupi 

Robusti

n dan 

Anisatu

l 

Fauziah 

(2018) 

Pengaruh 

Kualitas 

Produk 

dan Word 

of Mouth 

Terhadap 

Keputusa

n 

Pembelia

n 

Kosmeti

Wardah 

Pada 

Masyarak

at Dikota 

Jember 

Variabel (X) 

Word of 

Mouth dan 

Variabel (Y) 

Keputusan 

Pembelian 

Objek 

Penelitian 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa kualitas 

produk 

berpengaruh 

signifikan secara 

parsial terhadap 

pembelian 

kosmetik wardah 

pada masyarakat 

dikota jember, 

Word of Mouth 

berpengaruh 

signifikan secara 

parsial terhadap 

pembelian 

kosmetik wardah 

pada masyarakat 

dikota jember. 

Kualitad Produk 

dan Word of 

Mouth 

berpengaruh 

signifikan secara 

simultan terhadap 

keputusan 

pembelian 

kosmetik wardah 

pada masyarakat 

jember. 



 

 
 

No Nama 

Peneliti 

(Tahun) 

Judul 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan Hasil Penelitian 

7 Pramusit

a, Roro 

Dewi 

(2019) 

Pengaruh 

Green 

Perceived 

Value 

Terhadap 

Keputusa

n 

Pembelia

n Melalui 

Citra 

Merek 

Sebagai 

Mediator 

Variabel 

Bebas (X) 

Perceived 

Value dan 

Variabel 

Terikat (Y) 

Keputusan 

Pembelian 

Penelitian 

ini 

menggunaka

n teknik 

accidental 

sampling 

dan 

penelitian 

terdahulu 

menggunaka

n purposive 

sampling 

Hasil analisis jalur 

menunjukkan 

bahwa pengaruh 

tidak langsung 

melalui citra merek 

lebih efektif 

daripada pengaruh 

nilai langsung nilai 

persepsi hijau 

terhadap keputusan 

pembelian. 

Pengujian hipotesis 

menggunakan uji t 

dan uji sobel. Hasil 

uji t penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa Green 

Perceived Valu 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap Brand 

Image, Brand 

Image berpengaruh 

positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian. Hasil 

uji sobel 

menunjukkan 

bahwa Green 

Perceived Value 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

penbelian melalui 

Brand image 



 

 
 

No Nama 

Peneliti 

(Tahun) 

Judul 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan Hasil Penelitian 

8  Donni 

Juni 

Priansa 

(2016) 

Pengaruh 

E-Wom 

dan 

Persepsi 

Nilai 

Terhadap 

Keputusa

n 

Konsumn 

untuk 

Berbelanj

a Online 

di Lazada 

Variabel 

bebas (X1) 

E-Wom dan 

Variabel 

Bebas (X2) 

Persepsi 

Nilai dan 

Variabel 

Terikat (Y) 

Keputusan 

Pembelian/B

erbelanja 

Metode 

yang 

digunakan 

dalam 

penelitian 

ini adalah 

metode 

survei 

deskriptif 

dan 

eksplanatori 

dan objek 

penelitian 

Hasil penelitian ini 

dapat disimpulkan 

bahwa e-won 

berpengaruh positif 

dan disignifikan 

terhadap keputusan 

konsumen 

berbelanja, 

persepsi nilai 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

konsimen 

berbelanja, juga e-

wom dan persepsi 

nilai berpengaruh 

positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan 

konsumen 

berbelanja. Dengan 

demikian, e-wom 

dan nilai yang 

dirasakan perlu 

dioptimalkan 

9 Zahrotun 

Nihlah, 

Deliana 

W 

Latuiha

mallo, 

Aries 

Susanty,

dan 

Ratna 

Purwani

ngsih 

(2018) 

Analisis 

Pengaruh 

Perceived 

Value, 

Citra 

Merek, 

dan 

Kualitas 

Layanan 

Terhadap 

Minat Beli 

dan 

Keputusan 

Pembelian 

Dengan 

Word of 

Mouth 

Sebagai 

Variabel 

Bebas (X) 

Perceived 

Value dan 

Variabel 

Terikat (Y) 

Keputusan 

Pembelian 

Penelitian 

ini 

menggunaka

n teknik 

accidental 

sampling 

dan 

penelitian 

terdahulu 

menggunaka

n metode 

purpossive 

sampling 

dan objek 

penelitian 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa citra merek 

dan kualitas 

pelayanan 

berpengaruh 

terhadap minat 

beli, lalu minat beli 

dan berita dari 

mulut ke mulut 

berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian. 

Namun, dari mulut 

ke mulut tidak 

dapat memperkuat 

atau memperlemah 

keputusan 



 

 
 

No Nama 

Peneliti 

(Tahun) 

Judul 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan Hasil Penelitian 

Variabel 

Moderasi 

pembelian 

sedangkan nilai 

yang dipersepsikan 

tidak berpengaruh 

terhadap minat beli 

10 Lilik dan 

Idris 

(2010) 

Analisis 

Brand 

Awareness

, Perceived 

Value, 

Organizati

onal 

Associatio

n, dan 

Perceived 

Quality 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen 

Variabel 

Bebas (X) 

Perceived 

Value dan 

Variabel 

Terikat (Y) 

Keputusan 

Penbelian 

Konsumen, 

Teknik 

penelitian ini 

dan 

penelitian 

terdahulu 

menggunaka

n metode 

accidental 

sampling 

penelitian ini 

menggunaka 

Variabel 

Bebas 

(X1,X2) dan 

penelitian 

terdahulu 

menggunakan 

Variabel 

Bebas 

(X1,X2,X3,X

4) dan Objek 

Penelitian 

Hasil ini 

menunjukkan 

bahwa pengujian 

hipotesis dengan 

menggunakan uji-t 

menunjukkan 

bahwa keempat 

variabel 

independen 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

variabel dependen 

pembelian, 

kemudian dengan 

uji F dapat 

diketahui bahwa 

keempat variabel 

tersebut layak 

untul diuji 

terhadap variabel 

dependen 

keputusan 

pembelian 

 

 

 



 

 
 

2.7 Defenisi dan Operasional Variabel Penelitian 

2.7.1 Defenisi Variabel Penelitian 

Menurut Sugiyono (2017:38), variabel adalah segala sesuatu yang 

berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga 

diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya. 

Berdasarkan hubungan antara satu variabel dengan variabel lain, maka 

variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

a. Variabel Bebas / Independent Variable (X) 

Menurut Sugiyono (2017:39), variabel bebas adalah variabel 

yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya 

atau timbulnya variabel dependent (terikat). Dalam penelitian 

ini, yang menjadi variabel bebas yaitu word of mouth dan 

perceived value. 

b. Variabel Terikat / Dependent Variable (Y) 

Menurut Sugiyono (2017:39), Variabel terikat adalah 

variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena 

adanya variabel bebas. Dalam penelitian ini yang menjadi 

variabel terikat yaitu keputusan pembelian. 

2.7.2 Operasional Variabel Penelitian 

Operasional variabel penelitian menjelaskan tentang jenis variabel serta 

gambaran dari variabel yang diteliti berupa nama variabel, defenisi variabel, 

indikator variabel, dan skala pengukuran yang digunakan peneliti. 

 



 

 
 

Tabel 2.3 Operasional Variabel 

 

No Variabel Defenisi Variabel Indikator Alat 

Ukur 

1. Word of Mouth 

(X1) 

Menurut Sumardy 

dkk (2011:71) Word 

of Mouth (dari mulut 

ke mulut) adalah 

kegiatan pemasaran 

yang memicu 

seorang konsumen 

untuk 

membicarakan, 

mempromosikan, 

merekomendasikan 

hinggan menjual 

merek suatu produk 

kepada konsumen 

lainnya. 

 

1. Membicarakan 

2. Merekomendasi

kan 

3. Mendorong 

 

Sumardy dkk 

(2011:72) 

Skala 

Likert 

2. Perceived 

Value/Persepsi 

Nilai (x2) 

Menurut riset yang 

dilakukan dua pakar 

pemasaran dari 

University f Western 

Australia, Sweeny 

and Soutar (2001)   

dalam Tjiptono,  (2014), berusaha mengambangkan ukuran perceived 

value.Skala yang 

dinamakan        

perval (perceived 

value) tersebut 

dimaksudkan untuk 

menilai persepsi 

pelanggan terhadap 

nilai (value) produk 

konsumen tahan lama 

(consumer durable 

goods) pada level 

merek. 

1. Emotional value 

2. Social Value 

3. Quality/Perform
ance Value 

4. Price Value of 

Money 

 
Tjiptono (2014 ) 

Skala 

Likert 



 

 
 

No Variabel Defenisi Variabel Indikator Alat 

Ukur 

3. Keputusan 

Pembelian (Y) 

Menurut Kotler dan 

Keller  (2016:178), 

“Dalam tahap 

evaluasi, konsumen 

memberi peringkat 

pada merek  dan 

membentuk niat 

membeli. Umumnya, 

keputusan pembelian 

konsumen adalah 

membeli yang paling 

disukai merek, tetapi 

ada dua faktor yang 

bisa muncul antara 

niat membeli dan 

pembelian keputusan 

1. Pengenalan 

Kebutuhan 

2. Pencarian 

Informasi 

3. Evaluasi Alternatif 

4. Keputusan 

Pembelian 

5. Perilaku Pasca 

Pembelian 

 

Kotler dan Amstrong 

(2012) 

Skala 

Likert 

 

2.8 Kerangka Pemikiran 

Menurut Sugiyono (2017:60), kerangka berfikir adalah model konseptual 

tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah 

diidentifikasi sebagai masalah yang penting. Kerangka pemikiran dalam penelitian 

ini adala Word of Mouth (X1) dan Perceived Value (X2) Terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). Berikut adalah gambaran kerangka berfikir dalam penelitian ini. 

 

 

 

 



 

 
 

Gambar 2.2 Bagan Kerangka Berfikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keterangan : 

 

: Pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat secara 

parsial (individu) 

 

: Pengaruh variabel bebas terhadap variabel 

terikat secara simultan (bersama-sama) 

 

 

 

2.9 Hipotesis 

Menurut Sugiyono (2017:99), hipotesis merupakan jawaban sementara 

terhadap rumusan masalah penelitian. Bertitik tolak dari landasan teori dari 

perumusan masalah, maka penulis mencoba menemukan suatu hipotesis penelitian 

ini, yaitu sebagai berikut : 

 

H1 

H2 

 

Keputusan  

Pembelian (Y) 

Perceived Value 

(X2) 

Word of Mouth 

(XI) 



 

 
 

H1 :  Diduga Word of Mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen. 

H2 :  Diduga Perceived Value berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

H3 : Diduga Word of Mouth dan Perceived Value berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Lokasi Penelitian 

Dalam rangka penelitian ini penulis mengambil lokasi pada Atjeh Kupi di 

Jalan Paus Ujung No. 10 Pekanbaru Riau. Penelitian ini mulai dilakukan pada 

bulan Januari 2021 sampai dengan selesai. 

3.2 Jenis dan Sumber Data 

Dalam penelitian ini sumber data yang digunakan oleh peneliti adalah 

sumber data primer dan sumber data sekunder: 

3.2.1 Data Primer 

Menurut Sugiyono (2017:137), data primer adalah sumber data yang 

langsung memberikan data kepada pengumpul data. Selain itu Mamang dan 

Sopiah (2010:44) juga mengatakan hal yang sama, bahwa data primer merupakan 

data penelitian yang diperoleh secara langsung dari sumber asli (tidak melalui 

media perantara). Peneliti menggunakan data primer karena peneliti 

mengumpulkan sendiri data-data yang dibutuhkan yang bersumber langsung dari 

objek pertama yang akan diteliti. Setelah data-data terkumpul, data tersebut akan 

diolah sehingga akan menjadi sebuah informasi bagi peneliti tentang keadaan 

objek penelitian. Data primer dalam penelitian ini adalah hasil dari survey 

(observasi), kuesioner (angket) dan pengambilan data langsung. 

 

 

 



 

 
 

3.2.2 Data Sekunder 

Data Sekunder. Menurut Sugiyono (2017:137), data sekunder adalah 

sumber yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya 

lewat orang lain atau lewat dokumen. Selain itu Mamang dan Sopiah (2010:24) 

juga mengatakan hal yang sama, bahwa data sekunder adalah sumber data 

penelitian yang diperoleh peneliti secara tidak langsung melalui media perantara. 

Peneliti menggunakan data sekunder karena peneliti mengumpulkan informasi 

dari data yang telah diolah oleh pihak lain, yaitu informasi mengenai data-data 

terkait dengan jumlah karyawan dan persentase penjualan pada perusahaan. 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

Seperti yang dikemukakan oleh Sugiyono (2017:137), pengumpulan data 

dapat dilakukan dalam berbagai setting, berbagai sumber, dan berbagai cara. Bila 

dilihat dari setting-nya, data dapat dikumpulkan pada setting alamiah (natural 

setting), pada laboratorium dengan metode eksperimen, dirumah dengan berbagai 

responden, pada suatu seminar, diskusi, di jalan dan lain-lain. Bila dilihat dari 

sumber datanya, maka pengumpulan data dapat menggunakan sumber primer, dan 

sumber sekunder. Selanjutnya bila dilihat dari segi cara atau teknik pengumpulan 

data, maka teknik pengumpulan data dapat dilakukan dengan menyebarkan 

Kuesioner (Angket) 

Pengumpulan data bertujuan untuk mendapatkan data yang berkaitan 

dengan penelitian.  

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 

diantaranya adalah: 



 

 
 

3.3.1 Kuesioner (Angket) 

Menurut Sugiyono (2017:142), Kuesioner merupakan teknik pengumpulan 

data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau 

pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. 

Dalam hal ini, peneliti mengumpulkan data dengan memberi pertanyaan 

dan pernyataan untuk diisi oleh responden, dan dilakukan dengan menyebarkan 

form kuesioner yang berisi pertanyaan dan pernyataan yang meliputi variabel 

kepada konsumen Atjeh Kupi.. 

3.4 Populasi dan Sampel 

3.4.1 Populasi 

Dalam melakukan sebuah penelitian maka harus ditentukan 

subjek/objek penelitian yang jelas, memiliki kualitas dan karakteristik 

yang disebut populasi. Menurut Sugiyono (2017:117), populasi adalah 

wilayah generalisasi yang terdiri atas : obyek / subyek yang mempunyai 

kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.  

Adapun populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen 

yang melakukan pembelian di Atjeh Kupi dengan jumlah konsumen 

122.300 di tahun 2020. 

3.4.2 Sampel 

Menurut Sugiyono (2017:81), sampel adalah bagian dari jumlah 

dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi 

besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada 



 

 
 

populasi, misalnya karna keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, maka 

peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi tersebut. 

Apa yang dipelajari dari sampel, kesimpulannya akan dapat diberlakukan 

untuk populasi. 

Dalam penelitian ini peneliti mengambil sampel dengan 

menggunakan teknik accidential sampling. Accidential sampling yaitu 

metode pengambilan sampling secara kebetulan. Untuk jumlah sampel 

yang diketahui dapat digunakan rumus slovin untuk menghitung jumlah 

sampel yang telah diperlukan. Karena jumlah sampelnya banyak, maka 

pengambilan sampel yang digunakan dengan cara menggunakan rumus 

slovin. 

Rumus slovin yaitu : 

𝑁 

𝑛 

1 + 𝑁𝑒² 
Keterangan : 

n : Jumlah sampel 

N : Jumlah populasi 

e² : Kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan 

sampel yang ditolerir 10% 

Diketahui : 

N : 122.300 

e : 10% atau 0,1 

 

 



 

 
 

Maka: 

122.300 

𝑛 
1 + 122.300 (0,1)² 

 

122.300 

𝑛 
1224 

 

𝑛 = 99, 91 𝑑𝑖𝑏𝑢𝑙𝑎𝑡𝑘𝑎𝑛 𝑚𝑒𝑛𝑗𝑎𝑑𝑖 100 

 

Jadi, dari hasil perhitungan tersebut maka jumlah 

sampel yang diambil adalah 100 orang dari total populasi  

3.5 Teknik Sampling 

Dalam Dalam pemilihan sampel terdapat teknik sampling untuk 

menentukan sampel mana yang akan digunakan dalam penelitian. Menurut 

Sugiyono (2017:81), mengatakan bahwa teknik sampling merupakan teknik 

pengambilan sampel untuk menentukan sampel yang akan digunakan dalam 

penelitian. Terdapat berbagai teknik sampling yang digunakan yaitu probability 

sampling dan non probability sampling. 

Menurut Sugiyono (2017:82), probability sampling adalah teknik 

pengambilan sampel yang memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur 

(anggota) populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel. Teknik ini meliputi: 

simple random sampling, proportionate stratified random sampling, 

disproportinate stratified random sampling dan area (cluster) sampling (sampling 

menurut daerah). 

 



 

 
 

Menurut Sugiyono (2017:84), non probability sampling adalah teknik 

pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang atau kesempatan sama bagi 

setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Teknik ini 

meliputi: sampling sistematis, sampling kuota, sampling accidental purposive, 

sampling jenuh, dan  snowball sampling. 

Dalam penelitian ini, peneliti mengambil sampel dengan menggunakan 

teknik non probability sampling dengan teknik accidental sampling. Menurut 

Sugiyono (2017:86), Accidental Sampling adalah teknik penentuan sampel 

berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan 

peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan 

ditemui itu cocok sebagai sumber data. 

3.6 Teknik Analisis Data 

3.6.1 Analisis Kuantitatif 

Teknik analisis data dalam penelitian ini adalah analisis kuantitatif. Metode 

penelitian kuantitatif merupakan salah satu jenis penelitian yang spesifikasinya 

adalah sistematis, terencana dan terstruktur dengan jelas sejak awal hingga 

pembuatan desain penelitiannya. Menurut Sugiyono (2017:8), metode penelitian 

kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada 

filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, 

pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif / statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 

 

 



 

 
 

3.6.2 Skala Pengukuran Data 

Untuk keperluan analisis, peneliti mengumpulkan dan mengelola data yang 

diperoleh dari kuesioner dengan cara memberikan bobot penilaian setiap jawaban 

pernyataan Skala Likert. 

Seperti yang dikemukakan oleh Sugiyono (2017:93), Skala Likert 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau 

sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam Skala Likert, variabel yang 

akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut 

dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrumen yang dapat 

berupa pertanyaan atau pernyataan. Jawaban setiap item instrumen yang 

menggunakan skala Likert mempunyai gradasi dari sangat positif sampai sangat 

negatif. Untuk mengukur setiap indikator variabel dalam penelitian ini digunakan 

Skala Likert sebanyak lima tingkat sebagai berikut : 

Tabel 3.1 Klasifikasi Alat Ukur 

Klasifikasi Keterangan Skor Interval 

SS Sangat Setuju 5 80%-100% 

S Setuju 4 60%-79,99% 

CS Cukup Setuju 3 40%-59,99% 

TS Tidak Setuju 2 20%-39,99% 

STS Sangat Tidak Setuju 1 <20% 

Sumber : Sudjana 2005 

 

 



 

 
 

3.7 Uji Kualitas Data 

Menurut Sugiyono (2014:111) kualitas data penelitian suatu hipotesis 

sangat bergantung pada kualitas data yang dipakai didalam penelitian tersebut. 

Kualitas data penelitian ditentukan oleh instrumen yang berkualitas. Adapun uji 

yang digunakan untuk menguji kualitas data dalam peneltian ini adalah uji 

validitas, uji reliabilitas, dan uji normalitas 

3.7.1 Uji Validitas 

Uji validitas adalah suatu data dapat dipercaya kebenarannya sesuai dengan 

kenyataan. Menurut Sugiyono (2017:121) valid berarti instrumen tersebut dapat 

digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya di ukur. Valid menunjukkan 

derajat ketepatan antara data yang sesungguhnya terjadi pada objek dengan data 

yang dapat dikumpulkan oleh peneliti. 

Adapun kriteria pengambilan keputusan uji validitas untuk setiap 

pertanyaan adalah nilai rhitung harus berada diatas 0,3 hal ini dikarenakan jika 

nilai rhitung lebih kecil dari 0,3 berarti item tersebut memiliki hubungan yang 

lebih rendah dengan item-item pernyataan lainnya daripada variabel yang diteliti, 

sehingga item tersebut dinyatakan tidak valid. 

3.7.2 Uji Reliabilitas 

Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana mengukur data 

memberikan hasil relatif konsisten bila dilakukan pengukuran ulang pada subyek 

yang sama. Fungsi dari uji reliabilitas adalah untuk mengetahui sejauh mana 

keadaan alat ukur atau kuesioner (angket) tersebut. 



 

 
 

Menurut Sugiyono (2017:121) instrumen yang reliabel bila terdapat 

kesamaan data dalam waktu yang berbeda, instrumen yang reliabel berarti 

instrumen yang bila digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang sama 

akan menghasilkan data yang sama, uji reliabilitas kuesioner menggunakan 

prosedur yang sama dengan uji validitas. Reliabel artinya konsisten atau stabil, 

suatu alat ukur dikatakan reliabel apabila hasil alat ukur tersebut konsisten 

sehingga dapat dipercaya. Uji reliabilitas pada penelitian ini, menggunakan 

pengolahan data yang dilakukan dengan bantuan program SPSS (Statistical 

Program and Service Solution) Selanjutnya untuk menginterprestasikan besarnya 

nilai r alpha indekskorelasi. 

Tabel 3.2 

Interprestasi Nilai r Alpha Indeks Korelasi 

Koefisien r Reliabilitas 

0,8000 – 1,0000 Sangat Tinggi 

0,6000 – 0,7999 Tinggi 

0,4000 – 0,5999 Sedang 

0,2000 – 0,3999 Rendah 

0,0000 – 0,0199 Sangat Rendah 

Sumber : Sugiyono (2017:184) 

3.8 Uji Asumsi Klasik 

Dalam hal ini peneliti melakukan uji statistik regresi dalam mempelajari 

hubungan yang ada diantara variabel-variabel sehingga diantara hubungan 

tersebut dapat ditaksir nilai variabel tidak bebas jika variabel bebasnya diketahui 

atau sebaliknya. 

 

 



 

 
 

3.8.1 Uji Normalitas 

Menurut Ghazali (2013:160), uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah 

dalam model regresi, baik variabel dependen maupun variabel independen, 

keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik 

adalah model regresi yang mempunyai distribusi normal atau mendekati normal. 

Uji normalitas menguji apakah model regresi variabel independen dan variabel 

dependen, keduanya terdistribusikan secara normal atau tidak. Uji ini adalah 

untuk menguji normal atau tidaknya suatu distribusi data. 

3.8.2 Uji Multikolinearitas 

Menurut Ghazali (2013:105) uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji 

apakah pada model regresi terdapat korelasi antara variabel bebas. Model regresi 

yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. 

Salah satu cara untuk menguji multikolinearitas dalam model regresi adalah 

dengan melihat nilai TOL (Tolerance) dan Variance Inflation Factor (VIF) dari 

hasil analisis dengan menggunakan SPSS, dengan dasar pengambilan keputusan 

sebagai berikut : 

a. Apabila nilai tolerance value > 0,1 atau sama dengan nilai VIF < 10, 

Maka dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinearitas 

b. Apabila tolerance value < 0,1 atau sama dengan nilai VIF > 10, Maka 

dapat disimpulkan ada multikolinearitas antar variabel bebas dalam 

model regresi. 

 

 



 

 
 

3.8.3 Uji Autokorelasi 

Menurut Ghazali (2013:110) uji autokorelasi bertujuan untuk menguji 

apakah dalam model regresi linear ada korelasi antar kesalahan pengganggu pada 

periode t adalah kesalahan pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya). 

Autokorelasi muncul karena observasi yang berurutan sepanjang waktu 

berdekatan satu dengan lainnya. Masalah ini timbul karena residual (kesalahan 

pengganggu) tidak bebas dari satu observasi ke observasi lainnya. Model regresi 

yang baik adalah regresi yang bebas dari autokorelasi.  

Cara yang dapat digunakan untuk mendeteksi ada atau tidak adanya 

autokorelasi dalam penelitian ini yaitu Uji Durbin Watson yang digunakan untuk 

autokorelasi tingkat satu dan mensyaratkan adanya intercept (konstan) dalam 

model regresi dan tidak ada variabel lagi antara independen. 

Pengambilan keputusan ada tidaknya autokorelasi menurut Uji 

Durbin Watson adalah : 

Jika Keputusan Hipotesis 

0 ≤ d ≤ dl Tolak Tidak ada autokorelasi positif 

dl ≤ d ≤ du No Decision Tidak ada autokorelasi positif 

4 – dl ≤ d ≤ 4 Tolak Tidak ada korelasi negative 

4 – du ≤ d ≤ 4 – 

Dl 

No Decision Tidak ada korelasi negative 

du ≤ d ≤ 4 – du Tidak Ditolak Tidak ada autokorelasi positif atau 

Negatif 

 

 

 



 

 
 

3.8.3 Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghazali (2013:139) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 

menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan lain, jika variance dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan lain berbeda maka disebut heteroskedastisitas. 

Dasar pengambilan keputusan untuk uji heteroskedastisitas: 

a. Jika ada pola tertentu, seperti titik yang ada membentuk pola 

tertentu teratur (bergelombang, melebur kemudian menyempit), 

maka mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas. 

b. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar diatas dan 

dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

3.9 Uji Regresi Linear Berganda 

Untuk menganalisis data penulis menggunakan metode regresi linear 

berganda, yaitu semua metode statistik yang digunakan untuk mengetahui 

hubungan antara variabel bebas dan terikat yang dibantu dengan menggunakan 

program SPSS Versi 17. Analisa ini memberikan kemudahan bagi pengguna 

untuk memasukkan lebih dari satu variabel yang ditunjukkan dengan persamaan 

Keterangan : 

 

 

Y= Keputusan Pembelian 

a = Konstanta 

Y = a + b1x1 + b2x2 + e 



 

 
 

X1 = Word of Mouth 

X2 = Perceived Value 

B1 = Koefisien regresi untuk variabel Word of Mouth 

B2= Koefisien regresi untuk variabel Perceived Value 

e = Tingkat kesalahan (error) 

3.10 Uji Hipotesis 

Hipotesis dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh variabel 

bebas (Word of Mouth dan Perceived Value) terhadap variabel terikat (keputusan 

pembelian konsumen) dengan menggunakan regresi linear berganda. Analisis ini 

tidak hanya melihat seberapa pengaruh dari variabel bebas, tetapi juga melihat 

arah dari pengaruh tersebut. 

Pengujian hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini mebggunakan Uji 

T (Parsial), Uji F (Simultan), Uji Korelasi dan Uji Koefisien Determinasi (R²). 

3.10.1 Uji Secara Parsial (Uji T) 

Uji secara parsial (uji t) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh variabel independen Word of Mouth dan Perceived Value (X1 dan X2), 

secara parsial terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian (Y) dengan 

asumsi variabel lainnya adalah konstan.  

Adapun kriteria pengambilan keputusan yang digunakan dalam uji ini 

adalah : 

1. Apabila Thitung ≥ T tabel atau sig ≤ a maka : H0 ditolak dan Ha 

diterima, artinya word of mouth dan perceived value mempunyai 



 

 
 

pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

2. Apabila Thitung ≤ Ttabel atau sig ≥ a maka : H0 diterima dan Ha 

ditolak, artinya word of mouth dan perceived value tidak 

mempunyai pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

Rumus pengambilan Ttabel dengan nilai signifikan sebesar 5% adalah 

sebagai berikut : 

 

 

3.10.2 Uji Secara Simultan (Uji F) 

Uji secara simultan (uji F) digunakan untuk mengetahui seberapa besar 

variabel independen (X1 dan X2) secara bersama-sama berpengaruh terhadap 

variabel dependen (Y). Analisis uji F dilakukan dengan membandingkan Fhitung 

dan Ftabel. Sebelum membandingkan nilai F, harus ditentukan tingkat 

kepercayaan (1–a) dan derajat kebebasan (degree of freedom) – n – (k+1) agar 

dapat ditentukan nilai kritisnya. Adapun nilai alpha yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah 0,05 dimana kriteria pengambilan keputusan yang digunakan 

sebagai berikut : 

1. Apabila Fhitung ≥ Ftabel atau sig ≤ a maka : H0 ditolak dan Ha 

diterima, artinya word of mouth dan perceived value mempunyai 

pengaruh yang signifikan secara bersama-sama terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

Ttabel = n–k–1 : alpha/2 

 



 

 
 

2. Apabila Fhitung ≤ Ftabel atau sig ≥ a maka : H0 diterima dan Ha 

ditolak, artinya word of mouth dan perceived value tidak 

mempunyai pengaruh signifikan secara bersama-sama terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

3.10.3 Uji Koefisien Korelasi (R) 

Menurut Sugiyono (2017:286) koefisien korelasi digunakan untuk 

mengetahui arah dan kuatnya hubungan antar dua variabel atau lebih. Arah 

dinyatakan dalam bentuk hubungan positif atau negatif, sedangkan kuat atau 

lemahnya hubungan dinyatakan dalam besarnya koefisien korelasi. Untuk dapat 

memberikan penafsiran besar kecilnya koefisien korelasi. Menurut Sugiyono 

(2017:231) ada beberapa pedoman untuk memberikan interprestasi koefisien 

korelasi diantaranya : 

Interval Koefisien Tingkat hubungan 

0,00 – 0,199 Sangat Rendah 

0,20 – 0,399 Rendah 

0,40 – 0,599 Sedang 

0,60 – 0,799 Kuat 

0,80 – 1,00 Sangat Kuat 

Sumber : Sugiyono (2017 : 231) 

Berikut rumus koefisien korelasi : 

 

 

 



 

 
 

Keterangan : 

r : Koefisien korelasi 

n : Jumlah sampel 

x : Devisi rata-rata variabel X 

y : Devisi rata-rata variabel Y 

3.10.4 Uji Koefiien Determinasi (R
2
) 

Menurut Ghazali (2013:97), koefisien determinasi (R2 ) pada intinya 

mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel 

independen. Nilai koefisien determinasi adalah 0 (nol) dan 1 (satu). Nilai R2 yang 

kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi 

variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-

variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variasi variabel dependen. Koefisien Determinasi (Kd) dihitung 

dengan rumus sebagai berikut :  

 

Keterangan : 

Kd : Koefisien determinasi 

r 2 : Koefisien korelasi kuadrat 

KD = R
2
 x 100% 
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BAB VI 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

4.1. Sejarah Singkat Atjeh Kupi 

Atjeh Kupi adalah cafe dengan konsep yang menarik dengan ciri khas 

menu makanan yang berasal dari aceh. Atjeh Kupi memiliki konsep yang bukan 

hanya untuk sekedar nongkrong para remaja tetapi untuk semua kalangan umur 

tua maupun muda. Menikmati kuliner khas aceh, seperti kopi, teh tarik, dan mie 

aceh bukan hal baru di pekanbaru. Beberapa tempat makan di pekanbaru sudah 

memiliki reputasi yang baik dalam menyediakan makanan dan minuman khas 

Serambi Mekkah Indonesia ini.  

Kopi yang diberi nama Atjeh Kupi terletak ditempat yang strategis dan 

mudah dijangkau tepatnya di Jl. Paus Ujung No. 10 Pekanbaru. Atjeh kupi 

menawarkan cita rasa berbeda bagi para penikmat kopi di pekanbaru dan riau 

umumnya. Kehadiran Atjeh Kupi dapat memanjakan lidah penggemar kopi aceh.  

Owner dari Atjeh Kupi itu sendiri yang bernama Bapak Azhari yang 

berasal dari aceh. Banyaknya perantau aceh merantau ke riau rindu untuk 

menikmati kopi kampung halaman. Ini adalah salah satu alasan owner membuka 

cafe seperti Atjeh Kupi. Atjeh kupi menawarkan dengan harga yang terjangkau.  

Atjeh Kupi sudah berdiri selama 8 tahun lebih pada tahun 2013-2021. 

Atjeh Kupi juga menyediakan aneka minuman lainnya dengan bahan dasar kopi 

asli orang aceh, seperti kopi sanger (white coffe), kopi telor, kopi kocok dan 

dengan rasa yang berbeda. Dimana kopi sanger tidak perlu ditambah gula lagi 

untuk rasa manisnya. 



 

 
 

4.2. Visi dan Misi Atjeh Kupi 

4.2.1. Visi Atjeh Kupi 

Menjadi cafe terbaik dan digemari masyarakat dengan pangsa pasar 

sebaik-baiknya dalam industri makanan dan minuman cepat saji serta 

menciptakan image dan kesan positif yang dapat melekat dalam pikiran konsumen 

sehingga konsumen berkunjung kembali. 

4.2.2. Misi Atjeh Kupi 

1) Memberikan kepuasan kepada konsumen dengan menyajikan makanan 

dan minuman yang memiliki cita rasa tersendiri dan kualitas terbaik 

2) Menyediakan tempat nongkrong dan hang-out yang nyaman dengan harga 

terjangkau yang sesuai dengan kantong mahasiswa. 

3) Menyediakan menu makanan dan minuman dengan harga terjangkau tetapi 

dengan kualitas yang baik. 

4) Menciptakan suasana cafe yang nyaman. 

5) Konsistensi dan etis merupakan dasar perusahaan dalam meraih 

kesuksesan. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

4.3 Struktur Organisasi 

Berikut adalah struktur organisasi pada Atjeh Kupi sebagai berikut : 

Gambar 4.1 

Struktur Organisasi Atjeh Kupi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber Data : Atjeh Kupi 2021 

 

 

4.4. Deskrispi Tugas Atjeh Kupi 

Berikut ini rincian tugas di Atjeh Kupi : 

1. Owner (Pemilik).  

Owner (pemilik) adalah pemimpin sebuah perusahaan dimana peranannya 

sebagai pemilik dan pendiri perusahaan. Tugas-tugasnya adalah: 

a. Merencanakan dan mengkoordinasi segala sesuatu yang 

berhubungan dengan operasional atjeh kupi. 

b. Mengkoordinasi segala pemakaian yang dibutuhkan dalam 

operasional atjeh kupi. 

c. Mengkoordinasi semua bawahan dalam melaksanakan tugas 

masing-masing. 

d. Mengatur segala pengeluaran dan pemasukan dari operasional atjeh 

kupi. 

OWNER 

CHEF BARISTA WAITERS KASIR 



 

 
 

e. Bertanggung jawab atas kelangsungan atjeh kupi. 

2. Chef (Juru Masak) 

Chef adalah juru masak yang memasak makanan. Tugas dari seorang chef 

adalah memasak makanan sesuai dengan pesanan konsumen. 

3. Barista 

Barista adalah orang yang dikhususkan untuk membuat dan menyajikan 

berbagai minuman. Tugas barista adalah: 

a. Meracik, membuat, menyiapkan dan menyajikan minuman. 

b. Menjaga kebersihan bar dan area untuk pengunjung 

c. Mengoperasikan dan menjaga kebersihan peralatan 

d. Menyiapkan bahan-bahan pendukung operasional 

e. Melakukan pengecekan stock 

4. Waiters (Pelayan) 

Waiters (pelayan) adalah sekelompok karyawan yang bertugas melayani 

kebutuhan tamu. Tugas pelayan adalah: 

a. Melayani tamu secara profesional 

b. Memperhatikan kebutuhan tamu 

c. Mengetahui produk yang dijual 5. Kasir 

5. Kasir 

Kasir adalah orang yang bertugas mengurus dan menyimpan hasil 

pembayaran dan memasukkannya kedalam mesin kasir atau tempat 

penyimpanan uang. Tugas kasir adalah: 

a. Melakukan transaksi pembayaran konsumen 



 

 
 

b. Menjawab telepon masuk dengan baik jika ada konsumen yang 

memesan lewat telepon 

c. Membuat laporan pendapatan dan pengeluaran 

4.5. Aktivitas Atjeh Kupi 

1. Jam Operasional 

Jam operasional Atjeh Kupi yaitu setiap hari mulai dari pukul 07:00-

00:00. Atjeh Kupi membagi jam kerja karyawan dalam 2 bagian partime 

yaitu pagi pukul 07:00-17:00 dan malam pukul 15:00-00:00. 

2. Sumber Daya Manusia 

Saat ini Atjeh Kupi memiliki karyawan yang terdiri dari laki-laki dan  

perempuan. Atjeh Kupi menempatkan 1 orang karyawan perempuan 

dibagian kasir, 3 orang karyawan laki-laki untuk siang dan 4 orang 

karyawan laki-laki dibagian dapur, 3 orang karyawan laki-laki untuk pagi 

dan malam di barista, dan 2 orang karyawan laki-laki untuk pagi dan 4 

orang karyawan laki-laki untuk malam sebagai waiters atau melayani 

konsumen dan 1 orang laki-laki bagian admin. 
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilaksanakan, maka kesimpulan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Hasil penelitian yang telah dilaksanakan dimana nilai thitung (3,589) > ttabel 

(1,985) dan nilai signifikasi yang dihasilkan sebesar 0,001 masih berada 

dibawah 0,05, maka ha diterima dan ho ditolak. Menjelaskan variabel word 

of mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel keputusan 

pembelian konsumen di Atjeh Kupi. 

2. Hasil penelitian yang telah dilaksanakan dimana nilai thitung (8,388) > ttabel 

(1,985) dan nilai signifikasi yang dihasilkan sebesar 0,000 masih berada 

dibawah 0,05, maka ha diterima dan ho ditolak. Menjelaskan variabel 

perceived value memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian konsumen di Atjeh Kupi. 

3. Secara simultan variabel word of mouth dan perceived value memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap variabel keputusan pembelian konsumen 

di Atjeh Kupi dengan nilai F hitung (136,182) > F tabel (3,09) dengan Sig. 

(0,000) < 0,05. Sementara nilai R Square sebesar 0,737 menjelaskan bahwa 

word of mouth  dan perceived value dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen di Atjeh Kupi sebesar 73,7% sementara 26,3% sisanya 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  

 



 

 
 

6.2 Saran  

Adapun saran yang dapat penulis berikan berdasarkan hasil penelitian 

yang telah dilaksanakan adalah sebagai berikut : 

1. Disarankan untuk Atjeh Kupi dapat menyediakan ruangan yang bersih 

bagi pelanggan yang datang sehingga hal ini dapat memberikan 

kenyamanan bagi pelanggan yang datang. 

2. Kepada pemilik Atjeh Kupi juga disarankan dapat meningkatkan kualitas 

dari pelayanan dan menjaga kualitas makanan sehingga hal ini akan 

memberikan pengaruh terhadap minat konsumen dalam melakukan 

pembelian 

3. Bagi peneliti selanjutnya, dapat melanjutkan penelitian ini dengan 

menambahkan variabel lain yang belum diteliti. Sehingga dapat diketahui 

hubungan mana yang paling berpengaruh dan menghasilkan penelitian 

yang lebih baik. 
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Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH WORD OF MOUTH DAN PERCEIVED VALUE  

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN PADA ATJEH 

KUPI DI PEKANBARU 

 

Kepada Yth. 

Bapak/Ibu/Saudara/i Responden 

Dengan hormat, 

 Saya Yulia Erisqha mahasiswi jurusan Manajemen konsentrasi Pemasaran 

Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim 

Riau, yang saat ini sedang melakukan penelitian dalam rangka penulisan skripsi 

dengan judul “Pengaruh Word Of Mouth dan Perceived Value terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen Pada Atjeh Kupi di Pekanbaru” 

 Saya meminta waktu Bapak/Ibu/Saudara/i untuk membantu saya dalam 

mengisi kuesioner penelitian ini. Perlu saya sampaikan bahwa kuesioner ini 

bertujuan untuk kepentingan akademis dalam rangka menyelesaikan tugas akhir 

skripsi saya. 

 Oleh sebab itu, untuk menunjang kualitas penelitian ini saya mohon 

kepada Bapak/Ibu/Saudara/i untuk mengisi kuesioner ini dengan sungguh-

sungguh dan tanpa ada pengaruh dari siapapun. Atas bantuan dan kerjasamanya 

saya ucapkan terima kasih. Semoga bantuan yang anda berikan mendapat balasan 

dari Allah SWT. 

 

Hormat saya, 

 

Yulia Erisqha 

 

 

 

 



 

 
 

A. IDENTITAS RESPONDEN 

1. Nama  : 

2. Alamat  : 

3. Usia  : 

4. Jenis Kelamin :       Laki-laki  Perempuan 

5. Pekerjaan  :       Pelajar / Mahasiswa 

         Pegawai Negeri / Swasta 

         Wirausaha 

            Lain-lain 

6. Berapa kali Anda mengunjungi Atjeh Kupi?     1 Kali          > 1 Kali 

B. PETUNJUK PENGISIAN 

1. Bacalah sejumlah pernyataan dengan teliti. 

2. Skor yang diberikan tidak mengandung nilai jawaban benar atau salah 

melainkan menunjukkan kesesuaian penilaian Anda terhadap isi setiap 

pernyataan. 

3. Berilah jawaban pada setiap pernyataan dengan memberikan tanda 

centang (√) pada kolom jawaban. 

4. Pilihan jawaban yang tersedia adalah : 

 SS : Sangat Setuju 

 S : Setuju 

 CS : Cukup Setuju 

 TS : Tidak Setuju 

 STS : Sangat Tidak Setuju 



 

 
 

C. PERNYATAAN 

Pilih jawaban yang paling Anda anggap sesuai, berikan tanda (√) pada kolom 

isian. 

1. Word Of Mouth (X1) 

NO PERNYATAAN SS S CS TS STS 

  Membicarakan           

1. Teman saya mengunjungi Atjeh 

Kupi karena  makanan dan 

minuman di Atjeh Kupi 

memiliki cita rasa yang khas dan 

sesuai selera           

  Merekomendasikan           

2. Saya merekomendasikan Atjeh 

Kupi sebagai salah satu tempat 

kuliner dan tempat berkumpul 

yang nyaman kepada teman dan 

keluarga           

  Mendorong           

3. Saya terdorong mengunjungi 

Atjeh Kupi karena makanan dan 

minuman yang ditawarkan 

beraneka ragam           

 

2. Perceived Value (X2) 

NO PERNYATAAN SS S CS TS STS 

  Emotional Value           

1. Saya merasa nyaman berada di 

Atjeh Kupi           

  Social Value           

2. Saya bangga mengunjungi Atjeh 

Kupi karena Atjeh Kupi salah 

satu cafe yang cukup terkenal 
          

  Quality / Performance Value           

3. Makanan dan minuman di Atjeh 

Kupi memiliki kualitas yang 

baik           

  Price / Value Money           

4. Makanan dan minuman di Atjeh 

Kupi memiliki harga yang 

terjangkau           

 



 

 
 

3. Keputusan Pembelian (Y) 

NO PERNYATAAN SS S CS TS STS 

  Pengenalan Kebutuhan           

1. Saya berbelanja di Atjeh Kupi 

karena membutuhkan kopi khas 

Aceh untuk dikonsumsi 
          

  Pencarian Informasi 
          

2. Sebelum saya berbelanja di 

Atjeh Kupi saya sudah mencari 

informasi tempat yang menjual 

kopi khas Aceh 
          

  Evaluasi Alternatif 
          

3. Saya merasa yakin berbelanja di 

Atjeh Kupi Pekanbaru 

          

  Keputusan Pembelian 
          

4. Saya akan memberikan 

informasi kepada keluarga / 

teman untuk membeli kopi khas 

Aceh di Atjeh Kupi Pekanbaru 

          

  
Perilaku Pasca Pembelian           

5. Saya akan membeli lagi kopi 

khas Aceh di Atjeh Kupi 

Pekanbaru 

          

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Lampiran 2 : Tabulasi Tanggapan 

Sampel 
WordOf Mouth Perceived Value Keputusan Pembelian 

p1 p2 p3 Total p1 p2 p3 p4 Total p1 p2 p3 p4 p5 Total 

sampel 1 5 5 4 14 4 4 4 5 17 5 5 5 5 5 25 

sampel 2 4 4 4 12 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 

sampel 3 5 5 5 15 5 3 4 5 17 5 5 5 5 5 25 

sampel 4 2 3 3 8 5 5 5 5 20 4 4 4 5 5 22 

sampel 5 5 4 5 14 5 5 4 5 19 4 3 5 4 3 19 

sampel 6 4 3 3 10 5 5 4 5 19 3 3 3 4 4 17 

sampel 7 5 4 5 14 5 5 5 4 19 5 4 5 4 4 22 

sampel 8 4 4 2 10 5 4 4 4 17 4 5 4 5 5 23 

sampel 9 4 4 5 13 5 5 5 5 20 5 4 5 5 4 23 

sampel 10 4 4 3 11 5 5 5 5 20 4 4 4 4 5 21 

sampel 11 5 4 3 12 5 5 5 4 19 5 5 5 5 5 25 

sampel 12 4 4 3 11 3 3 4 3 13 3 4 4 4 4 19 

sampel 13 5 3 4 12 5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 

sampel 14 3 3 2 8 4 4 3 3 14 4 5 5 4 3 21 

sampel 15 4 4 2 10 5 5 5 5 20 5 4 5 4 5 23 

sampel 16 3 4 4 11 3 3 5 5 16 5 5 5 5 5 25 

sampel 17 3 3 2 8 2 2 2 4 10 3 2 2 3 3 13 

sampel 18 4 2 3 9 5 5 5 5 20 4 3 4 4 5 20 

sampel 19 5 3 3 11 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 

sampel 20 4 4 3 11 4 3 4 5 16 3 4 4 4 4 19 

sampel 21 5 3 4 12 5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 

sampel 22 4 2 2 8 4 4 4 4 16 4 3 3 4 3 17 

sampel 23 2 2 1 5 1 3 2 2 8 1 2 2 3 2 10 

sampel 24 1 2 2 5 2 2 1 1 6 2 1 1 2 2 8 

sampel 25 4 4 3 11 5 5 5 5 20 5 5 5 4 4 23 

sampel 26 4 3 4 11 5 5 5 4 19 5 4 4 4 4 21 

sampel 27 5 3 4 12 4 5 5 5 19 4 5 5 5 5 24 

sampel 28 3 3 4 10 3 3 3 4 13 3 3 3 3 3 15 

sampel 29 5 5 5 15 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 

sampel 30 3 5 5 13 3 2 3 3 11 4 3 3 3 3 16 

sampel 31 4 5 4 13 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 

sampel 32 4 2 3 9 4 4 4 4 16 4 3 5 4 5 21 

sampel 33 1 1 1 3 3 3 1 2 9 3 1 1 2 1 8 

sampel 34 1 2 1 4 1 1 1 2 5 3 2 2 1 1 9 

sampel 35 4 2 3 9 3 3 3 4 13 3 3 3 3 4 16 

sampel 36 5 5 4 14 5 5 5 5 20 5 4 4 5 4 22 

sampel 37 3 3 4 10 5 5 5 5 20 5 4 5 4 3 21 



 

 
 

Sampel 
WordOf Mouth Perceived Value Keputusan Pembelian 

p1 p2 p3 Total p1 p2 p3 p4 Total p1 p2 p3 p4 p5 Total 

sampel 38 4 4 4 12 4 5 5 4 18 4 4 4 4 4 20 

sampel 39 5 3 2 10 5 5 5 4 19 5 5 5 4 4 23 

sampel 40 4 2 1 7 3 4 4 4 15 3 3 3 4 4 17 

sampel 41 5 3 3 11 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 

sampel 42 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 

sampel 43 4 5 4 13 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 

sampel 44 4 2 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 

sampel 45 4 4 3 11 3 4 4 4 15 3 4 3 4 4 18 

sampel 46 3 2 3 8 4 4 3 4 15 4 3 3 4 3 17 

sampel 47 5 3 4 12 5 4 4 4 17 5 4 5 5 4 23 

sampel 48 5 4 4 13 5 3 5 5 18 3 2 3 3 2 13 

sampel 49 2 3 2 7 2 2 3 3 10 3 2 2 4 4 15 

sampel 50 5 2 3 10 4 4 4 5 17 5 5 5 5 5 25 

sampel 51 5 5 4 14 5 5 5 5 20 5 4 4 5 4 22 

sampel 52 3 3 4 10 5 5 5 5 20 5 4 5 4 3 21 

sampel 53 4 4 4 12 4 5 5 4 18 4 4 4 4 4 20 

sampel 54 5 3 2 10 5 5 5 4 19 5 5 5 4 4 23 

sampel 55 4 2 1 7 3 4 4 4 15 3 3 3 4 4 17 

sampel 56 5 3 3 11 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 

sampel 57 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 

sampel 58 4 5 4 13 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 

sampel 59 4 2 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 

sampel 60 4 4 3 11 3 4 4 4 15 3 4 3 4 4 18 

sampel 61 3 2 3 8 4 4 3 4 15 4 3 3 4 3 17 

sampel 62 5 3 4 12 5 4 4 4 17 5 4 5 5 4 23 

sampel 63 5 4 4 13 5 3 5 5 18 3 2 3 3 2 13 

sampel 64 2 3 2 7 2 2 3 3 10 3 2 2 4 4 15 

sampel 65 5 2 3 10 4 4 4 5 17 5 5 5 5 5 25 

sampel 66 5 5 4 14 4 4 4 5 17 5 5 5 5 5 25 

sampel 67 4 4 4 12 5 5 5 5 20 5 4 5 5 4 23 

sampel 68 5 5 5 15 5 3 4 5 17 5 5 5 5 5 25 

sampel 69 5 3 3 11 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 

sampel 70 4 4 3 11 4 3 4 5 16 3 4 4 4 4 19 

sampel 71 5 3 4 12 5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 

sampel 72 4 2 2 8 4 4 4 4 16 4 3 3 4 3 17 

sampel 73 2 2 1 5 1 3 2 2 8 1 2 2 3 2 10 

sampel 74 1 2 2 5 2 2 1 1 6 2 1 1 2 2 8 

sampel 75 4 4 3 11 5 5 5 5 20 5 5 5 4 4 23 

sampel 76 4 3 4 11 5 5 5 4 19 5 4 4 4 4 21 



 

 
 

Sampel 
WordOf Mouth Perceived Value Keputusan Pembelian 

p1 p2 p3 Total p1 p2 p3 p4 Total p1 p2 p3 p4 p5 Total 

sampel 77 5 3 4 12 4 5 5 5 19 4 5 5 5 5 24 

sampel 78 3 3 4 10 3 3 3 4 13 3 3 3 3 3 15 

sampel 79 5 5 5 15 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 

sampel 80 3 5 5 13 3 2 3 3 11 4 3 3 3 3 16 

sampel 81 4 5 4 13 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 

sampel 82 4 2 3 9 4 4 4 4 16 4 3 5 4 5 21 

sampel 83 1 2 1 4 3 3 1 2 9 3 1 1 2 1 8 

sampel 84 1 2 1 4 1 1 1 2 5 3 2 2 1 1 9 

sampel 85 4 2 3 9 3 3 3 4 13 3 3 3 3 4 16 

sampel 86 5 5 4 14 5 5 5 5 20 5 4 4 5 4 22 

sampel 87 3 3 4 10 5 5 5 5 20 5 4 5 4 3 21 

sampel 88 4 4 4 12 4 5 5 4 18 4 4 4 4 4 20 

sampel 89 5 3 2 10 5 5 5 4 19 5 5 5 4 4 23 

sampel 90 4 2 3 9 3 4 4 4 15 3 3 3 4 4 17 

sampel 91 5 3 3 11 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 

sampel 92 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 

sampel 93 4 5 4 13 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 

sampel 94 4 2 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 

sampel 95 4 4 3 11 3 4 4 4 15 3 4 3 4 4 18 

sampel 96 3 2 3 8 4 4 3 4 15 4 3 3 4 3 17 

sampel 97 5 3 4 12 5 4 4 4 17 5 4 5 5 4 23 

sampel 98 5 4 4 13 5 3 5 5 18 4 5 4 3 4 20 

sampel 99 2 3 2 7 2 2 3 3 10 5 4 5 4 3 21 

sampel 100 5 2 3 10 4 4 4 5 17 5 5 5 5 5 25 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Lampiran 3 : Karakteristik Responden  

Jumlah Responden Berdasarkan Usia Responden 

Umur Jumlah Persentase (%) 

<20 Tahun 13 13 

21 – 25 Tahun 42 42 

26 – 30 Tahun 22 22 

31 – 35 Tahun 12 12 

>36 Tahun 11 11 

Total 100 100 

 

Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%) 

Perempuan 33 33 

Laki-Laki 67 67 

Total 100 100% 

 

Jumlah Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah Persentase (%) 

Mahasiswa/Pelajar 39 39 

Pekerjaan Swasta 32 32 

PNS 11 11 

TNI/Polri 8 8 

Wirausaha 10 10 

Total 100 100 

 

Jumlah Responden Berdasarkan Jumlah Kunjungan 

Jumlah Kunjungan Jumlah Persentase (%) 

>1 Kali 83 83 

1 Kali 17 17 

Total 100 100% 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Lampiran 4 : Analisis Deskriptif  (Distribusi Jawaban Responden)  

Word of Mouth 

WM1 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 6 6.0 6.0 6.0 

2.00 6 6.0 6.0 12.0 

3.00 13 13.0 13.0 25.0 

4.00 41 41.0 41.0 66.0 

5.00 34 34.0 34.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

WM2 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 1 1.0 1.0 1.0 

2.00 26 26.0 26.0 27.0 

3.00 30 30.0 30.0 57.0 

4.00 27 27.0 27.0 84.0 

5.00 16 16.0 16.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

WM3 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 8 8.0 8.0 8.0 

2.00 14 14.0 14.0 22.0 

3.00 32 32.0 32.0 54.0 

4.00 37 37.0 37.0 91.0 

5.00 9 9.0 9.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

 



 

 
 

Perceived Value 

PV1 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 4 4.0 4.0 4.0 

2.00 6 6.0 6.0 10.0 

3.00 19 19.0 19.0 29.0 

4.00 23 23.0 23.0 52.0 

5.00 48 48.0 48.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

PV2 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 2 2.0 2.0 2.0 

2.00 8 8.0 8.0 10.0 

3.00 20 20.0 20.0 30.0 

4.00 26 26.0 26.0 56.0 

5.00 44 44.0 44.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

PV3 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 6 6.0 6.0 6.0 

2.00 3 3.0 3.0 9.0 

3.00 16 16.0 16.0 25.0 

4.00 29 29.0 29.0 54.0 

5.00 46 46.0 46.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

 

 



 

 
 

PV4 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 2 2.0 2.0 2.0 

2.00 6 6.0 6.0 8.0 

3.00 10 10.0 10.0 18.0 

4.00 35 35.0 35.0 53.0 

5.00 47 47.0 47.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Keputusan Pembelian 

KP1 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 2 2.0 2.0 2.0 

2.00 2 2.0 2.0 4.0 

3.00 26 26.0 26.0 30.0 

4.00 24 24.0 24.0 54.0 

5.00 46 46.0 46.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

KP2 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 4 4.0 4.0 4.0 

2.00 9 9.0 9.0 13.0 

3.00 22 22.0 22.0 35.0 

4.00 33 33.0 33.0 68.0 

5.00 32 32.0 32.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 



 

 
 

KP3 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 4 4.0 4.0 4.0 

2.00 7 7.0 7.0 11.0 

3.00 23 23.0 23.0 34.0 

4.00 19 19.0 19.0 53.0 

5.00 47 47.0 47.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

KP4 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 2 2.0 2.0 2.0 

2.00 4 4.0 4.0 6.0 

3.00 15 15.0 15.0 21.0 

4.00 42 42.0 42.0 63.0 

5.00 37 37.0 37.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

KP5 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 4 4.0 4.0 4.0 

2.00 6 6.0 6.0 10.0 

3.00 19 19.0 19.0 29.0 

4.00 37 37.0 37.0 66.0 

5.00 34 34.0 34.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Lampiran 5 : Uji Validitas dan Reliabialitas 

 

Uji Validitas 

Word Of Mouth 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

WM1 6.5600 3.764 .512 .797 

WM2 7.1600 3.671 .602 .696 

WM3 7.2200 3.325 .714 .569 

 

Perceived Value 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

PV1 12.2700 8.745 .874 .916 

PV2 12.3000 9.323 .824 .932 

PV3 12.2600 8.558 .908 .905 

PV4 12.1300 9.811 .830 .931 

 

 

Keputusan Pembelian 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

KP1 15.7700 15.613 .807 .942 

KP2 16.0700 14.207 .892 .927 

KP3 15.8900 13.735 .906 .925 

KP4 15.7900 15.663 .868 .933 

KP5 15.9600 15.049 .814 .941 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

Uji Reliabilitas 

Word of Mouth 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.771 3 

 

 

Perceived Value 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.940 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Keputusan Pembelian 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.946 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Lampiran 6 : Hasil Olahan Data 

Uji Normalitas 

 

 
 



 

 
 

 

Uji Multikolinieritas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tol VIF 

1 (Constant) 2.367 1.106  2.140 .035   

Word Of 

Mouth 

.409 .136 .230 3.006 .003 .467 2.141 

Perceived 

Value 

.810 .092 .674 8.804 .000 .467 2.141 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Uji Heteroskesdastisitas 

 
 

Uji Autokorelasi 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .857
a
 .734 .729 2.49208 2.009 

a. Predictors: (Constant), Perceived Value, Word Of Mouth 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 



 

 
 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tol VIF 

1 (Constant) 2.367 1.106  2.140 .035   

Word Of 

Mouth 

.409 .136 .230 3.006 .003 .467 2.141 

Perceived 

Value 

.810 .092 .674 8.804 .000 .467 2.141 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Uji Hipotesis T hitung (Parsial) 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tol VIF 

1 (Constant) 2.367 1.106  2.140 .035   

Word Of 

Mouth 

.409 .136 .230 3.006 .003 .467 2.141 

Perceived 

Value 

.810 .092 .674 8.804 .000 .467 2.141 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Uji Hipotesis F Hitung (Simultan) 

ANOVA
b
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1664.897 2 832.449 134.040 .000
a
 

Residual 602.413 97 6.210   

Total 2267.310 99    

a. Predictors: (Constant), Perceived Value, Word Of Mouth 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

 

 

 



 

 
 

Koefiesien Determinasi 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .857
a
 .734 .729 2.49208 2.009 

a. Predictors: (Constant), Perceived Value, Word Of Mouth 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Lampiran 7. DU – DL 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Lampiran 8. T Tabel 

 

 

 

 

 



 

 
 

Lampiran 9. F Tabel 
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