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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of Word of Mouth, Perceived Quality
and Price Perception on Purchase Decisions for AOKA Bread Products (Study on
AOKA Consumers in Solo Raya). This research uses quantitative methods. The
sampling technique used was a purposive non-probability sampling technique with
a total sample of 210 respondents in Solo Raya. Methods of data collection using a
questionnaire, then analyzed using the help of IBM SPSS Version 24 software.

The results of the study prove that word of mouth, perceived quality and
price perception partially and simultaneously have a significant influence on the
purchasing decision of AOKA bread products. The variable that has the most
positive and significant influence on the decision to purchase AOKA products is
word of mouth, with a regression coefficient of 6.808 and a significance level of
0.000.

The findings of this study provide a conceptual framework regarding the
factors that influence purchasing decisions. Purchasing decisions can be improved
by paying attention to word of mouth, perceived quality, and perceived price. This
is indicated by the response of consumers who agree that they buy AOKA bread on
recommendations from other people through word of mouth, taking into account
the perceived superiority of quality, as well as the suitability of the price with the
quality they receive. However, some consumers concluded that the packaging of
AOKA bread was less attractive than other breads, so the company was advised to
create product innovations, especially on packaging in order to attract consumers
to buy the product.

Keywords: Word of Mouth, Perceived Quality, Perceived Price, Purchase Decision
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengarun Word of Mouth,
Perceived Quality dan Price Perception terhadap Keputusan Pembelian Produk
Roti AOKA (Studi pada Konsumen AOKA di Solo Raya). Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif. Teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah teknik non probability sampling jenis purposive sampling dengan jumlah
sampel sebanyak 210 responden se-Solo Raya. Metode pengumpulan data
menggunakan kuesioner, kemudian dianalisis menggunakan bantuan software IBM
SPSS Versi 24.

Hasil penelitian membuktikan bahwa word of mouth, perceived quality dan
price perception secara parsial dan simultan memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian produk roti AOKA. Variabel yang paling
berpengaruh positif dan signifikan pada keputusan pembelian produk AOKA
adalah word of mouth, dengan koefisien regresi sebesar 6,808 dan tingkat
signifikansi 0,000.

Temuan penelitian ini memberikan kerangka konseptual mengenai faktor
yang memengaruhi keputusan pembelian. Keputusan pembelian dapat ditingkatkan
dengan memperhatikan word of mouth, perceived quality, dan price perception. Hal
ini ditunjukkan dengan respon konsumen yang setuju bahwa, mereka membeli roti
AOKA atas rekomendasi dari orang lain melalui word of mouth,
mempertimbangkan keunggulan kualitas yang dirasakan, serta kesesuaian harga
dengan kualitas yang diterimanya. Namun, beberapa konsumen beranggapan
bahwa kemasan roti AOKA kurang menarik dibandingkan roti lain, maka
perusahaan disarankan untuk menciptakan inovasi produk terutama pada kemasan
agar dapat menarik konsumen untuk melakukan pembelian produk.

Kata Kunci: Word of Mouth, Perceived Quality, Price Perception, Keputusan
Pembelian
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang Masalah

Industry food and beverage merupakan sektor industri yang sangat banyak
peminatnya dari kalangan pebisnis di Indonesia. Hal ini karena meningkatnya
kebutuhan pangan yang seiring dengan pertumbuhan penduduk. Sehingga, bisnis
kuliner dinilai sebagai jenis usaha yang menjanjikan. Selain itu, sektor industri
makanan dan minuman mampu memberikan sumbangsih besar dalam
perekonomian negara. Pada Gambar 1.1 terlihat bahwa pertumbuhan Produk
Domestic Bruto (PDB) atas dasar harga berlaku (ADHB) pada industri makanan
dan minuman yang mencapai Rp. 302,28 triliun atau 34,44% sektor industri

(Kusnandar, 2022).

Maanan & Minuman

SRR _:‘:. i
S E— -E.“J,

R e

Gambar 1.1
PDB Industri Makanan dan Minuman Kuartal 11-2022

Sumber: Katadata.co.id, 2022



Namun, adanya pandemi Covid-19 beberapa tahun lalu berpengaruh pada
pendapatan di sektor industri terutama industri makanan. Berdasarkan data internal
Moka dilansir dari mnctrijaya.com menunjukkan jika industri makanan dan
minuman adalah industri yang paling terdampak pandemi Covid-19 dengan
penurunan pendapatan yang paling signifikan dibandingkan sektor lain. Hal
tersebut menandakan bahwasanya sektor industri makanan dan minuman
memerlukan perhatian khusus agar dapat kembali bertahan setelah adanya pandemi

Covid 19.

Mumboce Kondisi Penurunan Pendapaten Harkin
Industri Terdampok COVID-1%

¥

Fodo Industri F&8, Boll don Suraboya Mengolamd Pada Industri Ritel, Jokorta Barat Mengaolami
Pomerunon Peadopetan Horicn Terbesor Panurunan Pendopoton Horion Terbesar

i (e
v26% v 18%

Gambar 1. 2
Dampak Pandemi Covid-19 Terhadap Industri F&B

Sumber: mnctrijaya.com, 2020

Dilansir dari siaran pers Kemenperin RI pada website Kemenperin.go.id

(diakses pada 30 Oktober 2022), dalam upayanya mengatasi dampak pandemi



Covid-19, pemerintah telah mengeluarkan program Pemulihan Ekonomi Nasional
(PEN) dengan tujuan agar dapat melindungi, mempertahankan, dan memperkuat
kemampuan ekonomi pelaku usaha dalam menjalankan bisnis usahanya.
Berdasarkan pernyataan Dirjen Industri Agro, tingkat pertumbuhan industri
makanan dan minuman pada triwulan 1-2022 mencapai 3,75% (Kemenperin, 2022).
Sehingga, industri makanan dan minuman sudah mulai berkembang dan
menimbulkan persaingan bisnis semakin meningkat.

Industri roti merupakan bagian dari sektor industri makanan berupa olahan
dari tepung terigu. Mulanya, produk roti hanya diminati oleh masyarakat menengah
ke atas, namun saat ini roti telah banyak yang mengonsumsi dari semua kalangan
di Indonesia. Produk roti biasanya dikonsumsi untuk sarapan maupun camilan di
sela waktu karena dinilai lebih praktis dan bergizi dengan beragam variasi rasa
(Crismon & Andy, 2022). Semakin tinggi minat konsumen pada produk roti
menimbulkan persaingan bisnis yang ketat pada industri ini. Terbukti dari
banyaknya merek roti yang beredar di pasaran.

Roti AOKA adalah salah satu produk roti yang baru-baru ini sedang populer
di masyarakat karena rasanya yang enak dengan beragam varian rasa dan harga
terjangkau. Dilansir dari sorotindonesia.com (diakses 24 oktober 2022), Roti
AOKA merupakan produk yang diproduksi oleh PT. Indonesia Bakery Family yang
mulai berdiri pada tahun 2017 dan baru efektif beroperasi tahun 2021. Sehingga roti
AOKA termasuk produk roti yang baru dikenal masyarakat. Produk AOKA
menawarkan tiga jenis produk yaitu Aoka Burger, Aoka Panggang, Aoka

Sandwich.
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Gambar 1. 3
Postingan di Sosial Media tentang Roti AOKA

Sumber: Instagram.com/@soloinfo

Pilihan rasa pada roti AOKA sangat variatif yakni rasa buah-buahan, keju,
hingga coklat. Harga roti AOKA mulai dari Rp.2000 — Rp.2.500/pcs, sehingga
sangat terjangkau. Oleh sebab itu, roti AOKA banyak diminati oleh masyarakat.
Bahkan roti ini dijuluki sebagai “roti ghoib”, karena banyaknya yang memborong
dan menyebabkan stok jual cepat habis. Meskipun roti ini telah berhasil survive
bertahan selama masa pandemi hingga sekarang dan juga memperoleh
sustainability usaha yang baik, roti AOKA belum menjadi Top Brand pada kategori
roti, yang mana dilansir dari topbrand-award.com saat ini Top Brand pilihan roti

tahun 2022 masih diduduki oleh merek Sari Roti.



Seiring dengan viralnya roti AOKA ini, terdapat beberapa kontroversi
dalam masyarakat terkait keamanan pangan roti AOKA. Dilansir dari cairofood.id,
pada umumnya batas kadaluwarsa roti tanpa pengawet adalah 3 hari setelah masa
produksi, sedangkan masa simpan roti yang menggunakan pengawet berkisar 1
hingga 2 minggu. Akan tetapi, produk roti AOKA memiliki tenggat masa
kadaluwarsa yang cukup lama hingga 3 bulan setelah diproduksi (Aminan, 2022).
Hal inilah yang menjadi perbincangan masyarakat mengenai keamanan dalam
mengonsumsi roti AOKA. Dilansir dari bondowoso.jatimnetwork.com, Abimanyu
mengungkapkan bahwa roti AOKA aman dikonsumsi karena sudah BPOM. Namun
zat pengawet yang terkandung pada roti AOKA vyaitu kalium propionat baru bisa
terurai jika roti dipanggang terlebih dahulu sebelum dikonsumsi (Dewi A. , 2022).
Sehingga, apabila roti AOKA dimakan secara langsung dalam jumlah yang banyak
tanpa di panggang terlebih dahulu dapat menyebabkan sakit perut. Maka dari itu,
pentingnya literasi dan kesadaran masyarakat untuk memahami komposisi produk
beserta efeknya lebih diutamakan sebelum membeli produk.

Keputusan pembelian merupakan suatu proses dimana seseorang
menentukan keputusannya dalam melakukan pembelian dan mengonsumsi suatu
produk (Agustina, Sumowo, & Wijayantini, 2018). Keputusan pembelian juga
dapat didefinisikan sebagai langkah konsumen dalam mempertimbangkan suatu
keputusan antar berbagai pilihan merek yang berbeda-beda untuk kemudian
melakukan pembelian atas merek tersebut (Kotler & Keller, 2016). Terdapat
banyak faktor yang dipertimbangkan konsumen ketika menentukan keputusan

pembelian. Kesesuaian suatu komoditas dengan harapan atau keinginan konsumen



dapat menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Maka, pelaku usaha harus
mampu mengkaji faktor- faktor yang mendukung keputusan pembelian pelanggan.

Menurut Oghojafor (2012) perubahan lingkungan dapat memengaruhi
pemikiran konsumen ketika menentukan keputusan dalam transaksi jual beli
(Fahriyah & Yoseph, 2020). Pada umumnya, keputusan pembelian dipengaruhi
secara langsung oleh produk, harga dan tempat. Namun setelah adanya pandemi
Covid-19, konsumen lebih mengutamakan kebutuhan-kebutuhan pokok untuk
menunjang kehidupannya (Hutauruk, 2020). Semakin banyak manfaat produk yang
didapatkan konsumen, maka kemungkinan pelanggan memutuskan membeli
produk tersebut juga akan semakin besar (Hanurdin, Arifin, & Qomariyah, 2020).
Maka dari itu, pelaku usaha pada sektor industri makanan harus mampu beradaptasi
dengan kondisi saat ini dan mengembangkan strategi inovasi yang bertujuan untuk
memengaruhi perilaku pelanggan.

Word of mouth adalah salah satu faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian dengan mempertimbangkan informasi terkait produk yang diperoleh
melalui komunikasi dari mulut ke mulut antar konsumen (Bagas Aji Pamungkas,
2016). Sebelum membeli suatu product, umumnya pembeli akan mencari informasi
tentang product tersebut terlebih dahulu. Kebanyakan calon pembeli akan merasa
lebih yakin pada manfaat produk, jika sudah terdapat review nyata yang
ditunjukkan oleh orang terdekat yang dipercayainya. Sehingga kesan positif
konsumen yang diutarakan dari mulut ke mulut mampu memengaruhi orang lain

memutuskan membeli produk. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian Tjong Su



Ling & Anton (2020) yang menyatakan bahwa variabel Word of Mouth memiliki
pengaruh yang signifikan pada keputusan pembelian.

Tidak hanya itu, konsumen juga mempertimbangkan kualitas produk
sebelum melakukan pembelian. Kualitas produk adalah sekumpulan ciri khas
produk atau layanan yang mampu memenuhi keperluan konsumen yaitu
pemahaman yang komprehensif mengenai keandalan produk, kesesuaian,
kegunaan, perawatan dan karakteristik lain dari suatu produk (Putro, Samuel, &
Brahmana, 2014). Kualitas yang diterima konsumen dari suatu produk akan
memberikan kesan tersendiri terhadap produk tersebut. Keputusan pembelian
dipengaruhi oleh kepuasan konsumen yang ditunjukkan dengan kesan positif
konsumen terhadap produk. Berdasarkan hasil penelitian terdahulu, diketahui
bahwa perceived quality berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian (Sirait
& Sisnuhadi, 2021). Sehingga semakin positif perceived quality dari konsumen
terhadap produk mampu meningkatkan intensitas pembelian produk makanan.

Faktor lain yang menjadi perhatian konsumen dalam menentukan keputusan
pembelian adalah harga. Menurut Daryanto (2014) dalam Crismon & Andy (2022),
Harga merupakan total dana yang ditagihkan pada pembeli untuk memperoleh nilai
manfaat suatu product. Harga produk mampu menciptakan kesan tersendiri pada
produk. Produk dengan harga murah tentu saja lebih terjangkau, namun belum tentu
dinilai sebagai produk yang patut untuk dibeli. Sebaliknya produk dengan harga
mahal belum tentu dinilai sebagai produk mahal. Hal ini karena, terkadang
konsumen juga menghargai produk sesuai dengan kualitas. Sehingga, persepsi

harga oleh konsumen mampu memengaruhi persepsi konsumen terhadap produk



(Crismon & Andy, 2022). Dalam penelitian Dista dan Mulyo (2022) memperoleh
hasil bahwa Price Perception mempunyai pengaruh pada keputusan pembelian.
Maka, perusahaan perlu mematok harga yang pantas berdasarkan mutu produk yang
ditawarkan pada konsumen agar menumbuhkan minat beli terhadap produk.

Namun, terdapat perbedaan hasil penelitian terdahulu yang mengungkapkan
bahwa word of mouth, perceived quality, dan price perception tidak memiliki
pengaruh yang signifikan pada keputusan pembelian. Dalam penelitian Larasati &
Chasanah (2022) menerangkan bahwa word of mouth tidak memiliki pengaruh yang
signifikan pada keputusan pembelian. Kemudian, hasil penelitian Enjelina & Dewi
(2022) menyatakan perceived quality tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Penelitian Miranda dkk (2021) memperoleh hasil temuan
yang menyatakan variabel price perception tidak berpengaruh signifikan pada
keputusan pembelian. Karena adanya kesenjangan penelitian, maka masih perlu
pengkajian lebih lanjut terkait pengaruh word of mouth, perceived quality, dan price
perception terhadap keputusan pembelian produk roti AOKA.

Hal pembeda penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah penelitian ini
memfokuskan pada empat variabel antara lain: word of mouth (X1), perceived
quality (X2), price perception (X3) sebagai variabel bebas dan keputusan pembelian
(Y) sebagai variabel terikat (dependen). Selain itu, pengkajian ini dilakukan untuk
memenuhi kesenjangan dari penelitian terdahulu dengan menyesuaikannya pada
situasi masa kini dan objek penelitian yang berbeda yakni pada produk roti AOKA

yang merupakan produk roti terbaru.



Penelitian ini penting dan tepat waktu untuk dilakukan mengingat adanya
permasalahan yang terjadi mengenai penurunan pendapatan industri makanan dan
minuman karena terjadinya pandemi Covid-19 lalu. Hasil penelitian ini diharapkan
mampu menjadi terobosan bagi industry food and beverage yang telah terdampak
saat pandemi agar bisa bangkit di masa transisi menuju endemi ini dengan
merefleksikan faktor yang memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli
produk perusahaan yang berhasil survive dan bertahan hingga pasca pandemi ini
yang terlihat dari fenomena yang dikaji pada produk roti AOKA. Selain itu,
penelitian ini tentunya juga berkontribusi dalam memperdalam pengetahuan
mengenai pengaruh word of mouth, perceived quality dan price perception para
praktisi keilmuan dan pelaku usaha untuk meningkatkan intensitas pembelian
produk yang ditawarkannya.

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan diatas, peneliti
bermaksud untuk mengetahui dan menganalisis sejaun mana pengaruh word of
mouth, perceived quality, dan price perception dapat memengaruhi keputusan
pembelian konsumen terhadap produk roti AOKA. Yang mana untuk meningkatkan
competitive advantage, pelaku usaha perlu menerapkan strategi pemasaran yang
menarik dan terpercaya, salah satunya melalui word of mouth. Selain itu, kualitas
produk juga perlu ditingkatkan dan melakukan inovasi baru agar memberikan kesan
positif bagi pelanggan. Sehingga menciptakan loyalitas produk dan pelanggan
dapat merekomendasikan produk kepada orang lain. Lalu, dalam penetapan harga
terhadap produk, pelaku usaha harus memperhatikan standar ekonomi masyarakat

dan disesuaikan dengan kualitas produk yang ditawarkan agar persepsi harga oleh
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konsumen dipandang positif sehingga dapat memengaruhi pelanggan untuk
memutuskan membeli produk. Dengan demikian, peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul “PENGARUH WORD OF MOUTH, PERCEIVED
QUALITY, DAN PRICE PERCEPTION TERHADAP KEPUTUSAN

PEMBELIAN PRODUK ROTI AOKA”.

1.2 ldentifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, maka dapat
diidentifikasikan beberapa permasalahan, antara lain:
1. Adanya dampak pandemi Covid-19 yang menyebabkan penurunan

pendapatan industri Food and Beverage di Indonesia
2. Produk roti AOKA belum menjadi Top Brand dalam kategori roti kemasan
3. Adanya research gab pada hasil penelitian terdahulu

Hasil temuan penelitian Ling & Pratomo (2020) dan Tamtomo dkk (2022)
menunjukkan bahwa Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Sedangkan hasil penelitian Larasati & Chasanah (2022) menunjukkan
hasil yang berbeda yaitu Word of Mouth tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian. Selain itu terdapat penelitian yang menyatakan
bahwa variabel Perceived Quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian yaitu penelitian Anwar & Andrean (2020) dan Sirait &
Sisnuhadi (2021). Namun hasil penelitian Enjelina & Dewi (2021) menunjukkan
bahwa Perceived Quality tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian. Kemudian pada penelitian Mukarommah, Kusuma, &

Anggraini (2019) menunjukkan hasil bahwa Price Perception memiliki pengaruh
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yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, penelitian Mendur, Tawas

& Arie (2021) menerangkan hasil yang berbeda yaitu Price Perception tidak

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.

1.3

Batasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah di atas, penelitian ini dibatasi oleh

beberapa masalah, antara lain:

1.

1.4

Peneliti membatasi penelitian dengan memfokuskan pada pengaruh Word
of Mouth, Perceived Quality, dan Price Perception terhadap Keputusan
Pembelian (Studi pada konsumen roti AOKA di Soloraya)

Responden dari penelitian ini adalah para konsumen produk roti AOKA di

wilayah Solo Raya

Rumusan Masalah

Menurut identifikasi masalah yang telah disebutkan di atas, maka dapat

dirumuskan 3(tiga) masalah sebagai berikut:

1.

Apakah terdapat pengaruh Word of Mouth terhadap pembelian produk roti
AOKA?

Apakah terdapat pengaruh Perceived Quality terhadap pembelian produk
roti AOKA?

Apakah terdapat pengaruh Price Perception terhadap pembelian produk roti

AOKA?
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1.5  Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang, identifikasi dan rumusan masalah, maka dapat

dikemukakan tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah :

1. Untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh Word of Mouth
terhadap pembelian produk roti AOKA

2. Untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh Perceived
Quality terhadap pembelian produk roti AOKA

3. Untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh Price Perception

terhadap pembelian produk roti AOKA

1.6  Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian yang telah disampaikan sebelumnya, maka
diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut :
1.6.1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan dan meningkatkan
pengetahuan pihak-pihak yang membutuhkan terutama mahasiswa dan pelaku
usaha industri roti AOKA, mengenai manajemen pemasaran yang terkait dengan
Word of Mouth, Perceived Quality dan Price Perception.
1.6.2. Manfaat Praktis

Manfaat yang dapat diambil pada penelitian ini antara lain:
1. Bagi Peneliti/Mahasiswa

Penelitian ini diharapkan mampu meningkatkan ilmu, wawasan dan
pandangan peneliti terkait pengaruh word of mouth, perceived quality dan price

perception terhadap keputusan pembelian.
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2. Bagi Institusi Pendidikan (UIN Raden Mas Said Surakarta)

Penelitian ini diharapkan mampu menjadi referensi studi dalam
pengembangan teori terkait hubungan pengaruh Word of Mouth, Perceived Quality
dan Price Perception terhadap keputusan pembelian produk roti AOKA.

3. Bagi Masyarakat/ Pelaku usaha

Penelitian diharapkan dapat memberikan gambaran kepada masyarakat

mengenai faktor yang mampu memengaruhi keputusan pembelian diantaranya

Word of Mouth, Perceived Quality dan Price Perception.

1.7  Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan dibuat untuk memudahkan peneliti dalam menyusun
laporan hasil penelitian ini, sehingga perlu ditentukan sistematika penulisan yang
baik. Berikut ini adalah istematika penulisan dari penelitian ini :
BAB|I PENDAHULUAN

Pada bab ini mendeskripsikan latar belakang penelitian, identifikasi
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematikan
penulisan.
BAB Il LANDASAN TEORI

Pada bab ini berisi tentang kajian teori yang melandasi permasalahan dalam
penelitian, tinjauan pustaka yang berisi tinjauan penelitian terdahulu, kerangka
penelitian yang menggambarkan secara spesifik hubungan antar variabel dalam

penelitian, serta hipotesis penelitian.
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BAB Il METODOLOGI PENELITIAN

Pada bab ini, peneliti mengemukakan metode penelitian yang dilakukan
dalam mengukur dan menganalisis data penelitian. Isi dari bab ini memuat waktu
dan lokasi penelitian, jenis penelitian, populasi dan sampel, teknik pengambilan
sampel, data dan sumber data, variabel penelitian, definisi operasional variabel,
serta teknik analisis data.
BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini, berisi tentang pemaparan hasil analisis dari setiap tahapan
penelitian yang terdiri dari gambaran umum penelitian, pengujian dan hasil analisis
data serta pembahasan hasil analisis data (pembuktian hipotesis).
BABYV PENUTUP

Pada bab ini, berisi kesimpulan dan saran yang disusun berdasarkan

keseluruhan hasil penelitian yang telah dilakukan



BAB I
LANDASAN TEORI

2.1  Kajian Teori

Kajian teori merupakan sekumpulan gagasan yang secara sistematis
mengenai variabel-variabel yang dikaji dalam penelitian dengan didasarkan pada
literatur yang relevan (Purba, et al., 2021). Teori umum yang relevan untuk
mendukung penelitian ini mengenai word of mouth, perceived quality, price
perception, serta keputusan pembelian adalah sebagai berikut:
2.1.1. Keputusan Pembelian

Berikut ini adalah pemaparan teori mengenai variabel keputusan pembelian:

A. Definisi Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian menurut Charles Lamb dkk (2001) dalam Maria
(2018) adalah salah satu komponen utama dari perilaku konsumen, dari tahap demi
tahap ketika akan membeli barang dan jasa. Keputusan pembelian juga dimaknai
sebagai suatu pendekatan pemecahan masalah pada aktivitas seseorang sewaktu
membeli barang atau jasa dalam upayanya memenuhi keinginan dan keperluannya
dengan melalui proses antara lain: pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian
informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian dan tingkah
laku seusai pembelian (Octaviona, 2016). Menurut Assauri (2004) keputusan
pembelian ialah tahap pengambilan keputusan dalam proses pembelian barang atau
jasa yang meliputi penentuan apa yang dibeli atau tidak dibeli dengan dipengaruhi
oleh aktivitas-aktivitas sebelumnya (Octaviona, 2016). Maka, keputusan pembelian

dapat dipahami sesuai pendapat Kotler dan Keller (2016) yaitu keputusan

15
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konsumen mengenai preferensi atas merek-merek dalam sekumpulan pilihan yang

ada (Purwanto & Risaputro, 2021).

B. Proses Keputusan Pembelian

Proses pembelian dimulai sebelum terjadinya pembelian aktual dan

mempunyai konsekuensi dalam waktu lama setelahnya. Agar tujuan perusahaan

tercapai, pemasar perlu mengkaji lebih dalam mengenai proses keputusan

pembelian. Menurut Kotler dan Keller (2009), pembelian produk melalui proses

penentuan keputusan pembelian sebagai berikut:

1.

Pengenalan Masalah

Pada tahap ini konsumen menyadari adanya masalah atau kebutuhan yang
dipicu oleh rangsangan internal atau ekstenal yang harus diselesaikan atau
dipenuhi,

Pencarian Informasi

Pada tahap ini konsumen mencari sebanyak-banyaknya informasi dari
berbagai sumber dengan alternatif-alternatif (pilihan) yang bervariasi
mengenai barang atau jasa yang dibutuhkan dan diinginkan.

Evaluasi Alternatif

Seorang konsumen akan mengevaluasi seberapa besar manfaat produk atau
jasa dalam memenuhi kebutuhan dari berbagai alternatif yang tersedia.
Keputusan Pembelian

Pada tahap ini konsumen telah menetapkan pilihan pada satu alternatif dan
melakukan pembelian produk dengan merek yang paling diminati.

Perilaku Pasca Pembelian



17

Setelah pembelian, pelanggan mengevaluasi fitur produk yang telah
dikonsumsinya hingga menentukan level kepuasan ataupun ketidakpuasan

tentang brand tersebut.

C. Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut Boone & Kurtz (2010), proses pengambilan keputusan pembelian

dapat dipengaruhi oleh dua faktor antara lain:

1.

Pengaruh dari dalam diri

Kebutuhan, merupakan perbedaan antara kondisi yang sedang terjadi
dengan kondisi yang diharapkan konsumen. Misalnya, seseorang yang
menyadari kebutuhan akan perlindungan tubuhnya dari cuaca dingin atau
panas, maka ia perlu memperbaiki kondisi tersebut dengan mencari pakaian

yang nyaman.

. Persepsi, merupakan penafsiran seseorang mengenai rangsangan yang

diterima panca indranya. Ketika seseorang memandang logo merek KFC
dan Richeese, mereka akan memiliki persepsi yang berbeda antara kedua
merek.

Sikap, yaitu keadaan suka atau tidak suka seseorang pada kecenderungan
ketika menilai, merasakan, atau bertindak mengenai sesuatu hal. Sikap
seseorang akan sulit berubah jika sudah berdasarkan pengalaman, sebab

persepsi dapat memengaruhi sikap.
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d. Pembelajaran, didefinisikan dalam konteks pemasaran sebagai pengetahuan
atau keterampilan yang diperoleh dari pengalaman yang bisa mengubah
perilaku konsumen.

e. Teori konsep diri, ialah persepsi setiap individu tentang dirinya sendiri. Jika
orang yang sudah berumur memandang dirinya masih muda, maka dia akan
memenuhi kebutuhannya layaknya anak muda seperti membeli pakaian
sesuai trend untuk memenuhi konsep dirinya.

2. Pengaruh dari Lingkungan

a. Budaya, yaitu nilai, keyakinan, kegemaran, dan selera yang diwariskan dari
generasi ke generasi. Budaya memiliki dampak besar pada keputusan
pembelian konsumen.

b. Keluarga, secara umum, setiap orang setidaknya mempunyai dua keluarga,
yaitu keluarga tempat ia dilahirkan dan keluarga yang ia bangun saat tumbuh
dewasa. Anggota keluarga bisa jadi sangat memengaruhi keputusan
pembelian, karena tingkat keakraban serta hubungan interaksi jangka
panjang. Dalam membeli suatu produk, keputusan pembelian seringkali
ditentukan oleh faktor keluarga.

c. Sosial, sebagai konsumen, kita selalu berada dalam kelompok sosial yang
berbeda-beda, seperti keluarga, organisasi kesiswaan seperti klub pramuka,
klub menari, klub renang, dll. Sehingga, terdapat kemungkinan bahwa
masing-masing kelompok dapat memengaruhi keputusan pembelian para

anggotanya.



19

D. Indikator Keputusan Pembelian
Indikator variabel keputusan pembelian (Kotler & Keller, 2009), antara lain:
a. Kemantapan pembelian produk
b. Kebiasaan dalam membeli produk
c. Melakukan pembelian ulang

d. Merekomendasikan pada orang lain

2.1.2. Word Of Mouth (WOM)
Berikut ini adalah pemaparan teori mengenai variabel word of mouth :
A. Definisi Word of Mouth (WOM)

Word of Mouth atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan cara
beberapa individu saling bertukar informasi, khususnya tentang hal-hal yang positif
sehingga dapat memengaruhi keputusan konsumen dan akan membuat bisnis
mencapai kesuksesan (Bagas Aji Pamungkas, 2016). Menurut Hasan (2010), word
of mouth yaitu aktivitas konsumen menyampaikan informasi kepada konsumen lain
dari satu orang ke orang lain mengenai suatu merek produk ataupun jasa
berdasarkan pandangan dan pengalaman masing-masing konsumen. Sebelum
memutuskan untuk membeli suatu produk, seseorang cenderung akan mencari
informasi terlebih dahulu dengan bertanya kepada orang lain yang sudah
berpengalaman mengonsumsi produk tersebut. Oleh karena itu word of mouth dapat
memengaruhi keputusan seseorang dalam melakukan pembelian.

Terutama di era sekarang, teknologi informasi dan komunikasi semakin

berkembang dengan adanya internet dan berbagai media sosial. Hal ini
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memudahkan penyebaran informasi di tengah masyarakat dari berbagai daerah
bahkan secara global mengenai suatu produk atau layanan melalui jejaring sosial.
Selain itu, semakin gencarnya transaksi jual beli secara online melalui marketplace
ataupun media sosial tentu akan memudahkan masyarakat dalam mencari informasi
produk/jasa melalui kolom komentar berupa review produk dari konsumen lain.
Review produk yang positif dapat memengaruhi persepsi konsumen yang baik
terhadap produk (Dewi R. R., 2021).

Komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth) merupakan salah satu
strategi penting dalam pemasaran produk. Hal ini karena word of mouth adalah
kegiatan pemasaran dengan perantara komunikasi antar konsumen baik secara
lisan, tulisan, ataupun melalui alat komunikasi elektronik yang didasari oleh
pengalaman personal konsumen atas produk. Menurut Nurhaeni (2014), word of
mouth yang dilakukan konsumen adalah bentuk berbagi ide, pendapat, dan
informasi dengan orang lain berdasarkan pengalaman ataupun pengetahuannya
terkait produk dan layanan yang telah di konsumsi. Sehingga word of mouth (WOM)
dapat menjadi strategi pemasaran yang efektif karena menggabungkan antara
pembiayaan yang rendah dan komunikasi antar personal yang lebih cepat
tersampaikan melalui teknologi informasi yang berkembang (Trusov, Bucklin, &
Pauwels, 90-102). Menurut Ali Hasan (2010), sumber informasi yang kuat dan
mampu memengaruhi keputusan pembelian konsumen yaitu melalui word of

mouth.
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B. Indikator Word Of Mouth (WOM)
Menurut Babin, Lee, Kim, & Griffin (2005), indikator yang digunakan
untuk mengukur word of mouth adalah sebagai berikut:
a. Kemauan konsumen dalam membicarakan hal-hal positif tentang kualitas
pelayanan dan produk kepada orang lain.
b. Rekomendasi jasa dan produk perusahaan kepada orang lain.
c. Mempromosikan, yaitu dorongan terhadap teman atau relasi untuk

melakukan pembelian terhadap produk dan jasa penelitian.

2.1.3. Perceived Quality

Berikut ini adalah pemaparan teori mengenai variabel perceived quality:

A. Definisi Perceived Quality

Perceived Quality merupakan istilah yang mendefinisikan penilaian
konsumen secara menyeluruh terhadap produk atau jasa yang telah didapatkan
manfaatnya, sehingga nantinya dapat berpengaruh pada kepuasan, kepercayaan,
dan keloyalan konsumen terhadap produk dari suatu merek (Andika, 2021).
Perceived quality juga bisa didefinisikan sebagai perasaan konsumen yang timbul
atas penilaian produk atau jasa secara subjektif yang berbeda dari masing-masing
konsumen (Adhitama, 2018). Beberapa faktor yang dapat memengaruhi persepsi
kualitas meliputi: kualitas produk, kualitas pelayanan, dan kualitas harga. Apabila
manfaat dari produk atau jasa yang dijual dapat menciptakan kepuasan konsumen,
maka kemungkinan besar konsumen akan menimbulkan rasa percaya dan

menciptakan loyalitas terhadap produk yang sama. Hal ini karena semakin positif
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perceived quality dari suatu produk, maka akan semakin tinggi keyakinan
konsumen untuk membeli produk tersebut secara berkelanjutan (Maghfiroh, 2021).
Keinginan konsumen akan semakin bertambah seiring dengan pengembangan
produk yang berkelanjutan. Dengan demikian, perceived quality didefinisikan
sebagai pandangan (persepsi) konsumen tentang keunggulan produk secara
keseluruhan.

Produk dengan merek terkenal umumnya dianggap lebih berkualitas
daripada merek yang kurang dikenal masyarakat. Perceived quality dari
keseluruhan kualitas product atau layanan dapat menunjukkan nilai product atau
layanan tersebut dan secara langsung memengaruhi keputusan pembelian
konsumen dan loyalitas merek (Dewi R. R., 2021). Penilaian konsumen terhadap
kualitas produk secara keseluruhan berkenaan dengan karakteristik produk yang
diharapkan. Persepsi konsumen yang baik terhadap kualitas produk yang dirasakan
akan meningkatkan minat beli karena memberikan alasan yang kuat bagi konsumen
untuk memilih merek tersebut (Setyawan,2010).

B. Prinsip-Prinsip dan Dimensi Perceived Quality

Persepsi kualitas meliputi segala sesuatu yang berkaitan dengan bagaimana
suatu merek dipersepsikan, sehingga perusahaan dapat menciptakan strategi untuk
memperkuat persepsi pelanggan atas merek produk dari perusahaan tersebut.
Dimensi perceived quality ada dua yakni kualitas produk dan kualitas jasa. Terdapat
tiga prinsip mengenai perceived quality, antara lain (Wijaya, Semuel, & Japarianto,

2013) :
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Kualitas yang dipersepsikan oleh konsumen pada suatu produk mencakup
tiga aspek utama yakni produk, harga, dan non produk.

Kualitas ada jika bisa di persepsikan oleh konsumen.

Perceived quality diukur secara relatif terhadap pesaing.

Persepsi  kualitas yang positif dapat diciptakan dengan upaya

mengidentifikasi dimensi kualitas yang dianggap penting oleh pelanggan.

Sebaliknya, jika kualitas produk dinilai buruk maka akan memengaruhi sikap

konsumen atas merek produk tersebut.

Dibawah ini adalah dimensi kualitas produk menurut Wijaya, Semuel, &

Japarianto (2013), antara lain:

1.

2.

Performance, yang meliputi karakteristik kinerja produk.

Fitur, adalah tambahan yang membedakan dua produk dengan tampilan
yang sama.

Kesesuaian teknis atau tidak adanya cacat, yaitu penilaian tentang kualitas
proses produksi yang berorientasi tradisional.

Keandalan, merupakan konsistensi Kkinerja dari setiap pembelian serta
persentase masa berfungsinya suatu produk sebagaimana mestinya.

Daya tahan, yaitu mencerminkan umur ekonomis produk.

Serviceability, menggambarkan kemampuan produk memberikan layanan.

Fit and Finish, yaitu mengarah pada penampilan mutu.
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C. Indikator Perceived Quality
Adapun indikator yang digunakan dalam penelitian ini sesuai dengan 6

dimensi kualitas produk menurut Kotler & Amstrong (2015) yaitu sebagai berikut:

a. Mutu kinerja (Performance)

b. Keandalan (Reliability)

c. Keistimewaan (Feature)

d. Daya tahan (Durability)

e. Mutu kesesuaian (Conformance quality)

f. Gaya (Style)

(Sirait & Sisnuhadi, 2021)

2.1.4. Price Perception
Berikut ini adalah pemaparan teori mengenai variabel price perception:
A. Definisi Persepsi Harga (Price Perception)

Kotler (2009) dalam Tito dan Nanang (2021) menyatakan persepsi adalah
proses seseorang dalam memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasi setiap
masukan informasi untuk menciptakan suatu makna. Solomon (2007) dalam
Apriandi dan Nanang (2021) juga menyampaikan bahwa persepsi merupakan
proses  dimana  seseorang menentukan, mengorganisasikan, dan
menginterpretasikan manfaat dari suatu hal. Sehingga persepsi dapat diartikan
sebagai proses seseorang dalam menafsirkan setiap masukan atau manfaat yang

telah diterima dari suatu hal untuk memberikan makna menurut pemahamannya.
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Harga menurut Kotler dan Armstrong (2008) dalam Fadila (2020) adalah
sejumlah dana yang dibebankan agar mendapatkan manfaat dari suatu barang atau
jasa. Sedangkan Basu Swastha (2011) dalam Apriandi dan Nanang (2021)
mendefinisikan harga sebagai sejumlah uang yang diperlukan untuk memperoleh
sejumlah kombinasi dari produk dan jasa. Harga juga dapat dipahami sebagai
jumlah nilai yang ditagihkan kepada konsumen atas produk atau jasa untuk
mendapatkan manfaat yang dirasakan.

Setiap pelaku usaha memiliki tujuan yang berbeda satu sama lain dalam
menetapkan harga. Tujuan penetapan harga antara lain (Habibah & Sumiati, 2016):

1. Penetapan harga bertujuan untuk mencapai target penghasilan atas investasi
yang ada.

2. Penetapan harga bertujuan untuk kestabilan harga.

3. Penetapan harga bertujuan untuk mempertahankan atau meningkatkan
bagiannya dalam pasar. Jika perusahaan mendapat bagian pasar dengan
besaran  tertentu, maka perusahaan tersebut harus berusaha
mempertahankannya.

Harga merupakan hal penting yang perlu diperhatikan setiap pelaku usaha.
Penetapan harga menggambarkan kemampuan konsumen secara ekonomi agar
dapat membeli barang yang ditawarkan. Tinggi rendahnya suatu harga yang
dibebankan pada produk dapat menjadi hal yang dipertimbangkan konsumen

sebelum melakukan pembelian.
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Persepsi harga adalah persepsi atau pandangan konsumen terhadap harga
mengenai tinggi, rendah atau wajarnya dari suatu barang atau jasa. Jika harga
produk lebih tinggi dibandingkan pesaing belum tentu dinilai mahal oleh
konsumen, tetapi konsumen juga dapat mengklasifikasikan sebagai produk yang
lebih berkualitas (Crismon & Andy, 2022).

B. Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Persepsi Harga

Menurut Monroe (2003) dalam Devy & Nelly (2021), price perception
sering dihubungkan dengan kualitas yang dirasakan dan biaya yang dibebankan
pada suatu produk. Dua dimensi utama dari price perception, adalah sebagai
berikut:

1. Kualitas yang dirasakan (Perceived Quality)

Konsumen lebih tertarik pada produk mahal apabila satu-satunya informasi
yang tersedia adalah harga produk. Sebab, jika konsumen mempertimbangkan
kualitas, mereka akan menganggap bahwa produk mahal mempunyai kualitas yang
lebih tinggi karna sebanding dengan manfaat yang akan diterima. Persepsi
konsumen terhadap kualitas produk dipengaruhi oleh brand, nama toko, garansi
(layanan purna jual), serta Country of Manufacture.

2. Persepsi biaya yang dikeluarkan (Perceived Monetary Sacrifice)

Secara umum, konsumen menganggap harga sebagai biaya untuk
memperoleh suatu produk. Meski produknya sama, pandangan masing-masing
konsumen tetap saja berbeda, tergantung pada situasi dan kondisi yang dialami.
Tiga kondisi yang memengaruhi pengeluaran konsumen yaitu pemungutan pajak,

pemungutan harga dan ekuitas merek.
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C. Indikator Persepsi Harga (Price Perception)
Menurut Kotler dan Amstrong (2008) dalam Devy & Nelly (2021), persepsi
harga dapat diukur melalui beberapa indikator sebagai berikut:
1. Keterjangkauan harga.
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk.
3. Kesesuaian harga dengan manfaat.

4. Harga bersaing.

2.1.5. Teori Yang Relevan

Theory of Planned Behavior (Teori Perilaku Terencana)

Teori perilaku terencana atau yang dikenal dengan TPB (Theory of Planned
Behavior) pada mulanya diperkenalkan oleh Ajzen dan Fishbein (1988). Teori
tersebut merupakan perluasan dari Theory of Reasoned Actions (teori tindakan
beralasan) pada tahun 1967. Theory of Reasoned Actions (TRA) digunakan untuk
mempelajari perilaku manusia dan mengembangkan intervensi yang lebih tepat.
Jika perilaku tidak benar-benar berada di bawah kendali atau kehendak individu, ia
mungkin tidak menunjukkan perilaku tertentu, meskipun sangat termotivasi oleh
sikap dan norma subjektifnya. Untuk mengatasi kekurangan teori tindakan
beralasan, dikembangkanlah TPB (Theory of Planned Behavior) pada tahun 1988
untuk memprediksi perilaku yang tidak sepenuhnya berada di bawah kendali
individu (Tamba, 2017).

Theory of planned behavior (TPB) didasarkan pada asumsi bahwa manusia

adalah makhluk rasional dan menggunakan informasi yang tersedia bagi mereka
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secara sistematis. Setiap orang mempertimbangkan dampak dari tindakan mereka
sebelum mereka memutuskan untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku
tertentu. Teori perilaku terencana (theory of planned behavior) adalah teori yang
menganalisis sikap konsumen, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan
konsumen (Ajzen, 1991). Sikap konsumen mengukur cara seseorang memandang
suatu objek sebagai sesuatu hal positif atau negatif, serta menguntungkan atau
merugikan. Sikap konsumen diharapkan dapat menentukan apa yang akan
dilakukan terhadap merek produk tertentu di masa yang akan datang, yang artinya
konsumen bersedia menerima atau puas terhadap produk tersebut, sehingga jika
produk tersebut ditawarkan kepada konsumen, kemungkinan besar akan dibeli oleh
konsumen (Tamba, 2017).

Pada dasarnya, TPB (theory of planned behavior), tetap mengacu pada niat
perilaku tetapi faktor yang menentukan niat tidak hanya mencakup sikap dan norma
subjektif saja, tetapi juga aspek kontrol perilaku yang dirasakan (perceived
behavior control) (Ajzen, 1991). Namun, perceived behavior control diyakini
mempunyai efek secara langsung atau tidak langsung dalam memprediksi perilaku
konsumen. Ketiga komponen, yaitu sikap, norma subjektif dan kontrol perilaku
yang dirasakan berinteraksi merupakan penentu minat yang pada gilirannya akan
menentukan apakah perilaku yang bersangkutan hendak dilakukan atau tidak

(Tamba, 2017).
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Achmad (2008) dalam Tamba (2017) menyebutkan bahwa terdapat

komponen dalam theory planned behavior antara lain:
1. Sikap konsumen.

Sikap dianggap sebagai variabel pertama dari perilaku. Sikap adalah
keyakinan positif atau negatif untuk menunjukkan suatu perilaku tertentu.
Keyakinan atau beliefs ini disebut behavioral beliefs. Seseorang akan berniat untuk
berperilaku dengan cara tertentu, ketika orang tersebut menilainya secara positif.
Sikap ditentukan oleh kepercayaan individu tentang konsekuensi dari suatu
tindakan/perilaku (behavioral beliefs), dan ditimbang berdasarkan hasil penilaian
terhadap konsekuensinya (outcome evaluation). Sikap ini dianggap memiliki
dampak langsung terhadap perilaku dan berhubungan dengan norma subjektif dan
kontrol perilaku yang dirasakan.

2. Norma Subjektif.

Norma subjektif didefinisikan sebagai suatu fungsi spesifik dari
kepercayaan (beliefs) seseorang setuju atau tidak setuju untuk menampilkan suatu
perilaku. Setiap individu akan terdorong untuk melaksanakan suatu perilaku
tertentu, jika mereka percaya bahwa orang lain yang penting berpikir bahwa ia
seharusnya melakukan tindakan tersebut.

3. Kontrol Perilaku.

Setiap orang mempunyai kendali sepenuhnya, ketika tidak ada hambatan
untuk menampilkan suatu perilaku. Seperti halnya ketika tidak terdapat
kemungkinan mengendalikan perilaku tertentu, karena tidak adanya kesempatan,

sumber daya atau ketrampilan. Kontrol perilaku yang dirasakan (perceived



30

behavioral control) mengacu pada keadaan dimana seseorang merasa bahwa
mampu atau tidaknya suatu perilaku di bawah kendalinya. Meskipun mereka
bersikap positif dan percaya bahwa orang lain yang penting bagi mereka akan
menyetujuinya, orang cenderung tidak memiliki niat yang kuat untuk menampilkan
perilaku tertentu jika mereka tidak mempunyai kesempatan untuk melakukannya.
Jalur langsung dari perceived behavioral control ke perilaku diharapkan muncul
ketika terdapat keselarasan antara persepsi mengenai kendali dan kendali yang
aktual dari seseorang atas suatu perilaku.

Teori perilaku terencana (Theory of Planned Behavior) digunakan untuk
menganalisis perspektif seseorang terhadap perilakunya. Niat berperilaku
merupakan faktor yang paling signifikan dalam menentukan perilaku seseorang
seperti yang dijelaskan dalam teori. Untuk menampilkan sebuah perilaku,
diperlukan kombinasi sikap dan norma subjektif. Sikap ini dapat diukur
menggunakan pernyataan suka/tidak suka, baik/buruk, dan setuju/tidak setuju.
Hasil pengukuran sikap dan norma subyektif menentukan niat seseorang untuk
menunjukkan suatu perilaku. Dalam teori ini terdapat tambahan penentu minat
(intention) yang ketiga yaitu perceived behavioral control (PBC). PBC
mengasumsikan bahwa motivasi seseorang dipengaruhi oleh bagaimana ia
mempersepsikan tingkat kesulitan atau kemudahan untuk menampilkan suatu
perilaku tertentu. Jika seseorang memiliki control beliefe yang kuat, maka dapat
dikatakan mereka mampu mengendalikan perilakunya (Tamba, 2017).

Sikap dan keinginan konsumen untuk membeli suatu produk dipengaruhi

oleh beberapa faktor yakni faktor pribadi dan sosial. Hal ini sesuai dengan
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penelitian Ajzen (1985), yang menemukan bahwa Theory of Planned Behavior
(TPB) adalah teori yang berguna untuk memprediksi dan menggambarkan minat
pembelian (Ajzen, 1991). Seperti halnya keputusan pembelian yang merupakan
perilaku manusia, maka Theory of Planned Behaviour (Teori Perilaku Terencana)
sesuai untuk diterapkan pada penelitian ini. Variabel dalam penelitian ini seperti
word of mouth, perceived quality dan price perception adalah beberapa faktor yang

dapat memengaruhi perilaku manusia dalam menentukan keputusan pembelian.

2.2  Tinjauan Pustaka (Penelitian terdahulu)

Penelitian yang dilakukan Tjong Su Ling & Anton Widio Pratomo (2020)
dengan judul “Pengaruh Brand Image, Persepsi Harga dan Word of Mouth
Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen the Highland Park Resort Hotel
Bogor”. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan jumlah sampel 100
responden diambil dari pelanggan the Highland Park Resort Bogor. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa variabel Brand Image, Persepsi Harga, dan Word of Mouth
secara parsial dan simultan memiliki pengaruh yang signifikan positif terhadap
keputusan pembelian.

Hario Tamtomo, Wella Sandria, Arniwita, dan Ayu Astri Purwati (2022)
dengan penelitiannya yang berjudul “The Impact of Word of Mouth on Consumers
Purchasing Decision”. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan
jumlah sampel 100 responden diambil dari konsumen Jkov Koffie Jambi. Hasil
penelitian menunjukkan variabel word of mouth memiliki pengaruh yang signifikan

positif terhadap keputusan pembelian.
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Penelitian yang dilakukan Nisriinaa Rifwi Larasati dan Amalia Nur
Chasanah (2022) yang berjudul “Pengaruh Persepsi Kualitas, Word of Mouth, dan
Iklan Terhadap Kpeutusan Pembelian Produk Luwak White Koffie”. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan jumlah sampel 100 responden diambil dari
konsumen Luwak White Koffie di Semarang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
secara parsial, word of mouth tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Sedangkan variabel persepsi kualitas dan iklan secara parsial
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Menurut Misbahul Anwar dan Dodi Andrean (2020) dalam penelitiannya
yang berjudul “The Effect of Perceived Quality, Brand Image, and Price Perception
on Purchase Decision” menunjukkan menunjukkan bahwa variabel Perceived
Quality, Brand Image dan Price Perception secara parsial dan simultan memiliki
pengaruh yang signifikan positif terhadap Purchase Decision. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan jumlah sampel 200 responden diambil dari
pengguna website traveloka.com.

Stefasnus Kevin Sirait dan Sisnuhadi (2021) dalam penelitiannya yang
berjudul “Pengaruh Promosi Media Sosial, Celebrity Endorser, dan Perceived
Quality Terhadap Keputusan Pembelian”. Penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif dengan jumlah sampel 100 responden yang diambil dari konsumen
Supertrack Clothing di Yogyakarta. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa
secara parsial, variabel promosi media sosial, celebrity endorser dan perceived

quality memiliki pengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian.
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Penelitian yang dilakukan Elissa Enjelina dan Citra Kusuma Dewi (2022)
yang berjudul “The Influence of Brand Awareness, Brand Association, Perceived
Quality, And Brand Loyalty Toward Purchase Intention of EMINA Cosmetic
Product in Bandung Region”. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif
dengan jumlah sampel 100 responden diambil dari konsumen Emina di Bandung.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Brand Awareness, Brand
Associations dan Perceived Quality secara parsial tidak memiliki pengaruh
signifikan dan positif terhadap Purchase Intention. Sedangkan Brand Loyalty
memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention.

Alviccenia Lailatul M, | Gusti Ngurah Agung Eka Teja K, dan Ni Putu Nita
Anggraini (2019) dalam penelitiannya yang berjudul “The Effect of Green
Marketing, Brand Awareness and Price Perception on Purchase Decision”.
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan jumlah sampel 90 responden
diambil dari konsumen produk The Body Shop di Bali. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa variabel green marketing, brand awareness dan price
perception secara parsial dan simultan memiliki pengaruh yang signifikan dan
positif terhadap keputusan pembelian (purchase decision).

Menurut penelitian Muh. Naufal Fadhil dan Hery Pudjoprastyono (2022)
dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Kualitas Produk dan Persepsi Harga
Terhadap Keputusan Pembelian Pada New Holland Donuts Tuban”, menyatakan
bahwa variabel kualitas produk dan persepsi harga mempunyai pengaruh signifikan

positif secara parsial terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan
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metode kuantitatif dengan jumlah sampel 50 responden yang diambil dari
kjonsumen produk New Holland Donuts Tuban.

Penelitian yang dilakukan oleh Agus Budi Purwanto, dan Hendro Budhi
Risaputro (2021) yang berjudul “Analisis Pengaruh Persepsi Harga, Kualitas
Produk, dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Konsumen
Sari Roti di Kota Semarang)”. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif
dengan jumlah sampel 130 responden diambil dari konsumen Sari Roti di Indomart
Kota Semarang. Hasil penelitian menunjukkan variabel Persepsi Harga, Kualitas
Produk dan Citra Merek secara parsial dan simultan memiliki pengaruh yang
signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian.

Sedangkan menurut Miranda E.M. Mendur, Hendra N. Tawas, dan Fitty
Valdi Arie (2021) dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Persepsi Harga,
Kualitas Produk dan Atmosfer Toko Terhadap Keputusan Pembelian Pada Toko
Immanuel Sonder”. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa secara parsial,
variabel Persepsi Harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian, sedangkan variabel kualitas produk dan atmosfer toko secara parsial
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan jumlah sampel 62 responden diambil dari

konsumen pada Toko Immanuel Sonder.
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2.3  Kerangka Pemikiran
Kerangka pemikiran pada penelitian ini menguji pengaruh Word of Mouth,
Perceived Quality, dan Price Perception terhadap keputusan pembelian yang

digambarkan sebagai berikut ini:

Word of Mouth (X 1) H.
: : Keputusan
Perceived Quality (X 2) H, Pembelian (Y)
- ) Hs
Price Perception (X 3)
Gambar ll. 1

Kerangka Pemikiran Penelitian

2.4 Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah yang
dinyatakan dalam bentuk kalimat pernyataan yang belum merupakan jawaban
secara empirik (Sugiyono, 2014). Dengan demikian, berdasarkan landasan teori
terkait variabel independen dan dependen, hipotesis penelitian ini adalah sebagai

berikut :
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2.4.1. Pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Produk Roti
AOKA

Tahap awal sebelum menentukan keputusan pembelian, konsumen akan
melalui proses pencarian informasi mengenai produk yang diinginkan dalam
memenuhi kebutuhannya. Melalui komunikasi Word of Mouth, konsumen dapat
saling bertukar pendapat dalam menyampaikan keunggulan produk sesuai
pengalaman pribadi yang telah mengonsumsi produk sebelumnya (Bagas Aji
Pamungkas, 2016). Berbagai informasi yang didapatkan dari orang lain, pada
akhirnya dapat menciptakan pemikiran atau persepsi konsumen mengenai produk
meskipun belum mengonsumsi secara langsung (Kurniawati, 2020). Sebab,
seseorang akan lebih yakin pada produk jika sudah ada kesan baik dari orang lain
terhadap produk tersebut. Hal ini sesuai dengan komponen sikap dan norma
subjektif dalam theory of planned behavior (TPB) yang menyatakan bahwa setiap
individu akan terdorong untuk melaksanakan suatu perilaku, jika mereka
menunjukkan sikap positif dan memiliki kepercayaan kepada orang lain (Ajzen,
1991). Dengan demikian, semakin positif informasi yang diperoleh konsumen
melalui komunikasi word of mouth, maka akan semakin besar minat konsumen
untuk menentukan keputusan pembelian.

Sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Ling & Pratomo (2020)
yang berjudul “Pengaruh Brand Image, Persepsi Harga dan Word of Mouth
Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen the Highland Park Resort Hotel Bogor”
menyatakan bahwa Word of Mouth secara parsial memiliki pengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Setiagraha dkk
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(2021) juga menunjukan hasil yang sama, yaitu word of mouth secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Dengan demikian, dapat disusun hipotesis penelitian sebagai berikut:
H1:  Terdapat pengarun Word of Mouth terhadap keputusan pembelian produk

roti AOKA

2.4.2. Pengaruh Perceived Quality terhadap Keputusan Pembelian Produk
Roti AOKA

Persepsi kualitas (Perceived Quality) menurut Aaker (1996) merupakan
persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan produk/jasa
yang sesuai dengan harapan. Perceived quality dipengaruhi oleh kualitas produk
maupun pelayanan yang diterima konsumen. Semakin baik tingkat kualitas
produk/jasa maka akan semakin positif kesan kualitas oleh konsumen terhadap
produk/jasa. Sesuai dengan theory of planned behavior (TPB) dalam Ajzen (1991)
yang menjelaskan bahwa sikap konsumen memiliki dampak langsung terhadap
perilaku dan berhubungan dengan norma subyektif serta kontrol perilaku yang
dirasakan (perceived behavior control) untuk kemudian dapat menampilkan
perilaku pengambilan keputusan pembelian suatu produk. Apabila konsumen telah
berpersepsi positif terhadap kualitas suatu produk yang telah diterima atau
dirasakan, maka dapat menimbulkan niat pembelian ulang untuk produk yang sama.
Dengan demikian, intensitas pembelian produk dengan kualitas yang dapat diterima
baik oleh konsumen dapat meningkat.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Stefanus Kevin Sirait dan

Sisnuhadi (2021) dengan judul penelitian “Pengaruh Promosi Media Sosial,
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Celebrity Endorser, dan Perceived Quality Terhadap Keputusan Pembelian”,
menunjukkan bahwa variabel Perceived Quality secara parsial memiliki pengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian Misbahul Anwar
dan Dodi Andrean (2020) yang berjudul “The Effect of Perceived Quality, Brand
Image, and Price Perception on Purchase Decision” juga menyatakan bahwa
secara parsial, variabel perceived quality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.
Dengan demikian, dapat disusun hipotesis penelitian sebagai berikut :

H2: Terdapat pengaruh Perceived Quality terhadap Keputusan Pembelian

produk roti AOKA

2.4.3. Pengaruh Price Perception terhadap Keputusan Pembelian Produk
Roti AOKA

Harga merupakan salah satu faktor yang menjadi pertimbangan konsumen
dalam menentukan keputusan pembelian (Pratama & Suryadi, 2021). Konsumen
cenderung menggunakan harga untuk menilai kesesuaian manfaat produk dengan
keinginan/kebutuhan. Semakin positif persepsi harga dibenak konsumen, maka
akan semakin tinggi minat konsumen untuk memutuskan pembelian suatu produk.
Seperti halnya yang dijelaskan pada theory of planned behavior (TPB) dalam Ajzen
(1991), bahwa sikap yang ditunjukkan konsumen atas dasar persepsi masing-
masing konsumen dapat memengaruhi niat seseorang untuk berperilaku, maka jika
konsumen menunjukkan sikap positif terhadap harga produk, maka dapat
memengaruhi niat konsumen untuk kemudian melakukan pembelian produk yang

diinginkan.
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Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Fadhil dan
Pudjoprastyono (2022) yang berjudul “Pengaruh Kualitas Produk dan Persepsi
Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada New Holland Donuts Tuban”
menunjukkan bahwa persepsi harga memiliki pengaruh yang signifikan positif
terhadap keputusan pembelian. Dalam penelitian Purwanto & Risaputro (2021)
juga menyatakan bahwa variabel persepsi harga memiliki pengaruh pada keputusan
pembelian.

Dengan demikian, dapat disusun hipotesis penelitian sebagai berikut :
Hs: Terdapat pengaruh Price Perception terhadap Keputusan Pembelian produk

roti AOKA



BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1  Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini adalah penelitian asosiatif dengan menggunakan
pendekatan kuantitatif. Penelitian asosiatif merupakan penelitian yang dilakukan
dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh atau hubungan antara dua variabel atau
lebih (Sugiyono, 2017). Sehingga peneliti menerapkan pendekatan ini untuk
mengkaji pengaruh antara Word of Mouth, Perceived Quality dan Price Perception
terhadap keputusan pembelian produk roti AOKA. Kemudian, peneliti juga
menggunakan pendekatan kuantitatif. Jenis penelitian kuantitatif adalah penelitian
yang tersusun secara sistematis dan terstruktur dari awal hingga akhir dengan
adanya kecenderungan untuk menggunakan teknik analisis angka secara statistik

untuk mendapatkan hasil penelitian yang akurat.

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini akan dilaksanakan di wilayah Solo Raya, dengan
pertimbangan bahwa beberapa waktu terakhir ini, roti AOKA menjadi produk roti
viral/ populer di daerah Solo Raya. Hal ini terbukti dari banyaknya unggahan di
akun sosmed para netizen Solo Raya mengenai roti AOKA. Selain itu, letak kantor
distributor roti AOKA yang berada di Solo tepatnya di JI. Solo Valley 1 No.Kav.30,
Mayang, Kec. Gatak, Kab. Sukoharjo, memungkinkan penyebaran roti AOKA di
Solo Raya lebih merata. Dengan demikian peneliti memutuskan untuk memilih
wilayah Solo Raya sebagai lokasi penelitian. Solo Raya terdiri dari 7 kabupaten

antara lain: Surakarta, Karanganyar, Sragen, Wonogiri, Sukoharjo, Klaten, dan

40
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Boyolali. Pelaksanaan penelitian ini dimulai dari penyusunan proposal pada bulan

November 2022 sampai waktu yang dibutuhkan.

3.3  Populasi dan Sampel

Berikut ini adalah pemaparan mengenai populasi dan sampel dalam
penelitian ini:

3.3.1. Populasi Penelitian

Sebelum menentukan sampel penelitian, peneliti perlu mengetahui populasi
dari penelitian yang dilaksanakan. Populasi adalah keseluruhan elemen yang
berbentuk peristiwa, hal atau orang yang mempunyai karakteristik yang sesuai
dengan hal yang akan diuji dalam penelitian (Ferdinand, 2014). Menurut Anwar
(2007), populasi merupakan kelompok subjek yang akan digeneralisasi berdasarkan
hasil penelitian. Dengan demikian, kelompok subjek tersebut harus memiliki
karakter atau ciri khusus yang membedakan dari kelompok subjek lain sehingga
sesuai dengan penelitian yang dilakukan. Karakteristik yang dimaksud tidak
memiliki keterbatasan aspek, dapat berupa batasan lokasi maupun karakteristik
individu dalam kelompok subjek tersebut.

Populasi penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli produk roti
AOKA dan termasuk sebagai masyarakat Solo Raya yang terdiri dari kota
Surakarta, Boyolali, Sukoharjo, Sragen, Wonogiri, Karanganyar dan Klaten.
Karena besarnya populasi tersebut, sebab banyaknya masyarakat dari berbagai
wilayah yang telah menjadi konsumen produk roti AOKA, maka jumlah populasi

tidak diketahui dan termasuk dalam kategori populasi tak terhingga. Populasi tak
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terhingga adalah populasi yang mempunyai sumber data yang tidak dapat

ditentukan batasannya secara kuantitatif.

3.3.2. Sampel Penelitian

Definisi dari sampel adalah bagian yang mewakili populasi (Sekaran, 2006).
Menurut Sarjono & Julianita (2013), sampel merupakan sebagian dari populasi
yang diyakini mampu mewakili karakteristik populasi secara keseluruhan.
Sehingga, sampel harus memiliki ciri khusus/ karakteristik dari populasi penelitian.
Menurut Ferdinand (2014), sampling merupakan proses penentuan jumlah elemen
yang cukup mewakili populasi dalam penelitian hingga hasil penelitian
memungkinkan untuk di generalisasikan. Aturan kasar dalam pengambilan sampel
menurut ahli riset adalah sebesar 10 % dari populasi (Azwar, 2007).

Karena tidak memungkinkan untuk dilakukan pengamatan langsung pada
setiap individu dalam populasi penelitian ini. Maka, peneliti menetapkan sampel
penelitian dengan menggunakan metode non probability sampling, dimana tidak
semua orang dalam populasi memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai
sampel penelitian (Ferdinand, 2014). Kriteria pengambilan sampel dalam penelitian
ini yaitu masyarakat yang sudah melakukan pembelian atau sebagai konsumen
produk roti AOKA di wilayah Solo Raya.

Karena besarnya populasi penelitian ini tidak diketahui, maka penentuan
jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow (Viopradina & Kempa, 2021).

Berikut ini adalah perhitungan sampel dengan rumus Lemeshow:
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Z2p(1—p) 1,962.0,5(1—0,5)
n= a2 = 0,12

= 96,04

Keterangan:

n = Jumlah sampel

z = Nilai standart = 1,96

p = Maksimal estimasi =50 % = 0,5

d = alpha (0,10) atau sampling error — 10 %

Dari perhitungan diatas, maka diperoleh hasil jJumlah sampel minimum yang
dibutuhkan dalam penelitian ini sebanyak 96 responden kemudian akan dibulatkan
oleh peneliti menjadi 100 responden. Sehingga jumlah minimal sampel pada
penelitian ini adalah 100 responden.

Wilayah Solo Raya terdiri dari 7 kabupaten/kota yaitu Sukoharjo, Surakarta,
Sragen, Klaten, Boyolali, Karanganyar, Wonogiri. Berdasarkan teori Roscoe
(1975), jika sampel penelitian dibagi menjadi beberapa sub sampel, maka setiap
kategori minimal berjumlah 30 sampel sudah memadai (Ferdinand, 2014). Dengan
demikian, peneliti membatasi sampel untuk setiap unit sejumlah 30 responden.

Maka jumlah sampel penelitian ini adalah 210 responden

3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel

Terdapat beberapa jenis teknik pengambilan sampel non probability
sampling, antara lain: convenience sampling, snowball sampling dan purposive
sampling. Kemudian teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive
sampling yaitu sampel di tentukan berdasarkan kriteria -kriteria tertentu sesuai

dengan tujuan penelitian (Ferdinand, 2014). Sehingga, pada teknik sampling ini,
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kesempatan yang diberikan kepada populasi tidaklah sama yakni harus sesuai
dengan beberapa ketentuan penelitian. Kriteria pengambilan sampel dalam
penelitian ini antara lain:
a. Responden sudah pernah membeli produk roti AOKA lebih dari 1 kali
b. Responden berusia lebih dari 17 tahun, karena seorang konsumen dianggap
sudah memiliki alasan keputusan pembelian yang pasti terhadap produk roti
AOKA, serta tidak mudah dipengaruhi produk lain.
c. Responden berdomisili di wilayah Solo Raya selama membeli produk roti
AOKA
masyarakat yang sudah melakukan pembelian atau sebagai konsumen
produk roti AOKA di wilayah Solo Raya. Dengan demikian, peneliti menetapkan
sampel dari penelitian ini adalah masyarakat Solo Raya yang telah menjadi

konsumen produk roti AOKA.

3.4  Data dan Sumber Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua jenis sumber data
yaitu data primer dan data sekunder.
3.4.1 Data Primer

Data primer merupakan data penelitian berdasarkan informasi yang
diperoleh secara langsung dari subjek penelitian dengan menggunakan instrumen/
alat pengambilan data untuk mendapatkan informasi yang diinginkan (Azwar,
2007). Maka, data primer penelitian ini didapatkan melalui hasil jawaban kuesioner
oleh responden yaitu masyarakat di wilayah Solo Raya yang sudah pernah

melakukan pembelian produk roti AOKA.
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3.4.2 Data Sekunder

Data sekunder merupakan data penelitian yang diperoleh berdasarkan
informasi dari pihak lain atau secara tidak langsung diperoleh peneliti dari subjek
penelitiannya (Azwar, 2007). Data sekunder dari penelitian ini didapatkan dengan
mencari berbagai informasi yang berkaitan dengan topik penelitian dari berbagai
sumber, baik berupa buku maupun data laporan penelitian terdahulu atau artikel

ilmiah yang berhubungan dengan penelitian ini.

3.5  Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan metode yang digunakan untuk
mendapatkan informasi yang dibutuhkan untuk penelitian (Sugiyono, 2017).
Metode pengumpulan data pada penelitian ini yaitu menggunakan instrumen berupa
kuesioner. Kuesioner merupakan seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis
yang diajukan kepada responden penelitian untuk pengumpulan data penelitian
(Hanurdin, Arifin, & Qomariyah, 2020). Kuesioner dibagikan pada responden
secara online dengan alasan supaya pengumpulan data lebih menghemat waktu dan
sesuai dengan kondisi perubahan lingkungan saat ini yang lebih menyukai
melaksanakan kegiatan secara daring melalui media digital dibandingkan bertemu
secara langsung/ luring.

Untuk karakteristik responden yang sesuai dengan penelitian ini antara lain:

a.  Responden merupakan konsumen produk roti AOKA wilayah Solo Raya

b.  Responden pernah melakukan pembelian produk roti AOKA lebih dari 1x
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3.6 Variabel- Variabel Penelitian

Variabel penelitian adalah suatu hal atau obyek yang ditentukan peneliti
untuk dikaji secara empirik agar diperoleh informasi mengenai suatu hal yang
kemudian ditarik kesimpulan yang merupakan hasil penelitian agar bermanfaat
sesuai dengan tujuan penelitian (Liana, 2009). Variabel penelitian pada umumnya
terdiri dari 4(empat) macam yaitu variabel independen, variabel dependen, variabel
moderating, dan variabel intervening. Pertama, variabel independen (bebas) adalah
variabel yang memengaruhi variabel lain dalam konteks tertentu. Sedangkan
variabel yang dipengaruhi oleh variabel independen disebut sebagai variabel
dependen atau terikat. Kemudian jenis variabel yang ketiga adalah variabel
moderating yaitu variabel yang memperkuat atau melemahkan hubungan antara
variabel bebas dan variabel terikat. Terakhir, variabel intervening merupakan
variabel yang memengaruhi hubungan variabel bebas dan terikat menjadi hubungan
tidak langsung (Liana, 2009) (Sugiyono, 2014).

Variabel yang di kaji dalam penelitian ini terdiri dari variabel independen

(X) dan variabel dependen (Y), sebagai berikut:

X, = Word of Mouth

X, = Perceived Quality

X5 = Price Perception

Y = Keputusan Pembelian

3.7  Definisi Operasional Variabel
Berdasarkan variabel penelitian yang akan diuji dalam penelitian ini, maka

peneliti menetapkan indikator sebagai berikut ini :



Tabel I111. 1
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Definisi Operasional Variabel

Variabel

Definisi Operasional

Indikator

Word of Mouth
(X1)

Word of Mouth adalah
Tindakan konsumen
saling  berbagi ide,
pendapat, dan informasi
berdasarkan pengalaman
ataupun pengetahuannya
terkait produk dan jasa
yang telah di konsumsi
kepada  orang lain
(Nurhaeni, 2014).

1. Membicarakan hal
tentang produk

2. Mempromosikan produk

3. Merekomendasikan produk

positif

(Babin, Lee, Kim, & Griffin,
2005)

Perceived
Quality (X2)

Perceived Quality adalah
persepsi konsumen
terhadap keseluruhan
kualitas atau keunggulan
dari suatu produk yang
berkaitan dengan harapan
konsumen (Dwiyanti,
Qomariah, & Tyas, 2018)

1. Mutu
(Performance)
Keandalan (Reliability)
Keistimewaan (Feature)
Daya tahan (Durability)
Mutu kesesuaian
(Conformance quality)

6. Gaya (Style)

Kinerja

arwn

(Sirait & Sisnuhadi, 2021)

Price Perception
(X3)

Price Perception adalah
persepsi atau pandangan
konsumen terhadap harga
dari suatu produk atau
jasa (Crismon & Andy,
2022)

1. Keterjangkauan harga

2. Kesesuaian harga dengan
kualitas produk

3. Kesesuaian harga dengan
manfaat

4. Harga bersaing

(Kotler & Armstrong, 2008)

Keputusan
Pembelian

Keputusan pembelian
adalah keputusan yang
dibuat konsumen terkait

preferensi atas merek-
merek dalam sekumpulan
pilihan yang ada

(Purwanto & Risaputro,
2021)

1. Kemantapan pembelian
produk

2. Kebiasaan dalam membeli
produk

w

. Melakukan pembelian ulang
4. Merekomendasikan pada
orang lain

(Kotler & Keller, 2009) dan
(Fadhil & Pudjoprastyono,
2022)
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3.8 Instrumen Penelitian

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan instrumen berupa
kuesioner yang dibagikan kepada responden secara online atau melalui google
form. Penyusunan pertanyaan pada kuesioner di buat berdasarkan indikator setiap
variabel penelitian. Untuk mengukur data/ jawaban kuesioner, peneliti
menggunakan skala likert. Menurut Sunyoto (2013), skala likert merupakan nilai
skala dalam mengukur ordinal dengan membuat rangking tanpa dapat diketahui
berapa kali responden lebih baik atau lebih buruk dari responden lainnya. Sugiyono
(2015) juga menyatakan bahwa skala likert adalah suatu alat ukur mengenai sikap,
pendapat, dan persepsi setiap individu atau kelompok terhadap fenomena sosial

yang akan di uji. Skala Likert yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:
Tabel I11. 2
Skala Likert
KODE KETERANGAN SKOR
STS Sangat Tidak Setuju 1
TS Tidak Setuju 2
N Netral 3
S Setuju 4
SS Sangat Setuju 5

3.9  Teknik Analisis Data

Dalam penelitian kuantitatif, teknik analisis data digunakan untuk
menjawab rumusan masalah atau menguji hipotesis (Sugiyono, 2014). Analisis data
pada penelitian ini dilakukan secara statistik yaitu menggunakan metode analisis

regresi linier berganda dengan bantuan program aplikasi IBM SPSS 24. Uji analisis
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data pada penelitian ini antara lain: Uji Instrumen Penelitian (Uji Validitas dan Uji
Reliabilitas), Uji Asumsi Klasik (Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, dan Uji
Heteroskedastisitas), Uji Ketepatan Model (Uji Koefisien Determinasi dan Uji F),

Analisis Regresi Linier Berganda, serta Uji Hipotesis (Uji t dan Uji F).

3.9.1. Uji Instrumen Penelitian

Uji instrumen merupakan bagian yang sangat penting, karena data/
informasi yang akurat diperoleh dengan instrumen yang tepat sehingga akan
memberikan hasil penelitian yang dapat dipertanggungjawabkan (Sugiyono, 2017).
Agar data lebih relevan untuk digunakan sebagai obyek penelitian, maka perlu
dilakukan uji instrumen terlebih dahulu. Uji instrumen penelitian terdiri dari 2 jenis,
diantaranya adalah sebagai berikut:

a. Uji Validitas

Uji validitas adalah pengujian yang bertujuan untuk mengetahui kelayakan
suatu alat ukur mengenai kesesuaian atau kecocokannya pada penelitian sebagai
alat ukur (Hanurdin, Arifin, & Qomariyah, 2020). Hasil uji validitas menunjukkan
valid atau tidaknya instrumen penelitian sebagai alat ukur, agar hasil penelitian juga
akan relevan. Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner
sehingga dalam pengujian validitas menggunakan pearson correlation dengan
menghitung hubungan atau korelasi antara skor masing-masing item pertanyaan
dengan total skor secara keseluruhan (Ghozali, 2016).

Menurut Sugiyono (2011) ada beberapa kriteria pengujian validitas

instrumen penelitian yaitu sebagai berikut (Sitorus, 2019) :



50

1. Nilai r hitung dibandingkan dengan nilai r tabel, dengan df = n-2 dan taraf
signifikan untuk uji dua arah sebesar 5 %.
2. Instrumen penelitian dikatakan valid apabila nilai r hitung > r tabel.

3. Instrumen penelitian dikatakan tidak valid apabila r hitung < r tabel.

b. Uji Reliabilitas

Menurut Abdullah & Sutanto (2015), reabilitas yaitu ukuran konsistensi
pemahaman responden terhadap instrumen terhadap variabel. Uji reliabilitas
merupakan pengujian yang bertujuan untuk mengetahui tingkat konsistensi hasil
jika dilakukan pengukuran berulang kali terhadap permasalahan dengan alat ukur
yang sama (Hanurdin, Arifin, & Qomariyah, 2020). Dalam uji reliabilitas dilakukan
dengan menggunakan teknik Alpha Cronbach (Ghozali, 2016).

Kriteria suatu data dikatakan reliabel dengan menggunakan metode

Cronbach’s alpha, menggunakan rumus sebagai berikut (Ghozali, 2016):

r= (ni 1) (1 _EZZZ)

Keterangan :

r = Reliabilitas

n = Jumlah item peryataan

(b?) = Jumlah varian scor tiap item

(t¥) = Varian total
Kriteria reliabilitas variabel adalah sebagai berikut :
1. Apabila nilai Cronbach’s alpha > 0,6 = reliabel

2. Apabila nilai Cronbach’s alpha < 0,6 = tidak reliabel
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3.9.2. Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik adalah pengujian awal yang dilakukan sebelum uji regresi
linier berganda. Tujuan uji asumsi klasik yaitu untuk memastikan bahwa koefisien
regresi yang dihasilkan akurat, tidak bias dan konsisten dalam estimasi. Suatu
model regresi dikatakan baik dan dapat digunakan jika memenuhi beberapa asumsi
klasik yaitu data berdistribusi normal, tidak terjadi multikolinearitas, autokorelasi,
dan heteroskedastisitas. Apabila terdapat asumsi yang tidak terpenuhi, maka hasil
yang diperoleh tidak bisa dikatakan BLUE (Best Linear Unbiased Estimator).
Karena data penelitian ini adalah cross-section maka uji autokorelasi tidak perlu
dilakukan (Ghozali, 2013). Uji asumsi klasik pada penelitian ini adalah sebagai
berikut:

a. Uji Normalitas

Uji normalitas merupakan uji yang digunakan untuk mengetahui normal
tidaknya sebuah data antara variabel dependen dan variabel independen dengan
menguji apakah variabel pengganggu/residual dalam model regresi terdistribusi
secara normal. Model uji normalitas yang dapat digunakan untuk menguji
normalitas residual yaitu kolmogorov-Smirnov. Jika tingkat signifikansi > 0,05
maka dapat ditarik kesimpulan bahwa data tersebut berdistribusi normal.
Sedangkan jika nilai signifikansi < 0,05 maka data dikatakan tidak berdistribusi

normal.
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b. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas adalah pengujian untuk mengetahui adanya korelasi
atau hubungan antar variabel bebas. Regresi yang diperoleh dinyatakan valid
apabila tidak terjadi multikolinearitas atau hubungan antar variabel independen.
Gejala adanya multikoliniearitas dapat diketahui dengan melihat nilai Variance
Inflation Factor (VIF) dan Tolerance-nya. Jika nilai VIF < 10 dan Tolerance > 0,1
maka dinyatakan tidak terjadi multikolinearitas(Ghozali, 2021).
c. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas merupakan pengujian yang dilakukan untuk
mengetahui ada dan tidaknya penyimpangan uji asumsi klasik heteroskedastisitas
yakni adanya ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada
model regresi dalam penelitian (Sembiring, 2019). Pengujian heteroskedastisitas
dilakukan menggunakan uji Glejser yaitu dengan meregresikan variabel-variabel
bebas terhadap nilai absolute residual (Ghozali, 2016). Residual adalah selisih
antara nilai variabel Y dengan nilai variabel Y yang diprediksi, sedangkan absolut
adalah nilai mutlaknya (nilai positif semua). Jika nilai signifikansi antara variabel
independen dengan absolut residual > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas

(Mardiatmoko, 2020).

3.9.3. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda merupakan analisis tingkat pengaruh
hubungan antara dua atau lebih variabel independen (bebas) dengan variabel
dependen (terikat) secara linier (Hanurdin, Arifin, & Qomariyah, 2020) (Cahya,

Annisa, Setiawan, & Dharmanisa, 2021).
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Persamaan yang digunakan dalam analisis regresi linier berganda pada

penelitian ini adalah sebagai berikut:

Y =a+ b1x1 + bzXz + b3X3

Keterangan :
Y = Keputusan pembelian
a = Konstanta
b = Koefisien korelasi

x; = Word of Mouth
x, = Perceived Quality

x3 = Price Perception

3.9.4. Uji Ketepatan Model

Untuk mengetahui akurasi fungsi regresi dalam mengestimasi nilai aktual,
maka perlu dilakukan uji ketepatan model (Goodness of Fit). Model regresi
dianggap layak jika proporsi varians (sampel) yang dapat dijelaskan oleh model
bernilai tinggi. Uji ketepatan model dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

a. Uji Koefisien Determinasi (R Square/ R?)

Uji koefisien determinasi merupakan uji yang dilakukan guna mengetahui
hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat. Koefisien uji ini
memperlihatkan besar persentase dari variabel bebas yang digunakan terhadap
variabel terikat. Ketentuan yang digunakan adalah bila Adjusted R Square bernilai

0, artinya persentase pengaruh yang diberikan variabel bebas terhadap variabel
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terikat tidak ada sedikitpun. Namun sebaliknya, apabila Adjusted R Square bernilai
1, artinya persentase pengaruh adalah sempurna (Ghozali, 2016).

b. UjiF

Uji F adalah pengujian hipotesis yang bertujuan untuk mengetahui hipotesis
simultan yang diterima (Nurjaya, Sunarsi, Effendy, Teriyan, & Gunartin, 2021).
Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai F hasil perhitungan kemudian
dibandingkan dengan nilai F tabel serta menggunakan nilai level of significance (o)
sebesar 5% (0,05) (Ghozali, 2016). Ketentuan-ketentuan dalam uji F menurut
Ghozali (2016) antara lain :

1. Jika Fhnitung > Ftaver, maka membuktikan bahwa semua variabel independen
secara simultan dan signifikan memengaruhi variabel dependen.

2. Jika Fnitung < Franer, maka membuktikan bahwa semua variabel independen
tidak memengaruhi secara serentak dan signifikan terhadap variabel
dependen.

3. Jika besar nilai p-value < level of significant (o), maka dapat dinyatakan
bahwa secara bersama-sama variabel bebas berpengaruh terhadap variabel
terikat. Namun, jika p-value > level of significant (o), maka tidak terdapat

pengaruh secara simultan antara variabel bebas dengan variabel terikat.

3.9.5. Uji Hipotesis

Setelah dilakukan Uji F yang menunjukkan adanya pengaruh secara
simultan atau bersama-sama dari variabel bebas terhadap variabel terikat, maka
tahap selanjutnya adalah pengujian secara parsial, dima hanya salah satu variabel

bebas yang diuji pengaruhnya terhadap variabel terikat melalui Uji t. Pengujian
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secara parsial pada hipotesis yang biasa disebut dengan Uji t (Partial Individual
Test) adalah pengujian secara statistik untuk mengetahui seberapa jauh variabel
independen dapat menerangkan variabel dependen dengan menggunakan
significance level 0,05 (o= 5%) (Ghozali, 2016).

Menurut Ghozali (2016), kriteria yang diterapkan dalam uji t adalah sebagai
berikut :

- Jika t hitung > t tavel dan level of significant (o) < 0,05 maka H; diterima. Hal
ini membuktikan jika variabel bebas berpengaruh secara signifikan terhadap
variabel terikat.

- Jika t nitung < t taver dan level of significant (o) > 0,05 maka Hj ditolak. Hal ini
membuktikan jika variabel bebas tidak berpengaruh secara signifikan

terhadap variabel terikat.



BAB IV
ANALISIS DAN PEMBAHASAN

4.1. Gambaran Umum Penelitian

Dalam penelitian ini, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian pada
masyarakat Solo Raya yang terdiri dari kabupaten Sukoharjo, Klaten, Boyolali,
Surakarta, Sragen, Karanganyar, dan Wonogiri. Objek dalam penelitian ini adalah
Word of Mouth, Perceived Quality, dan Price Perception terhadap Keputusan
Pembelian Produk Roti AOKA. Dengan demikian, responden dalam penelitian ini
adalah masyarakat Solo Raya yang pernah membeli produk roti AOKA atau telah
menjadi konsumen roti AOKA. Metode yang digunakan ialah metode penelitian
kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel yaitu non probability sampling jenis
purposive sampling.

Data penelitian diperoleh dari penyebaran kuesioner secara online terhadap
210 responden. Seluruh data dianggap valid karena tidak ada yang mengalami
kerusakan atau telah memenuhi kriteria responden. Kemudian data yang telah
terkumpul didefinisikan menurut jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan domisili
responden. Pengklasifikasian tersebut bertujuan agar dapat memperoleh gambaran
umum dari jumlah responden. Selanjutnya, data diolah menggunakan bantuan
aplikasi IBM SPSS 24. Pengolahan data yang dilakukan meliputi beberapa uji yakni
uji instrumen penelitian, uji asumsi klasik, uji ketepatan model, uji analisis regresi
linier berganda, dan uji hipotesis. Sehingga akan diperoleh hasil kesimpulan
mengenai pengaruh word of mouth, perceived quality, dan price perception

terhadap keputusan pembelian produk roti AOKA.
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4.2.  Analisis Deskriptif Responden

Berdasarkan kuesioner yang telah disebarkan secara online melalui google
form pada konsumen roti AOKA di wilayah Solo Raya. Maka, dapat diketahui
gambaran mengenai karakteristik responden yang diteliti, sebagai berikut:
4.2.1. Deskripsi Karakteristik Responden

Responden dalam penelitian ini dideskripsikan berdasarkan beberapa
karakteristik yaitu jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan domisili (tempat tinggal).

a) Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Diperoleh data sebaran kuesioner dengan karakteristik berdasarkan jenis

kelamin responden sebagai berikut:

Tabel IV. 1
Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin
No Jenis Kelamin Jumlah | Persentase
1 | Laki-laki 31 15%
2 | Perempuan 179 85%
Total 210 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2023

Berdasarkan perolehan data dari pengolahan hasil kuesioner dalam tabel
IV.1 diatas, menunjukkan bahwa responden laki-laki berjumlah 31 orang dengan
persesntase 15% dan perempuan berjumlah 179 orang dengan persentase 85% dari
total keseluruhan. Sehingga dapat diketahui bahwa responden yang berperan dalam

penelitian ini didominasi oleh perempuan.
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b) Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Diperoleh data sebaran kuesioner dengan karakteristik berdasarkan usia

responden sebagai berikut:

Tabel IV. 2
Karakteristik Responden berdasarkan Usia
No Usia Jumlah | Persentase
1 | 17-20 tahun 58 27,6%
2 | 21-25 tahun 136 64,8%
3 | 26-30 tahun 6 2,9%
4 | > 30 tahun 10 4,8%
Total 210 100%

Sumber: Data primer, diolah 2023

Hasil pengolahan kuesioner pada tabel 1V.2 diatas, menunjukkan bahwa
responden pada rentang usia 17 sampai 20 tahun berjumlah 58 responden (27,6%).
Usia 21 sampai 25 tahun berjumlah 136 responden (64,8%). Usia 26 sampai 30
tahun berjumlah 6 responden (2,9%), serta responden dengan rentang usia lebih dari
30 tahun berjumlah 10 responden (4,8%). Dengan demikian diketahui jumlah
responden yang paling banyak berperan pada penelitian ini berusia antara rentang

21 hingga 25 tahun.

c) Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Diperoleh data sebaran kuesioner dengan karakteristik berdasarkan

pekerjaan responden sebagai berikut:
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Tabel 1V. 3
Karakteristik Responden berdasarkan Pekerjaan
No Pekerjaan Jumlah | Persentase
1 | Pelajar/Mahasiswa 161 76,7%
2 | Karyawan/ Wiraswasta 31 14,8%
3 | PNS 1 0,5%
4 | Wirausaha 5 2,4%
5 | Lain-lain 12 5,7%
Total 210 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2023

Berdasarkan perolehan data dari pengolahan hasil kuesioner dalam tabel
IV.3 diatas, dapat dilihat banyaknya responden yang belum bekerja dalam artian
masih berstatus sebagai pelajar/ mahasiswa berjumlah 161 orang atau 76.7 % dari
total seluruh responden. Sedangkan yang sudah bekerja menjadi karyawan/
wiraswasta berjumlah 31 responden atau 14,8%. Responden yang bekerja sebagai
PNS sebanyak 1 orang atau 0,5%. Serta sejumlah 5 responden atau 2,4% adalah
wirausaha. Selain itu juga terdapat responden yang bekerja selain yang disebutkan
sebelumnya sebanyak 12 orang atau 5,7%, yang berprofesi sebagai Editorial, Guru
dan IRT (ibu rumah tangga). Sehingga dapat diketahui bahwa responden yang

paling banyak berperan dalam penelitian ini adalah kalangan pelajar/ mahasiswa.

d) Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili
Diperoleh data sebaran kuesioner dengan karakteristik berdasarkan tempat
tinggal responden masing-masing kabupaten/ kota berjumlah 30 orang yang

ditunjukkan oleh tabel di bawah ini:
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Tabel IV. 4
Karakteristik Responden berdasarkan Domisili

No Domisili Jumlah | Persentase
1 | Surakarta 30 14,3%
2 | Karanganyar 30 14,3%
3 | Sukoharjo 30 14,3%
4 | Wonogiri 30 14,3%
5 | Klaten 30 14,3%
6 | Sragen 30 14,3%
7 | Boyolali 30 14,3%

Total 210 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2023

4.2.2. Deskripsi Jawaban Responden

Untuk menganalisis data penelitian, peneliti harus menjumlahkan jawaban
dari seluruh responden untuk setiap pernyataan dalam kuesioner. Pilihan jawaban
kuesioner adalah sangat setuju, setuju, netral, tidak setuju, dan sangat tidak setuju.
Sebelumnya peneliti terlebih dahulu menentukan kelas interval untuk menemukan
jawaban rata-rata responden. Kelas interval dengan skala Likert diketahui nilai
tertinggi yaitu 5 dan nilai terendahnya adalah 1.

Dibawah ini adalah perhitungan kelas interval yang digunakan dalam uji
deskriptif (Sudjana, 2011):

Nilai maksimum-—Nilai minimum
Interval =

Kelas Interval

5—1
Interval = e

Interval =0,8



60

Dengan rentang skala 0,8, maka skor dapat dikelompokkan menjadi sebagai

berikut ini:
Tabel IV. 5
Interval Berdasarkan Nilai Mean
Skala Data Kelas Kategori

1 1,00-1,79 Sangat Buruk
2 1,80 -2,59 Buruk

3 2,60- 3,39 Cukup

4 3,40-4,19 Baik

5 4,20 - 5,00 Sangat Baik

Hasil uji statistik deskriptif pada penelitian ini adalah sebagai berikut :

a) Analisis Deskriptif VVariabel Word of Mouth

Tabel 1V. 6
Analisis Deskriptif Variabel Word of Mouth

Skor Jawaban

Item 1 2 3 4 5 Nilai Rata-

Rata
FI%|F|% | F| % F % | F| %

WOM 10| 0 |4]19|52|248|103| 49 51243 3,96
WOM 2|0| 0 |8(38|77|36,7| 74 |35.2|51]|24,3 3,80
WOM 3|0| 0 |5|24|46|219|102|48,6 |57|27,1 4,00
Rata- Rata Total Skor 3,92

Sumber: Data Primer, diolah 2023

Menurut tabel 1V.6, diketahui bahwa item atau indikator pernyataan
variabel Word of Mouth memiliki skor paling rendah pada item ke-2 yaitu “Saya
mempromosikan produk AOKA kepada orang lain” dengan skor rata-rata 3,80 dan

terletak pada rentang skala 3,40 hingga 4,19 yang menandakan bahwa item tersebut
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termasuk dalam kategori baik. Sedangkan untuk item atau pernyataan yang
mempunyai skor paling tinggi pada item ke-3 yaitu “Saya merekomendasikan
produk AOKA kepada orang lain” dengan skor rata-rata sebesar 4,00 yang
menunjukkan bahwa item tersebut dikategorikan ke dalam kategori baik.
Berdasarkan nilai rata-rata total skor variabel Word of Mouth diketahui
sebesar 3,92 yang berarti bahwa secara keseluruhan konsumen produk roti AOKA
mengandalkan komunikasi Word of Mouth dalam menentukan keputusan

pembelian dengan kategori baik.

b) Analisis Deskriptif Variabel Perceived Quality

Tabel IV. 7
Analisis Deskriptif VVariabel Perceived Quality
Skor Jawaban
Item 1 2 3 4 5 Nilai Rata-Rata
FI%|F| % | F| % | F | % |F| %

PQ1|0| 0| 2| 1 |56]|267]|104|495 |48 |229 3,94
PQ2|0| 0| 0| 0 |45]21,4|117 |55,7 48229 4,01
PQ3|0|0 |2 |1 23] 11 |107| 51 |78|37,1 4,24
PQ4|0| 0| 2| 1 |27(129| 92 [438|89|424 4,28
PQ5(0| 0| 0| 0 |29]138]117 |55,7 |64 305 4,17
PQ6|0| 0 |13|6,2|66|314| 91 |433|40| 19 3,75

Rata- Rata Total Skor 4,07

Sumber: Data Primer, diolah 2023

Menurut tabel V.7, diketahui bahwa item atau indikator pernyataan
variabel Perceived Quality memiliki skor paling rendah pada item ke-6 yaitu

“Kemasan produk AOKA lebih menarik dibandingkan roti merek lain” dengan skor
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rata-rata 3,75 dan berada di rentang skala 3,40 hingga 4,19 yang menandakan jika
item tersebut masuk dalam kategori baik. Sedangkan untuk item atau pernyataan
yang mempunyai skor tertinggi pada item ke-4 yaitu “Produk roti AOKA memiliki
daya simpan yang tahan lama (lebih dari 1 hari)”” dengan skor rata-rata sebesar 4,28
yang membuktikan bahwa item tersebut dikategorikan ke dalam kategori sangat
baik. Berdasarkan nilai rata-rata total skor variabel Perceived Quality diketahui
sebesar 4,07, sehingga dapat diartikan bahwa secara keseluruhan konsumen produk
roti AOKA mengandalkan komunikasi Perceived Quality dalam menentukan

keputusan pembelian dengan kategori baik.

¢) Analisis Deskriptif VVariabel Price Perception

Tabel 1V. 8
Analisis Deskriptif VVariabel Price Perception

Skor Jawaban
Item 1 2 3 4 5 Nilai Rata-Rata
FI%|F| % |F| % | F | % | F| %

PP1|(0|0|2| 1 |24|114| 93 |443|91 433 4,30
PP2|0|0|0| 0O |20] 95 |111|529 |79 376 4,28
PP3|0|0|3|14|41]195 102|486 |64 305 4,08
PP 40| 0 |7(33[48]229| 75 |357|80]|38,1 4,09

Rata- Rata Total Skor 4,19

Sumber: Data Primer, diolah 2023

Menurut tabel V.8, dapat dilihat bahwa item atau indikator pernyataan
variabel Price Perception memiliki skor paling rendah pada item ke-3 yaitu “Harga

produk roti AOKA sesuai dengan manfaat yang saya dapatkan” dengan skor rata-
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rata 4,08 dan berada di rentang skala 3,40 hingga 4,19 yang menandakan jika item
tersebut termasuk dalam kategori baik. Sedangkan untuk item atau pernyataan yang
mempunyai skor paling tinggi pada item ke-1 yaitu “Harga produk roti AOKA
sesuai dengan daya beli saya” dengan skor rata-rata sebesar 4,30 yang
membuktikan bahwa item tersebut dikategorikan ke dalam kategori sangat baik.
Berdasarkan nilai rata-rata total skor variabel Price Perception diketahui
sebesar 4,19, sehingga termasuk dalam kategori baik. Maka dapat diartikan bahwa
secara keseluruhan konsumen produk roti AOKA mengandalkan komunikasi Price

Perception dalam menentukan keputusan pembelian dengan kategori baik.

d) Analisis Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian

Tabel 1V. 9
Analisis Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian

Skor Jawaban
Item 1 2 3 4 5 Nilai Rata-Rata
FI%|F| % | F| % | F | % | F| %

KP.1/0| O [1/05|30|143|105| 50 |74] 35,2 4,2
KP2|1/05|7|33|68[324| 82 | 39 |52]|248 3,84
KP3|/0| 0 [3|14|39]186| 99 [47,1]69]329 4,11
KP4|/0| 0 |4]19|57|27,1| 93 |44,3 |56 26,7 3,96

Rata- Rata Total Skor 4,03

Sumber: Data Primer, diolah 2023

Menurut tabel 1V.9, diketahui bahwa item atau indikator pernyataan
variabel Keputusan Pembelian memiliki skor terendah pada item ke-2 yaitu “Saya

biasanya lebih memilih membeli produk roti AOKA dibandingkan merek lain”
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dengan skor rata-rata 3,84 dan berada di rentang skala 3,40 hingga 4,19 yang
menandakan jika item tersebut masuk pada kategori baik. Sedangkan untuk item
atau pernyataan yang mempunyai skor tertinggi pada item ke-1 yaitu “Saya sudah
yakin ketika memutuskan membeli produk roti AOKA” dengan skor rata-rata
sebesar 4,20 yang membuktikan bahwa item tersebut dikategorikan ke dalam
kategori sangat baik.

Berdasarkan nilai rata-rata total skor variabel Keputusan Pembelian
menunjukkan hasil perhitungan yaitu sebesar 4,03 dan berada di rentang skala 3,40
hingga 4,19. Sehingga dapat disimpulkan bahwa persepsi responden terhadap

variabel keputusan pembelian tergolong pada kategori baik.

4.3.  Hasil Analisis Data

Berikut ini adalah hasil analisis data berdasarkan pengolahan data yang telah
dilakukan menggunakan bantuan software SPSS versi 24.
4.3.1. Uji Instrumen

Intrumen penelitian ini yaitu menggunakan kuesioner yang dibagikan secara
online kepada responden. Uji instrument yang diterapkan meliputi uji validitas dan
reliabilitas. Hasil analisis uji instrument penelitian ini adalah sebagai berikut:

a) Uji Validitas

Tujuan dilakukannya uji validitas yaitu untuk mengukur keabsahan atau
valid tidaknya suatu kuesioner. Pengujian ini sangat penting untuk dilakukan agar
pernyataan yang diberikan tidak menghasilkan data yang menyimpang dari

gambaran variabel yang dimaksud dalam penelitian (Amanda, Yanuar, & Devianto,
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2019). Suatu intrumen penelitian dianggap valid apabila pertanyaan kuesioner
dapat mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut (Ferdinand,
2014).

Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel
untuk degrees of freedom (df) = n-2, dimana n merupakan jumlah sampel. Apabila
Ihitung > ltabel Maka indikator atau pernyataan dinyatakan valid sedangkan jika ritung
< rwpel Maka indikator atau pernyataan dinyatakan tidak valid (Ghozali, 2013).
Dikarenakan jumlah responden dalam penelitian ini adalah 210, maka df = n-2 (210-

2) = 208, maka nilai rapel diperoleh hasil 0,1354.

Tabel IV. 10
Hasil Uji Validitas
Variabel Pernyataan | R Hitung | R Tabel | Keterangan
WOM_1 0,838 Valid
Word of Mouth WOM _2 0,915 Valid
WOM_3 0,875 Valid
PQ 1 0,760 Valid
PQ 2 0,815 Valid
) ) PQ 3 0,742 Valid
Perceived Quality = -
PQ 4 0,584 Valid
PQ_5 0,745 Valid
PQ_6 0,648 0,1354 Valid
PP_1 0,807 Valid
) ) PP_2 0,786 Valid
Price Perception = -
PP_3 0,800 Valid
PP 4 0,775 Valid
KP 1 0,792 Valid
_ KP_ 2 0,863 Valid
Keputusan Pembelian = .
KP_3 0,869 Valid
KP_4 0,817 Valid

Sumber: Data Primer, diolah 2023
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Tabel 1V.10 diatas menunjukkan nilai Corrected Item-Total Correlation/
Ruitung lebih besar dibanding nilai Rranel sebesar 0,1354. Hal tersebut membuktikan
bahwa pernyataan dalam kuesioner dapat mengukur variabel yang ingin diukur atau

semua item pernyataan pada setiap variabel penelitian ini dapat dikatakan valid.

b) Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas merupakan pengujian yang bertujuan untuk mengetahui
sejauh mana suatu alat ukur (pertanyaan dalam angket/kuesioner) dapat dipercaya
atau diandalkan. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal apabila jawaban
responden terhadap pertanyaan tetap konsisten dari waktu ke waktu jika digunakan
lagi terhadap gejala yang sama dengan menggunakan alat ukur yang sama (Ghozali,
2013). Metode yang digunakan dalam uji reliabilitas ini yaitu menggunakan metode
Cronbach’s Alpha, dimana suatu data dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s
Alpha (a) > 0,6 (Yusup, 2018).

Berikut adalah hasil pengujian reliabilitas setiap variabel penelitian ini yaitu

word of mouth, perceived quality, price perception, dan keputusan pembelian :

Tabel I1V. 11
Hasil Uji Reliabilitas
' Nilai
No Variabel Cronbach’s Standar Keterangan
Alpha .
Reliabel
1 Word of Mouth 0,849 Reliabel
2 Perceived Quality 0,803 0.60 Reliabel
3 Price Perception 0,794 ’ Reliabel
4 Keputusan Pembelian 0,855 Reliabel

Sumber: Data Primer, diolah 2023



67

Berdasarkan tabel 1V/.11, diperoleh nilai alpha masing-masing variabel yaitu
Word of Mouth sebesar 0,849, Perceived Quality sebesar 0,803, Price Perception
sebesar 0,794, serta Keputusan Pembelian sebesar 0,855, yang masing-masing
melebihi nilai standar reliabel (0,60). Oleh karenanya seluruh variabel dinyatakan

reliabel dan dapat digunakan sebagai alat pengumpulan data dalam penelitian ini.

4.3.2. Uji Asumsi Klasik

Berikut ini adalah hasil analisis uji asumsi klasik yang dilakukan dalam
penelitian ini :

a) Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data berdistribusi normal
atau tidak dengan menggunakan nilai residual yang telah di standarisasi dalam
model regresi (Ghozali, 2016). Uji normalitas pada penelitian ini dilakukan dengan
uji Kolmogorov-Smirnov dengan ketentuan, apabila tingkat signifikansi lebih dari
0,05 atau (p value > 0,05) maka data tersebar normal (Ghozali, 2013).

Berikut adalah hasil uji normalitas pada penelitian ini dengan menggunakan
uji Kolmogorov-Smirnov. Hasil pengujian menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2 tailed)
sebesar 0,083, maka p value lebih besar dari 0,05 (0,083 > 0,05). Dengan demikian,

dapat dinyatakan bahwa semua variabel pada penelitian ini berdistribusi normal.
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Tabel 1V. 12
Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 210
Normal Parameters®” Mean .0000000
Std. Deviation 1.63799129
Most Extreme Differences Absolute .058
Positive .052
Negative -.058
Test Statistic .058
Asymp. Sig. (2-tailed) .083°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: Data Primer, diolah 2023

b) Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Gejala adanya multikolinearitas
dapat dilihat dari nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance. Jika nilai
VIF <10 dan Tolerance > 0,1, maka dapat dinyatakan tidak terjadi multikolinearitas

(Ghozali, 2016).

Tabel 1V. 13
Hasil Uji Multikolinearitas
No Variabel Toll\e“rlsrlme I:I/'II? Keterangan
1 Word of Mouth 0,639 1,565 | Tidak ada multikolinearitas
2 | Perceived Quality 0,557 1,794 | Tidak ada multikolinearitas
3 | Price Perception 0,613 1,631 | Tidak ada multikolinearitas

Sumber: Data Primer, diolah 2023
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Berdasarkan tabel 1V.13, dapat dilihat bahwa nilai tolerance pada variabel
Word of Mouth adalah 0,639 dan nilai VIF sebesar 1,565, nilai tolerance variabel
Perceived Quality adalah 0,557 dan nilai VIF sebesar 1,794, dan nilai tolerance
variabel Price Perception adalah 0,613 dan nilai VIF sebesar 1,631. Hasil tersebut
menunjukkan nilai Variance Inflation Factor (VIF) < 10 dan nilai tolerance > 0,1,
sehingga dapat disimpulkan bahwa antar variabel independen tidak mengalami
gejala multikolinearitas atau tidak terdapat masalah multikorelasi antara variabel

bebas dalam penelitian ini.

c) Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk melihat apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan variance dan residual satu pengamatan ke pengamatan yang
lain. Apabila variabel residual tersebut tetap, artinya homokedastisitas dan jika
berbeda disebut heteroskedastisitas (Ghozali, 2018). Model regresi yang baik
adalah yang berupa homokedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Untuk
menguji heteroskedastisitas pada penelitian ini menggunakan ketentuan nilai
signifikansi. Jika nilai signifikansi lebih besar dari alpha (0,05) maka dapat
dinyatakan tidak terjadi heteroskedastisitas dan layak untuk dilakukan pengujian

lebih lanjut (Ranti, Budiarti, & Trisna, 2017).
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Berikut ini adalah hasil uji heteroskedastisitas menggunakan uji Glejser :

Tabel IV. 14
Hasil Uji Heteroskedastisitas
No Variabel Nilai Keterangan
Signifikansi
1 Word of Mouth 0,084 Tidak terjadi heteroskedastisitas
2 | Perceived Quality 0,363 Tidak terjadi heteroskedastisitas
3 Price Perception 0,875 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Sumber: Data Primer, diolah 2023

Hasil uji heteroskedastisitas berdasarkan tabel 1V.14 diatas menunjukkan
bahwa semua prediktor dengan nilai residual memiliki tingkat signifikansi > 0,05.
Variabel word of mouth memiliki nilai signifikansi sebesar 0,084 > 0,05, variabel
perceived quality menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,363 > 0,05, dan variabel
price perception menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,875 > 0,05. Hal ini
berarti tidak terjadi heteroskedastisitas pada data penelitian. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa persamaan model regresi telah memenuhi asumsi

heteroskedastisitas.

4.3.3. Uji Regresi Linier Berganda

Uji regresi linier berganda bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat (Ghozali, 2016). Pengujian ini
dilakukan agar dapat mengetahui bagaimana pengaruh word of mouth (Xj),
perceived quality (X2), dan price perception (Xs3) terhadap keputusan pembelian

().
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Berikut hasil output dari uji regresi linier berganda menggunakan IBM

SPSS 24:
Tabel I1V. 15
Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1|(Constant) 153 .989 54|  .878
Word of Mouth 467 .069 .378| 6.808| .000
Perceived Quality .165 .050 195 3.286 .001
Price Perception .385 .063 348 | 6.140 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data Primer, diolah 2023

Berdasarkan tabel diatas yang merupakan hasil dari uji analisis regresi linier
berganda, dapat diperoleh persamaan regresi sebagai berikut :

Rumus persamaan regresi:

Y =a+biXi+b2Xo+b3Xs

Y =a+0,467X1+ 0,165 Xz + 0,385 X3

Dimana:

Y = Keputusan Pembelian

X1 =Word of Mouth

Xz = Perceived Quality

X3z = Price Perception
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Adapun interpretasi dari persamaan regresi diatas adalah sebagai berikut:

a. Nilai konstanta (a) sebesar 0,153, artinya keadaan variabel terikat yaitu
Keputusan Pembelian ketika belum dipengaruhi variabel lain yaitu Word of
Mouth (X31), Perceived Quality (X2), dan Price Perception (X3), jika variabel
independen tidak ada atau bernilai 0, maka keputusan pembelian tidak
mengalami perubahan.

b. Nilai koefisien (B1) X1 mempunyai parameter positif sebesar 0,467 (karena
nilai positif) maka variabel X1 yaitu Word of Mouth mempunyai pengaruh
yang positif terhadap keputusan pembelian, yang artinya apabila word of
mouth bertambah 1 (semakin bagus), maka keputusan pembelian akan
meningkat sebesar 0,467. Dan sebaliknya, apabila nilai regresi turun
sebanyak 1 maka akan diprediksi bahwa keputusan pembelian akan
menurun sebesar 0,467, dengan anggapan nilai variabel lain yaitu X, dan X3
tetap.

c. Nilai koefisien (B1) X2 mempunyai parameter positif sebesar 0,165 (karena
nilai positif) maka jika variabel X yaitu Perceived Quality mempunyai
pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian, yang artinya apabila
perceived quality bertambah 1 (semakin bagus), maka akan meningkatkan
keputusan pembelian sebesar 0,165. Dan sebaliknya, apabila nilai regresi
turun sebanyak 1 maka akan diprediksi bahwa keputusan pembelian akan
turun sebesar 0,165, dengan anggapan nilai variabel lain yaitu X; dan X3

tetap.
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Nilai koefisien (B1) X3 mempunyai parameter positif sebesar 0,385 (karena
nilai positif) maka jika variabel Xz yaitu Price Perception mempunyai
pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian, yang artinya apabila
price perception bertambah 1 (semakin bagus), maka akan meningkatkan
keputusan pembelian sebesar 0,385. Dan sebaliknya, apabila nilai regresi
turun sebanyak 1 maka akan diprediksi bahwa keputusan pembelian akan
turun sebesar 0,385, dengan anggapan nilai variabel lain yaitu X; dan X>

tetap.

Uji Ketepatan Model
Berikut ini adalah hasil analisis uji ketepatan model dalam penelitian ini:
Uji Koefisien Determinasi (R?/ R-Square)

Analisis R? atau koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur sejauh

mana model mampu menjelaskan variasi variabel dependen. Koefisien uji ini

memperlihatkan besar persentase dari variabel bebas yang digunakan terhadap

variabel terikat. Ketentuan yang digunakan dalam uji ini adalah apabila nilai

Adjusted R Square sama dengan nol (0), maka tidak ada sedikitpun persentase dari

pengaruh yang idberikan variabel bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya, jika

Adjusted R Square sama dengan 1, maka persentase dari pengaruh variabel bebas

terhadap variabel terikat adalah sempurna. Nilai yang mendekati satu menandakan

jika variabel bebas mampu menerangkan hampir seluruh informasi yang diperlukan

untuk mengestimasikan variasi variabel terikat (Ferdinand, 2014).
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Tabel V. 16
Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary®

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

1 7718 595 .589 1.650

a. Predictors: (Constant), Price Perception, Word of Mouth, Perceived Quality

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data Primer, diolah 2023

Menurut hasil output SPSS yang ditunjukkan pada tabel I1V.16, dapat
diketahui nilai Adjusted R-Square sebesar 0,589 atau 58,9 %. Sehingga dapat
diartikan bahwa kemampuan model variabel bebas yang meliputi Word of Mouth,
Perceived Quality, dan Price Perception mampu menjelaskan variabel Keputusan
Pembelian sebesar 58,9 % dan sisanya dipengaruhi oleh variabel bebas lainnya

sebesar 41,1%.

b) Uji F (Uji Simultan)

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel bebas yang
dimasukkan dalam model regresi memiliki pengaruh secara bersama-sama
(simultan) terhadap variabel terikat. Sehingga uji F dalam penelitian ini dilakukan
untuk menguji pengaruh word of mouth (X1), Perceived Quality (X2), dan Price
Perception (X3) terhadap Keputusan Pembelian produk roti AOKA. Dalam
pengujian ini dilakukan dengan membandingkan nilai Fnitung dengan nilai Frapel
(Ghozali, 2016). Nilai Franel pada tingkat signifikansi 5% dengan degrees of freedom

(df) nilai Friwng > Franel maka terdapat pengaruh signifikan antara variabel independen
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dan dependen secara simultan, namun sebaliknya, jika Fiwng < Ftabet maka tidak ada
pengaruh antara variabel independen dan dependen secara simultan. Kemudian,
apabila tingkat probabilitas (sig t) > 0,05 maka HO diterima artinya tidak ada
pengaruh antara variabel independen dan dependen secara simultan, begitu juga
sebaliknya (Ghozali, 2018). Nilai Fuaner diperoleh dengan menentukan terlebih
dahulu derajat kebebasannya atau degrees of freedom (Df), sebagai berikut:
Dfl =k
=3
Df2 = n-k-1
= 210-3-1 = 206
Keterangan:
k = Jumlah variabel bebas (variabel independen)

n = Jumlah responden

Maka dapat dilihat pada tabel F di kolom dfl= 3 pada urutan ke-206

diperoleh nilai Franel adalah 2,648.

Tabel IV. 17
Hasil Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares | Df | Mean Square F Sig.
1 |Regression 824.507 3 274.836| 100.965| .000°
Residual 560.750| 206 2.722
Total 1385.257| 209

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Price Perception, Word of Mouth, Perceived Quality

Sumber: Data Primer, diolah 2023
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Pada tabel 1V.17 diatas, memperlihatkan hasil uji F yang memperoleh nilai
Fritung Sebesar 100,965 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000. Sehingga,
diketahui bahwa nilai Fhitwng lebih besar dari Franer (100,965 > 2,648) dan nilai
signifikansi 0,000 < 0,05. Maka, model regresi pada penelitian ini dikatakan tepat
(fit) dan semua variabel independen yang digunakan memiliki pengaruh secara
simultan terhadap variabel dependen. Dengan demikian dapat diambil kesimpulan
bahwa word of mouth, perceived quality, dan price perception berpengaruh

signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian produk roti AOKA.

4.3.5. Uji Hipotesis (Uji t)

Setelah sebelumnya dilakukan uji F yang menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh secara simultan atau bersama-sama antara variabel bebas terhadap
variabel terikat. Maka tahap selanjutnya adalah pengujian secara parsial atau hanya
salah satu variabel independen dalam pengaruhnya terhadap variabel dependen
melalui Uji t. Pengujian secara parsial (sebagian) atau uji t pada hipotesis bertujuan
untuk mengetahui pengaruh variabel bebas secara individual dalam menerangkan
variasi variabel terikat (Ghozali, 2016).

Kriteria penerimaan dan penolakan hipotesis parsial dengan uji t adalah
sebagai berikut (Ghozali, 2016):

o Jika t hitung > t taber dengan dk n-2, maka Ho ditolak, namun jika t hitung < t tabel
maka Ho diterima.
e Jika nilai signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak, namun jika nilai signifikansi

> 0,05 maka Ho diterima
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Tabel 1V. 18
Hasil Uji t
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1| (Constant) 153 .989 154  .878
Word of Mouth 467 .069 378 6.808| .000
Perceived Quality 165 .050 195 3.286 .001
Price Perception .385 .063 .348 6.140| .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data Primer, diolah 2023

Taraf signifikansi yang digunakan dalam penelitian ini adalah 5% atau 0,05.

Sedangkan Df = n-k, dimana n adalah jumlah responden, dan k adalah jumlah

variabel bebas (X) dan variabel terikat (Y), maka diketahui Df = 210-4 = 206.

Sehingga nilai t wher dapat diketahui dengan melihat pada tabel t urutan ke-206 di

kolom tingkat signifikansi (two tailed) 0,05 atau yaitu sebesar 1,972.

masing

a.

Berdasarkan tabel 1V.18 terlihat nilai t nitung beserta tingkat signifikansi dari

-masing variabel bebas yang akan diinterpretasikan sebagai berikut:

Nilai thiung dari variabel Xi: yaitu Word of Mouth sebesar 6,808
dibandingkan dengan nilai twnel Sebesar 1,972, berarti bahwa nilai thitung l€bih
dari tranel (6,808 > 1,972) dan angka signifikansi X1 sebesar 0,000 kurang
dari 0,05 (0,000 < 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa H; diterima dan Ho
ditolak. Hal ini berarti bahwa Word of Mouth berpengaruh terhadap
keputusan pembelian secara signifikan.

Nilai thiung dari variabel X yaitu Perceived Quality sebesar 3,286

dibandingkan dengan nilai tibel Sebesar 1,972, berarti bahwa nilai thitung l€bih
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dari teaber (3,286 > 1,972) dan angka signifikansi X2 sebesar 0,001 kurang
dari 0,05 (0,001 < 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa H1 diterima dan Ho
ditolak. Hal ini berarti bahwa Perceived Quality berpengaruh terhadap
keputusan pembelian secara signifikan.

c. Nilai tniwng dari variabel Xs yaitu Price Perception sebesar 6,140
dibandingkan dengan nilai tianel Sebesar 1,972, berarti bahwa nilai thitung l€bih
dari teaber (6,140 > 1,972) dan angka signifikansi X3 sebesar 0,000 kurang
dari 0,05 (0,000 < 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa H1 diterima dan Ho
ditolak. Hal ini berarti bahwa Price Perception berpengaruh terhadap

keputusan pembelian secara signifikan.

4.4. Pembahasan dan Hasil Analisis Data (Pembuktian Hipotesis)

Pada penelitian ini, peneliti ingin mengetahui bagaimana pengaruh persepsi
konsumen mengenai Word of Mouth, Perceived Quality, dan Price Perception
terhadap keputusan pembelian produk roti AOKA pada masyarakat Solo Raya yang
meliputi Surakarta, Klaten, Sukoharjo, Boyolali, Karanganyar, Sragen, dan
Wonogiri. Dari hasil data responden yang diperoleh peneliti, diketahui bahwa
mayoritas responden yang membeli produk roti AOKA berusia 21-25 tahun sebesar
64,8 % dan mayoritas berjenis kelamin perempuan dengan persentase sebesar

85,2%.
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4.4.1. Pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Produk Roti
AOKA

Berdasarkan hasil analisis data Uji t diketahui besarnya tniwng dari variabel
X1 yaitu Word of Mouth sebesar 6,808 lebih besar dibandingkan dengan nilai ttapel
sebesar 1,972 (6,808 > 1,972) dan tingkat signifikansi X sebesar 0,000 kurang dari
0,05 (0,000 < 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa H: diterima dan Ho ditolak.
Hal ini berarti bahwa Word of Mouth berpengaruh signifikan.terhadap keputusan
pembelian.

Word of mouth merupakan aktivitas konsumen menyampaikan informasi
kepada konsumen lain dari satu orang ke orang lain mengenai suatu merek produk
ataupun jasa berdasarkan pandangan dan pengalaman masing-masing konsumen
(Hasan, 2010). Hasil uji menunjukkan word of mouth memiliki pengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian produk roti AOKA. Sehingga dapat
diketahui bahwa konsumen menentukan keputusan pembelian produk roti AOKA
karena dipengaruhi oleh komunikasi word of mouth dengan indikator
membicarakan hal positif tentang produk, mempromosikan produk, dan
merekomendasikan produk. Dimana, menurut hasil analisis deskriptif jawaban
responden, pernyataan yang lebih banyak disetujui oleh konsumen adalah
merekomendasikan produk. Hal ini mengindikasikan informasi yang didapatkan
konsumen melalui word of mouth mampu meyakinkan konsumen ketika
memutuskan untuk membeli produk roti AOKA.

Dengan demikian, melalui word of mouth keputusan pembelian dapat
meningkat sebagaimana dijelaskan dalam theory of planned behavior (TPB). Pada

komponen sikap dan norma subjektif dalam teori ini menyatakan bahwa setiap
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individu akan terdorong untuk melaksanakan suatu perilaku, jika mereka
menunjukkan sikap positif dan memiliki kepercayaan bahwa orang lain
beranggapan jika ia seharusnya melakukan tindakan tersebut (Ajzen, 1991).
Sehingga rekomendasi orang lain melalui komunikasi word of mouth mengenai
produk roti AOKA mampu memengaruhi konsumen dalam menentukan keputusan
pembelian sebagai wujud perilaku yang dihasilkan dari sikap positif konsumen
terhadap produk roti AOKA.

Hasil yang sama dalam penelitian ini juga terdapat dalam penelitian lain
milik Tamtomo dkk (2022) yang menyebutkan bahwa variabel word of mouth
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian menyebutkan word of
mouth memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Jkov Koffie
Jambi. Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa pada umumnya konsumen Jkov
Koffie memilih promosi dari mulut ke mulut dalam memutuskan untuk membeli
karena sebagian besar konsumen mendapatkan banyak informasi mengenai produk
dan layanan Jkov Koffie serta konsumen sangat percaya dengan hubungan dekatnya
pada orang lain sehingga menjadikan pengalaman orang lain sebagai referensi
pendukung yang dapat diandalkan dan terpercaya memberikan kepuasan untuk
menentukan keputusan pembeliannya (Tamtomo, Sandria, Arniwita, & Purwati,
2022). Dari penjelasan diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa Word of Mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk roti

AOKA pada masyarakat di Solo Raya.
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4.4.2. Pengaruh Perceived Quality terhadap Keputusan Pembelian Produk
Roti AOKA

Berdasarkan hasil analisis data Uji-t diketahui besarnya thiwng dari variabel
X2 yaitu Perceived Quality sebesar 3,286 dibandingkan dengan nilai twane Sebesar
1,972, berarti bahwa nilai thiung lebih dari twner (3,286 > 1,972) dan tingkat
signifikansi X> sebesar 0,001 kurang dari 0,05 (0,001 < 0,05), maka dapat
disimpulkan bahwa H;: diterima dan Ho ditolak. Hal ini berarti bahwa Perceived
Quality berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Perceived quality adalah penilaian konsumen mengenai keseluruhan
kualitas atau keunggulan merek produk tertentu yang sesuai dengan harapan
(Aaker, 1997). Dalam penelitian ini mendapatkan hasil bahwa perceived quality
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk roti
AOKA. Hal ini memberikan gambaran bahwa semakin bagus perceived quality
(kualitas yang dirasakan) konsumen maka akan meningkatkan keputusan
pembelian produk roti AOKA. Sebelum membeli produk roti AOKA, pembeli
mempertimbangkan kualitas yang dirasakan (perceived quality) dengan indikator
meliputi mutu kinerja (performance), keandalan (reliability), keistimewaan
(feature), daya tahan (durability), mutu kesesuaian (conformance quality), gaya
(style).

Berdasarkan hasil analisis deskriptif jawaban responden yang memiliki nilai
rata-rata 4,07 termasuk dalam kategori baik. Artinya, menurut konsumen, produk
roti AOKA memiliki mutu yang tinggi, kualitas yang dapat diandalkan, memiliki
keistimewaan rasa, daya simpan yang tahan lama, kualitas yang sesuai dengan

standar yang ditawarkan serta kemasan yang menarik. Maka dari itu, persepsi
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konsumen terhadap kualitas yang dirasakan (perceived quality) yang positif dapat
memengaruhi keputusan pembelian produk roti AOKA secara signifikan.
Sebagaimana dijelaskan dalam theory of planned behavior (TPB) bahwa sikap
konsumen memiliki dampak langsung terhadap perilaku dan berhubungan dengan
norma subyektif serta kontrol perilaku yang dirasakan (perceived behavior control)
untuk kemudian dapat menampilkan perilaku pengambilan keputusan pembelian
suatu produk (Ajzen, 1991). Sehingga semakin positif persepsi kualitas yang
dirasakan (perceived quality) konsumen, maka semakin besar kemungkinan
konsumen tersebut memutuskan untuk melakukan pembelian produk roti AOKA.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Anwar dan Andrean (2020)
yang juga menyatakan bahwa perceived quality berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Hasil penelitiannya menyebutkan perceived quality menunjukkan
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi
0,00 < 0,05. Sehingga diketahui bahwa konsumen memperhatikan kualitas suatu
produk dalam proses penentuan keputusan pembeliannya. Dengan demikian
kualitas menjadi faktor penting yang menentukan keberhasilan bisnis (Anwar &
Andrean, 2020). Dari penjelasan diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa Perceived
Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk

roti AOKA pada masyarakat di Solo Raya.
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4.4.3. Pengaruh Price Perception Terhadap Keputusan Pembelian Produk
Roti AOKA

Berdasarkan hasil analisis data Uji t diketahui besarnya tniwng dari variabel
X3 yaitu Price Perception sebesar 6,140 dibandingkan dengan nilai tiaber Sebesar
1,972, berarti bahwa nilai thiwng lebih dari taver (6,140 > 1,972) dan angka
signifikansi X3z sebesar 0,000 kurang dari 0,05 (0,000 < 0,05), maka dapat
disimpulkan bahwa Hi diterima dan Ho ditolak. Hal ini berarti bahwa Price
Perception berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Price perception (persepsi harga) merupakan pandangan konsumen
terhadap harga (tinggi, rendah atau wajarnya) dari suatu produk atau jasa, sehingga
memberikan makna tersendiri bagi mereka mengenai suatu merek (Octaviona,
2016). Hasil uji yang menunjukkan price perception memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian mengindikasikan bahwa pandangan
konsumen terhadap harga sangat memengaruhi keputusannya dalam membeli
produk roti AOKA. Price perception konsumen ditandai dengan indikator
keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, kesesuaian harga
dengan manfaat serta daya saing harga.

Ketika akan melakukan pembelian, konsumen tidak mengevaluasi harga
pasti (exact price), namun mereka mempersepsikan harga produk sebagai suatu
harga yang murah dan masuk akal (reasonable), atau mahal berdasarkan internal
reference price mereka (Peter & Olson, 2016). Berdasarkan hasil analisis deskriptif
jawaban responden mengenai price perception memiliki nilai rata-rata sebesar 4,19
sehingga termasuk dalam kategori baik. Maka dapat diketahui jika persepsi harga

(price perception) menurut konsumen terhadap harga produk roti AOKA dipercaya
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sudah sesuai dengan daya belinya, sesuai dengan kualitas yang diharapkan, sesuai
dengan manfaat yang diterima, dan lebih terjangkau dibandingkan produk roti lain.
Kesan positif konsumen terhadap harga produk roti AOKA inilah yang
memengaruhi  konsumen memutuskan melakukan pembelian produk ini.
sebagaimana yang dijelaskan pada theory of planned behavior (TPB) dalam Ajzen
(1991), bahwa sikap yang ditunjukkan konsumen atas dasar persepsi masing-
masing konsumen dapat memengaruhi niat seseorang untuk berperilaku. Sehingga
price perception atau persepsi konsumen mengenai harga roti AOKA yang positif
dapat memengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian produk roti AOKA.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Purwanto
& Risaputro (2021) yang menyebutkan adanya pengaruh yang signifikan antara
price perception terhadap keputusan pembelian produk Sari Roti di kota Semarang.
Dalam penelitiannya diketahui jika harga berperan penting dalam memengaruhi
keputusan konsumen dalam membeli produk, sehingga mampu menentukan
keberhasilan pemasaran suatu produk. Dari penjelasan diatas dapat ditarik
kesimpulan bahwa Price Perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Keputusan Pembelian produk roti AOKA pada masyarakat di Solo Raya.



BAB V
PENUTUP

51 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dipaparkan pada bab
sebelumnya, maka kesimpulan yang dapat diambil antara lain:

1. Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian
produk roti AOKA. Sehingga hipotesis (H1) diterima dan tolak Ho. Hal ini
menggambarkan bahwa melalui komunikasi Word of Mouth diyakini sudah
mampu membicarakan keunggulan produk, mempromosikan serta
merekomendasikan produk roti AOKA. Sehingga mampu menjadi perhatian
konsumen dan mendorong untuk memutuskan pembelian produk roti
AOKA.

2. Perceived Quality berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian
produk roti AOKA. Sehingga hipotesis (H) diterima dan tolak Ho. Hal ini
menggambarkan bahwa Perceived Quality para roti AOKA dipandang
mempunyai mutu yang tinggi, kualitas roti yang dapat diandalkan, memiliki
keistimewaan rasa, daya simpan yang tahan lama, serta kemasan yang lebih
menarik dibandingkan roti merek lain. Sehingga menjadi dorongan pada
konsumen untuk menentukan keputusan pembelian produk roti AOKA.

3. Price Perception berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian
produk roti AOKA. Sehingga hipotesis (Hs) diterima dan tolak Ho. Hal ini
menggambarkan bahwa Price Perception (persepsi harga) konsumen
terhadap keputusan pembelian produk roti AOKA dipandang memiliki

harga yang terjangkau, harga yang sesuai dengan kualitas produk, harga
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yang sesuai dengan manfaat yang diterima serta harga yang lebih murah
dibandingkan merek roti lain. Sehingga konsumen cenderung lebih memilih

memutuskan untuk melakukan pembelian produk roti AOKA.

Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan pada pengalaman peneliti dalam proses penelitian ini, ada

beberapa keterbatasan yang dialami dan hal tersebut diharapkan mampu menjadi

faktor untuk dapat diperhatikan lagi bagi penelitian yang akan datang, sehingga

dapat menyempurnakan penelitiannya. Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini

antara lain:

5.3

1. Responden penelitian ini hanya diambil dari beberapa kota saja yaitu

wilayah Solo Raya. Sehingga hasil yang berbeda mungkin dapat ditemukan

jika sebaran responden mencakup wilayah yang lebih luas.

. Kurangnya pengawasan saat penyebaran kuesioner karena melalui formulir

online yang tersebar luas, sehingga memungkinkan responden sulit bertanya
langsung kepada peneliti jika terdapat beberapa pernyataan yang masih

kurang dipahami.

Saran

Berdasarkan kesimpulan yang sudah dijelaskan, maka saran yang akan

diberikan berkaitan dengan penelitian ini dan penelitian yang akan datang adalah

sebagai berikut:
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Bagi Perusahaan roti AOKA

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa word of mouth adalah
variabel yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian roti AOKA
dibandingkan variabel lain dalam penelitian ini, maka sebaiknya perusahaan
tetap menjaga brand image serta lebih meningkatkan strateginya dalam
menciptakan karakter produk yang menarik sehingga dapat mendorong
konsumen berperilaku positif terhadap perusahaan dengan membagikan
kesaksian mereka ketika mengonsumsi produk roti AOKA kepada orang-
orang terdekatnya melalui komunikasi word of mouth. Sehingga mampu
menjadi sarana persuasif untuk mempromosikan produk dan meningkatkan
intensitas pembelian produk roti AOKA.

. Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan antara perceived quality terhadap keputusan pembelian roti
AOKA, namun beberapa konsumen kurang menyetujui jika kemasan yang
digunakan lebih menarik dibandingkan roti lain. Maka diharapkan
perusahaan dapat menciptakan inovasi produk terutama pada kemasan agar
dapat menarik konsumen. Selain itu, perusahaan juga harus tetap menjaga
kualitas produk dan terus melakukan inovasi varian produk. Sehingga
mampu meningkatkan antusias pelanggan untuk melakukan pembelian
produk roti AOKA.

Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan antara price perception terhadap keputusan pembelian roti

AOKA, maka perusahaan harus memperhatikan kesebandingan antara harga
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yang ditawarkan dengan kualitas yang diperoleh agar menunjukkan bahwa
produk roti AOKA sepadan dengan harganya. Sehingga perusahaan
diharapkan dapat meningkatkan daya saing harga serta mempertimbangkan
kondisi pasar ketika menetapkan harga produk agar dapat terjangkau oleh
konsumen.

Bagi Penelitian Selanjutnya

Disarankan untuk penelitian selanjutnya agar dapat mengembangkan
penelitian dengan menambah variabel lain yang berpotensi memengaruhi
keputusan pembelian dan lebih memperluas cakupan sebaran responden

agar memperoleh hasil yang lebih akurat.
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LAMPIRAN
Lampiran 1
Jadwal Penelitian
Bulan Sep-22 Okt-22 Nov-22 Des-22
No
Kegiatan 112(3|4(1]2|3|4(1]2|3|4]|1|2|3|4
Penyusunan
1 VIV VNV
Proposal
2 Konsultasi VIV N[NV AN
Pendaftaran
3 | Ujian Seminar \
Proposal
Ujian Seminar
4 : \
Proposal
5 | Revisi Proposal VN[NV [N V]V
Bulan Jan-23 Feb-23 Maret-23 April-23
No
Kegiatan 1121341234123 |4(1|2|3|4
5 | Revisi Proposal |V |+
Pengumpulan
6 RIR
Data
7 | Analisis Data VNN
Penyusunan
8 Y o v
Naskah Skripsi
Pendaftaran
9 v
Munagasah
Ujian
10 . v
Munagasah
11 | Revisi Skripsi N
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Lampiran 2
Kuesioner Penelitian

KUESIONER

PENGARUH PERCEIVED QUALITY, PERCEIVED QUALITY, DAN PRICE
PERCEPTION TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
PRODUK ROTI AOKA
(Studi pada Konsumen AOKA di Solo Raya)

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Perkenalkan saya Mudhyah Ning Fatonah, mahasiswi Program Studi Manajemen
Bisnis Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, UIN Raden Mas Said
Surakarta. Saat ini saya sedang melakukan penelitian guna memenuhi tugas akhir
atau skripsi. Dimohon kepada saudara/i berkenan untuk mengisi kuesioner dibawah

ini guna membantu memenuhi proses penelitian saya.

IDENTITAS RESPONDEN

1. Nama
2. Usia : 0 17-20 tahun o 26-30 tahun
o 21-25 tahun o > 30 tahun
3. Jenis Kelamin : 0 Laki-laki o Perempuan
4. Domisili : 0 Surakarta O Sragen
o Sukoharjo o Karanganyar
o Klaten o Wonogiri
o Boyolali
5. Pekerjaan : O Pelajar/Mahasiswa

o Karyawan



o Wirausaha

6. Apakah anda pernah membeli produk roti merek AOKA?

PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER

oYa o Tidak
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*Nb: Jika memilih jawaban “Tidak”, maka anda tidak perlu melanjutkan

pengisian kuesioner.

Berilah jawaban pada pertanyaan berikut ini sesuai dengan pendapat anda, dengan

cara memberi tanda centang (V) pada kolom jawaban yang tersedia sesuai dengan

keterangan sebagai berikut :

Sangat Tidak Setuju (STS) :1

Tidak Setuju (TS) 22
Kurang Setuju (KS) -3
Setuju (S) 4
Sangat Setuju (SS) 5

1. WORD OF MOUTH

NO

PERNYATAAN

STS

TS

KS

SS

Saya membicarakan keunggulan
produk AOKA kepada orang lain

2. | Saya mempromosikan  produk
AOKA kepada orang lain
3. | Saya merekomendasikan produk

AOKA kepada orang lain




2. PERCEIVED QUALITY
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NO PERNYATAAN STS | TS | KS SS

1. | Produk AOKA merupakan produk
roti yang bermutu tinggi

2. | Produk roti AOKA memiliki
kualitas yang dapat diandalkan

3. | Produk roti AOKA memiliki
keistimewaan rasa yang berbeda
dengan merek lain

4. | Produk roti AOKA memiliki daya
simpan yang tahan lama (lebih dari
1 hari)

5. | Produk roti AOKA sesuai dengan
standar yang ditawarkan

6. | Kemasan produk AOKA lebih
menarik dibandingkan roti merek
lain

3. PRICE PERCEPTION

NO PERNYATAAN STS | TS | KS SS

1. | Harga produk roti AOKA sesuai
dengan daya beli saya

2. | Harga produk roti AOKA sesuai
dengan kualitas yang saya harapkan

3. | Harga produk roti AOKA sesuai
dengan manfaat yang saya dapatkan

4. | Harga produk roti AOKA lebih

terjangkau daripada produk roti lain




4. KEPUTUSAN PEMBELIAN
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NO PERNYATAAN

STS

TS

KS

SS

1. |Saya  sudah yakin

AOKA

memutuskan membeli produk roti

2. | Saya biasanya lebih memilih
membeli produk roti AOKA

dibandingkan merek lain

3. | Saya melakukan pembelian ulang

produk AOKA

4. | Saya merekomendasikan produk

membeli produk roti kemasan

AOKA kepada orang lain dalam




Lampiran 3

Data Deskriptif Responden
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Nama Jenis Sudah
No . Usia Domisili Pekerjaan | Pendapatan | pernah
Lengkap Kelamin .
membeli
Suspradana s | 21-25 Pelajar/ > Rp.
L adiw Laki-Laki | popgn | SUrakara | yponasiswa | 2.000.000 Ya
. . 21-25 Pelajar/ <
2 | Diana Fatikah | Perempuan Tahun Surakarta Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. 21-25 - Pelajar/ <
3 | Yuliana Perempuan | apun | WonodIn | y\ranasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
Amalia 21-25 Pelajar/ Rp.1.000.000
4 | Ramadhan Perempuan | 1oy | Karanganyar | ys-pasiswa “Rp. Ya
2.000.000
Vieska Pritta 21-25 . Pelajar/ <
> Laksana Perempuan Tahun Sukoharjo Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
- i Karyawan | Rp.1.000.000
6 ﬁg:naawur Perempuan 'Il'z?ihi?] Sukoharjo Swasta/ - Rp. Ya
Wiraswasta | 2.000.000
Khafidhotul 21-25 . Pelajar/ <
T i Perempuan | oy | Sukoharjo |y hasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
Desi Ayu 17-20 Pelajar/ <
8 Wardiani Perempuan Tahun Sragen Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Karyawan
: 25-30 > Rp.
9 | Destri Perempuan Tahun Sragen $wasta/ 2.000.000 Ya
Wiraswasta
10 Raissa Arizma Perempuan 21-25 Sragen Pelajar/ < Ya
N W PUan | ahun 9 Mahasiswa | Rp.1.000.000
Kurnia Ali . .| 17-20 Pelajar/ <
1 Akbar P Laki-Laki | o | STa9eN |\ rohasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
Mahmudah 21-25 Pelajar/ <
12 Nur Hidayah Perempuan Tahun Klaten Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Mifta Khul 21-25 Pelajar/ <
13 Jannah Perempuan Tahun Klaten Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. Karyawan | Rp.1.000.000
14 géy?igngur Perempuan 'Iz'ihii Sukoharjo Swasta/ - Rp. Ya
P Wiraswasta | 2.000.000
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15 ﬁﬂg?runnisa Perempuan 'Iz';hii Klaten MZ?];asj{asr\fva Rp.l.0<00.000 Ya
16 E?Qﬁga Laki-Laki | 7orc> | Sragen Ml:;?lla?sj:?sr\fva Rp.1.0<00.000 Ya
17 \?ViﬁIn:ndari Perempuan %hii Boyolali MZﬁl:sj?s://va Rp.l.0<00.000 Ya
18 gg:g?mgm Perempuan %hii Sragen MZﬁl:sj?s://va Rp.l.0<00.000 Ya
19 | Reza Nur Aini | Perempuan 'Iz';hii Sukoharjo MZﬁgssr\fva Rp.1.0<00.000 Ya
20 msr)]/;\?va;?c:h Perempuan %hi?] Sukoharjo MZﬁle?sJ:?sr\fva Rp.l.0<00.000 Ya
21 | Melinda Perempuan 'Il';hi(r)] Boyolali Mz(ralle?sj:?sr\fva Rp.l.0<00.000 Ya
22 | Aldy Raihan Laki-Laki 'Iz';hi?l Boyolali MZﬁg?sr\fva Rp.1.0<00.000 Ya
28 | \ioksono pji | Leki-Laki Tanon | Surakara | oA rp1000000 | Y2
24 | Rindi Ira Puspa | Perempuan 'Il'Zhi?l Sukoharjo Mzﬁg?sr\fva Rp.l_.(g);)..OOO Ya
2.000.000
5 | pupita | Perempuan | T | swakarta | P | Rpsoonooo| Y2
26 | Dwi Yuliana Perempuan 'Il'Zhi(r)l Boyolali Mzﬁgﬁsr\fva Rp.1.0<00.000 Ya
27 /ng'r'.]ut.ya?f "M | Perempuan %ghi(r)] Sukoharjo MZﬁ';ai{ZrV/va Rp.1.0<00.000 Ya
28 | Asyifa Laili Perempuan %hi?} Sukoharjo MZﬁle?g?sr\fva Rp.1.0<00.000 Ya
20 | g N perempuan | ZHE | aten | PERRE rp1000000| Y2
30 [E\SI:crilrJilyah Perempuan | 155 | Kiaten | P rp1000000| Y2
31 ﬁgﬁ;g di Laki-Laki T>ar?l?n Sukoharjo Kgx;s\;vaa/n 5 gog.%oo Ya

Wiraswasta
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Eka Margareta

21-25

Pelajar/

<

32 Setyani Perempuan Tahun Sukoharjo Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. Rp.1.000.000
33 | Lia Perempuan 'Iz';hii Surakarta MZ?]LasJ?sr\fva - Rp. Ya
2.000.000
: . 21-25 . Pelajar/ <
34 | Suci Novita Perempuan Tahun Wonogiri Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
9195 Rp.1.000.000
35 | Agilla Elza Perempuan Tahun Sukoharjo Editorial - Rp. Ya
2.000.000
. . . | 21-25 . Pelajar/ <
36 | Andi Laksono | Laki-Laki Tahun Boyolali Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Friska 21-25 - Pelajar/ <
37 Widyasari Perempuan Tahun Wonogiri Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. 25-30 <
38 | Fatimah Perempuan Tahun Klaten Irt Rp.1.000.000 Ya
. : 21-25 Pelajar/ <
39 | Nurika Lastin | Perempuan Tahun Karanganyar Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Dwi Indah 21-25 . Pelajar/ <
40 Ratna Sari Perempuan Tahun Sukoharjo Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
: : .| 21-25 . > Rp.
41 | David Laki-Laki Tahun Surakarta | Wirausaha 5000.000 Ya
. . Masih
Nenisa Narita 21-25 . <
42 Nataniar Perempuan Tahun Karanganyar Mengarl Rp.1.000.000 Ya
Pekerjaan
Yuliana 21-25 . Pelajar/ <
43 | Nugraheni Perempuan | iy | Sukonarjo |y 1 nasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
Rima Dwi 17-20 Pelajar/ <
44 Alviyanti Perempuan Tahun Sragen Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Yuana Amri 17-20 Pelajar/ <
45 Rosyadan Perempuan Tahun Klaten Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
: : . Rp.1.000.000
46 X;Irl]ana Putri Perempuan %hi?} Boyolali MZﬁlaas{?sr\fva - Rp. Ya
2.000.000
: . Rp.1.000.000
47 Xg?lgﬁh Nur Perempuan %hi?} Sukoharjo MZﬁlaas{?sr\fva - Rp. Ya
2.000.000
Karyawan
: : 21-25 . > Rp.
48 | Nia Indrawati | Perempuan Tahun Sukoharjo Swasta/ 2.000.000 Ya

Wiraswasta
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. . 21-25 . Pelajar/ <
49 | Diina Auliya Perempuan Tahun Sukoharjo Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. 21-25 . Pelajar/ <
50 | Freya Azalia Perempuan Tahun Boyolali Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
P 17-20 . Pelajar/ <
51 | Siti Aisyah' Y | Perempuan Tahun Wonogiri Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Novi 17-20 - Pelajar/ <
52 Ramdhania Perempuan Tahun Wonogiri Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. . 17-20 Pelajar/ <
53 | Suci Syamsiah | Perempuan Tahun Sragen Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
54 | Novita Ashari | Perempuan 21-25 Karanganyar | Wirausaha s Ya
Tahun Rp.1.000.000
Asyifa Nur 17-20 . Pelajar/ <
o5 Azizah Perempuan Tahun Sukoharjo Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. . . Rp.1.000.000
56 ’S\gkat\r/?“dhya Perempuan 'Iz';hii Karanganyar MZigisjﬁsr\fva -Rp. Ya
P 2.000.000
Dewi Ayu 21-25 Pelajar/ <
7 | Rismawati Perempuan | tonun | S"39M | Mahasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
. 21-25 Pelajar/ <
58 | Anindita Raras | Perempuan Tahun Klaten Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
i Karyawan | Rp.1.000.000
59 E?Jgr]]léf)ro Laki-Laki %hi?] Wonogiri Swasta/ - Rp. Ya
Wiraswasta | 2.000.000
Putri Dini 17-20 . Pelajar/ <
60 Octavia A Perempuan Tahun Boyolali Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Yoanita Della 21-25 Pelajar/ <
61 | Arsvinda Perempuan | opn | Kla®N 1\ ohasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
21-25 Pelajar/ <
62 | Fara Perempuan | opn | Kla®N 1\ ohasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
. 21-25 . Pelajar/ <
63 | Fadia Perempuan | opun | Bovolall -y poasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
Siti Nuraula 17-20 Pelajar/ <
64 Fitriani Perempuan Tahun Klaten Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. 21-25 . Pelajar/ <
65 | Siti Marhamah | Perempuan Tahun Sukoharjo Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
21-95 Karyawan | Rp.1.000.000
66 | Sari Perempuan Tahun Klaten Swasta/ - Rp. Ya
Wiraswasta | 2.000.000
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Shafina 21-25 . Pelajar/ <
67 Haniffajri D Perempuan Tahun Sukoharjo Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Isnaini 17-20 Pelajar/ <
88 | Sholihah Perempuan | g | Klan 1y ohasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
> 30 Karyawan | Rp.1.000.000
69 | Elis Ikawati Perempuan Tahun Klaten Swasta/ - Rp. Ya
Wiraswasta | 2.000.000
Wilta Sinaga D . .| 21-25 Pelajar/ <
01 Laki-Laki | o o | Klaten o hasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
Yetin Dwi 17-20 Pelajar/ <
n Cantika Perempuan Tahun Surakarta Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. . 21-25 . Pelajar/ <
72 | Astika Cahyani | Perempuan Tahun Boyolali Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Taufik Abdul : .| 21-25 . Pelajar/ <
3 Azeis Laki-Laki Tahun Boyolali Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Rika Sintia 17-20 Pelajar/ <
“ Dewi Perempuan Tahun Sragen Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
e . .| 21-25 Pelajar/ <
75 | Jeni Istiaji Laki-Laki Tahun Sragen Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Imas Aninda 21-25 . Pelajar/ <
76 Sukma Perempuan Tahun Boyolali Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Afifah Dwi 21-25 . Pelajar/ <
" Aryani Perempuan Tahun Boyolali Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
21-95 Karyawan | Rp.1.000.000
78 | Try Ambarwati | Perempuan Tahun Boyolali Swasta/ - Rp. Ya
Wiraswasta | 2.000.000
Purbasari .
. 21-25 Pelajar/ <
79 gﬂmanmg Perempuan Tahun Karanganyar Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Tassya .
: 21-25 Pelajar/ <
80 Kholl_vatul Perempuan Tahun Sragen Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Aghnia
Ayu Sri 17-20 . Pelajar/ <
8L | Wahyuni Perempuan | - pyn | Bovolall 1 hasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
Avrsita Sepkin 17-20 Pelajar/ <
82 | Mutia Perempuan | ronyn | S'@9€N | Mahasiswa | Rp.1.000.000 | '@
Devita 17-20 Pelajar/ <
83 | Oktaviana Perempuan | ronyn | S'@9€N | Mahasiswa | Rp.1.000.000 | '@
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oo | St pompun| 52| cen | P [ T v
2.000.000

85 | M Baha Uddin | Laki-Laki 'Iz';hii Wonogiri MZ?]fsjfasr\fva Rp.l.0<00.000 Ya

86 | Afika Zuluzmi | Perempuan 'Iz';hii Surakarta MZ?]I;SJ:?Sr;I/va Rp.1.0<00. 000 Ya

87 I?l;:jsaat Bela Laki-Laki 'Iz';hii Wonogiri Ks\:\)//;s\;vaa/m 250';_%'00 Ya

Wiraswasta

88 | Saskia Najla Perempuan 'Il';hi(r)] Surakarta Mz(ralle?sj:?sr\fva Rp.1.0<00. 000 Ya

89 EZ?]irrT]]Zdiani Perempuan 'Il'ghi(r)] Sragen MZﬁle?sJ:?sr\fva Rp.l.0<00.000 Ya

0 \S/\l/J;itfsetiyo Perempuan | 7% | Boyolali MF;ﬁI:gﬁsr\fva Rp.1.0<00.000 Ya

91 | Laning Dyah K | Perempuan 'Iz';hi?] Klaten Mz(ralle?sj:?sr\fva Rp. 1.0<00.000 Ya

92 ggl\(/aasic\;/\?i"h Laki-Laki 'Iz'ghi(r)] Sukoharjo | Wirausaha 2505%00 Ya

93 | Rizky Adha Perempuan 'Iz';hi?l Karanganyar Mzﬁgﬁsr\fva Rp.1. 0<00. 000 Ya

94 \R(ius.ﬁ;rll\;ur Perempuan 'Iz';hi?l Sukoharjo K;J\B//;s\;vaalm Rp.l_.(g)g.OOO Ya
Wiraswasta | 2.000.000

% QQ#SZZSAT”"" Perempuan 'Il'Zhi(r)l Wonogiri Mzﬁgizyva Rp.1.0<00.000 Ya

96 | Muzayyanah Perempuan 'Iz';hi?] Sukoharjo Mzﬁgﬁsgva Rp.1.0<00.000 Ya

97 '(A)\Eifiigsari Perempuan 12'2h?1(r)1 Sukoharjo IRT Rp.l_.(;{or?..OOO Ya
2.000.000

98 | Fina Fidiastuti | Perempuan %hi?} Sukoharjo MZ?I:SJ;?sr\fva Rp. 1_0<00.000 Ya

99 | Nur Oktafiana | Perempuan %hi?} Sukoharjo MZ?I:SJ;?sr\fva Rp.l_.(;{or?..OOO Ya
2.000.000

100 ﬁumrionhmah Perempuan %Zhi(r)] Wonogiri MZﬁ'fi{aer/va Rp.1.0<00.000 Ya
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> 30 N Karyawan <
101 | Tuminah Perempuan Tahun Wonogiri Swasta/ Rp.1.000.000 Ya
Wiraswasta
. o 21-25 - Pelajar/ <
102 | Anisa Pratiwi | Perempuan Tahun Wonogiri Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. 21-25 . Pelajar/ <
103 | Dewi Perempuan | ropn | Bovolall o hasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
Risma Febita 21-25 Pelajar/ <
104 Lestari Perempuan Tahun Surakarta Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Nisa Nur 21-25 . Pelajar/ <
105 Hidayati Perempuan Tahun Wonogiri Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. . 21-25 - Ibu rumah <
106 | Reni Agustina | Perempuan Tahun Wonogiri tangga Rp.1.000.000 Ya
Anisya Mitha 17-20 . Pelajar/ <
107 | bwisanda | PEreMPUAN | popn | Sukoharjo y hasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
. 17-20 . Pelajar/ <
108 | Aisyah Perempuan Tahun Boyolali Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. . . | 21-25 . Pelajar/ > Rp.
109 | Hendra Kartika | Laki-Laki Tahun Sukoharjo Mahasiswa | 2.000.000 Ya
Wenda 21-25 Pelajar/ <
110 Ventika Ariani Perempuan Tahun Sragen Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. 21-25 Pelajar/ <
111 | Asih Perempuan Tahun Klaten Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Norika Listya 17-20 . Pelajar/ <
2 putri Perempuan | g | Bovolall  y hasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
. . 21-25 Pelajar/ > Rp.
113 | Pegi Trisnwati | Perempuan Tahun Surakarta Mahasiswa | 2.000.000 Ya
Fatimah 17-20 Pelajar/ <
114 Azahra Perempuan Tahun Surakarta Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. i Karyawan
Zesi Maulina 21-25 - > Rp.
115 Nur Azizah Perempuan Tahun Wonogiri $wasta/ 2.000.000 Ya
Wiraswasta
i . . .| >30 > Rp.
116 | Bastian Adi P Laki-Laki Tahun Klaten PNS 2.000.000 Ya
Ludfiyah 17-20 - Pelajar/ <
U7 Nuzully Perempuan | opyn | Wonogin | \ronasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
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_ _ 21-25 Karyawan | Rp.1.000.000
118 | Tri Wulan Sari | Perempuan Tahun Klaten Swasta/ - Rp. Ya
Wiraswasta | 2.000.000
119 | Siti FaridaR | Perempuan 'Iz';hii Klaten Ib;;;gnaah Rp.1.0<00.000 Ya
120 | Erma Hariyani | Perempuan TZk?l(J)n Wonogiri Ibtl; rrl;[]naah 2.505%00 Ya
121 ﬁnmjglr:? Sekar Perempuan 'Iz';hii Klaten Ks\:\)//;s\;vaa/m 250';_%'00 Ya
Wiraswasta
122 g;rlimUI MUK | perempuan %hi?] Klaten MZﬁle?sJ:?sr\fva Rp.l.0<00.000 Ya
123 ﬁ:ﬂkg;;/r;a Perempuan %hi?] Sukoharjo MZﬁle?sJ:?sr\fva Rp.l.0<00.000 Ya
124 tggtia\r/;/iji Perempuan %g)hi?] Klaten 'b%maah Rp.1.0<00.000 Ya
125 ®?3|;§v2:: " | Perempuan %hi?] Karanganyar MZﬁle?sJ:?sr\fva Rp.l.0<00.000 Ya
126 | Hafidzoh Perempuan 'Il';hi(r)] Surakarta MZﬁle{asJ:?sr\fva Rp.1.0<00.000 Ya
127 | Andarista Perempuan 'Il'Zhicr)] Surakarta Mzﬁgﬁsgva Rp.1.0<00.000 Ya
Maadal 21-25 Karyawan <
128 K:t?di?aena Perempuan | oy | Karanganyar W?;I;?\f\f:éta Rp.1.000.000 Ya
129 | Lisa Agustina | Perempuan 'Il'Zhi(r)l Wonogiri Mzﬁgﬁsr\fva Rp.1.0<00.000 Ya
130 I\Dﬂrlmj:ﬁ;n T | LakiLak %hi?] Surakarta MZﬁ';ai{ZrV/va Rp.1.0<00.000 Ya
131 | Sri Winarsih Perempuan TZr?Sn Surakarta Ib_lﬁ.;};:gnaah Rp.1.0<00.000 Ya
132 iir;:hsm Perempuan | 1o | Surakarta MZﬁgﬁsta Rp.1.0<00.000 Ya
133 ELr:)t;ir?Jnisa Perempuan %hii Klaten MZﬁ';ai{aer/va Rp.1.0<00.000 Ya
134 :y; ??mer?r?d Laki-Laki %hi?} Surakarta MZﬁg{asr\fva Rp.l_.g)g)..OOO Ya

2.000.000
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Septiara Bela

21-25

Pelajar/

<

135 Ardiana Perempuan Tahun Sukoharjo Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Isniati > 30 > Rp.
136 Handayani Perempuan Tahun Klaten guru 2.000.000 Ya
. Rp.1.000.000
137 | Umi Ulfatun | Perempuan 'Iz';hii Surakarta MZﬁgssr\fva - Rp. Ya
2.000.000
138 | Kiki Fitriani Perempuan 21-25 Karanganyar Guru N Ya
PUan | ahun gany Rp.1.000.000
Maulina Reza 17-20 Pelajar/ <
139 Adelya Perempuan Tahun Karanganyar Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. Karyawan
Anisa Ayu 21-25 > Rp.
140 Novitasari Perempuan Tahun Sragen S_‘,W&sta/ 2.000.000 Ya
Wiraswasta
- Karyawan
Sindi Intan 21-25 > Rp.
141 Maharani Perempuan Tahun Surakarta Swasta/ 5000.000 Ya
Wiraswasta
. Rp.1.000.000
142 :\?/Igf?amad NUF || aki-Laki 'Iz';hi?l Boyolali MZ?]LasJ?sr\fva - Rp. Ya
a 2.000.000
. . .| 21-25 . Pelajar/ > Rp.
143 | Deni Irvanto Laki-Laki Tahun Boyolali Mahasiswa | 2.000.000 Ya
Andini Dwi .
21-25 Pelajar/ <
144 K!Jsuma Perempuan Tahun Karanganyar Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Ningrum
Rahmat Nur : .| 21-25 Fresh <
145 Hidayat Laki-Laki Tahun Karanganyar graduate | Rp.1.000.000 Ya
Febi Nur 21-25 Pelajar/ <
146 Khasanah Perempuan Tahun Karanganyar Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Niti Arti 21-25 Pelajar/ <
147 Adawiyah Perempuan Tahun Karanganyar Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Karyawan
: . 17-20 > Rp.
148 | Nida Hanifah | Perempuan Tahun Sragen W$wasta/ 2.000.000 Ya
iraswasta
Risa Purnama 21-25 . Pelajar/ <
14915 Perempuan | o | Bovolali o hasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
. 17-20 Pelajar/ <
150 | Dyah Utami Perempuan Tahun Karanganyar Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. 17-20 Pelajar/ <
151 | Cindy Perempuan Tahun Sragen Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
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Nadhinda

17-20

Pelajar/

<

152 Rizky Harjanto Perempuan Tahun Sragen Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Muhammad : . | 21-25 . Pelajar/ <
153 Habib Imdad Laki-Laki Tahun Boyolali Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. . Karyawan
Kirana Pinkan 21-25 > Rp.
154 Rudy Perempuan Tahun Surakarta $Wasta/ 5.000.000 Ya
Wiraswasta
Lidya Zahra 21-25 - Pelajar/ <
155 Wibowo Perempuan Tahun Wonogiri Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Amalia Siti 21-25 Pelajar/ <
156 | Azura Perempuan | oy n | Surakarta |y hasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
Sarah Isnaini 21-25 Pelajar/ <
1571 atifan Perempuan | ronyn | S"9N | Mahasiswa | Rp.1.000.000 | '@
: 21-25 Pelajar/ <
158 | Nadiya Arum | Perempuan Tahun Karanganyar Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
) Karyawan | Rp.1.000.000
159 :;/; lég?rrgzrr;?d Laki-Laki 'Iz';hi?] Surakarta Swasta/ - Rp. Ya
Wiraswasta | 2.000.000
Ratna Nindya 21-25 Pelajar/ <
160 Agustina Perempuan Tahun Sragen Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Finky Juni 21-25 Pelajar/ <
1611 Aneliya Perempuan | ropyn | Karanganyar | yopasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
. . Rp.1.000.000
162 er?;]r??/ Dika Perempuan 'Iz';hi?l Sragen Mzﬁgﬁsr\fva - Rp. Ya
2.000.000
17-20 Karyawan | Rp.1.000.000
163 | Fajar Laki-Laki Tahun Karanganyar | Swasta/ - Rp. Ya
Wiraswasta | 2.000.000
Dian 21-25 Pelajar/ <
164 Priyantika Perempuan Tahun Surakarta Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. Rp.1.000.000
165 l\N/I;c?smad Laki-Laki %hi?} Sragen MZﬁlaas{?sr\fva - Rp. Ya
2.000.000
Deva Desinta 17-20 Pelajar/ <
166 Nur Azmi Perempuan Tahun Surakarta Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
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Karyawan
> 30 > Rp.
167 | Grace Perempuan Tahun Surakarta $wasta/ 2.000.000 Ya
Wiraswasta
. 17-20 . Pelajar/ <
168 | Elsa Indriyani | Perempuan Tahun Boyolali Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Hanifah Aulia 17-20 Pelajar/ <
169 | v asmin Perempuan | oy | Surakarta |y hasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
. - 17-20 Pelajar/ <
170 | Rika Saktiyani | Perempuan Tahun Karanganyar Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Safika 17-20 Pelajar/ <
1l Islamiyati Perempuan Tahun Karanganyar Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. > 30 .. . <
172 | Qotimah Perempuan Tahun Wonogiri | Wirausaha Rp.1.000.000 Ya
, i Karyawan | Rp.1.000.000
173 E(r;ﬁmzt;\ﬂ Perempuan 'Iz';hi?l Klaten Swasta/ - Rp. Ya
Wiraswasta | 2.000.000
Lailatur .
21-25 Pelajar/ <
174 Rohmah_ Perempuan Tahun Surakarta Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Walkhoir
. . 21-25 Pelajar/ <
175 | Yesi Anggita Perempuan Tahun Karanganyar Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. Karyawan
Hanifah Nur 21-25 <
176 Fitriana Perempuan Tahun Klaten $Wasta/ Rp.1.000.000 Ya
Wiraswasta
Febri Listyo 21-25 Pelajar/ <
L Ruci Perempuan Tahun Sragen Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Maulia Intan 21-25 Pelajar/ <
178 Salsabella Perempuan Tahun Karanganyar Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Dyas Retno 21-25 . Pelajar/ <
179 Puspitasari Perempuan Tahun Boyolali Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Enggariasmita 21-25 Pelajar/ <
180 Novitasari Perempuan Tahun Karanganyar Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Meyliana Ani 21-25 Pelajar/ <
181 piahp A Perempuan | ropyn | S'9€N | Mahasiswa | Rp.1.000.000 | '@
> 30 Rp.1.000.000
182 | Kasmi Perempuan Tahun Karanganyar | Wirausaha - Rp. Ya
2.000.000
. Rp.1.000.000
. . .| 21-25 . Pelajar/
183 | Andri Prasetyo | Laki-Laki Tahun Boyolali Mahasiswa - Rp. Ya

2.000.000
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Arif : .| 21-25 . Pelajar/ <
184 Fatkhurrozi Laki-Laki Tahun Boyolali Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. 21-25 Pelajar/ <
185 | Naputri Perempuan Tahun Karanganyar Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. 17-20 . Pelajar/ <
186 | Maya Astria Perempuan Tahun Boyolali Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Kania Puti 17-20 Pelajar/ <
187 Adinda Perempuan Tahun Karanganyar Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
17-20 . Pelajar/ <
188 | Inessy Perempuan Tahun Boyolali Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
: . 17-20 Pelajar/ <
189 | Nelin Herliana | Perempuan Tahun Surakarta Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Shafa Azzah M 17-20 Pelajar/ <
190 1 p Perempuan | ropyn | Surakarta |y opociswa | Rp.1.000.000 | Y2
. Rp.1.000.000
191 | Nurul Mufidah | Perempuan 'Il';hi(r)] Wonogiri MZﬁgfasr\fva - Rp. Ya
2.000.000
. 17-20 - Pelajar/ <
192 | Septi Mega R | Perempuan Tahun Wonogiri Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Karyawan
. : .| 21-25 - > Rp.
193 | Bayu Aji Laki-Laki Tahun Wonogiri $wasta/ 2.000.000 Ya
Wiraswasta
. 21-25 Pelajar/ <
194 | Anting Wulan | Perempuan Tahun Sragen Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
_ 17-20 Karyawan <
195 | Zidny Zakyah | Perempuan Tahun Klaten $Wasta/ Rp.1.000.000 Ya
Wiraswasta
Wafa i
17-20 . Pelajar/ <
196 ,Ié(\jrznr?itulloh Perempuan Tahun Wonogiri Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Hasya Fitrinisa 17-20 - Pelajar/ <
197 Harsono Perempuan Tahun Wonogiri Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Yunita Kumala 21-25 Pelajar/ <
198 | sari Perempuan | ronyn | S'@9N | Mahasiswa | Rp.1.000.000 | '@
. Rp.1.000.000
199 | Hafsah Perempuan 17-20 Karanganyar PEIaJ? r/ - Rp. Ya
Tahun Mahasiswa 5.000.000
Salma .
21-25 Pelajar/ <
200 | Rohmatush Perempuan Tahun Karanganyar Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya

Sholihah
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S 17-20 Pelajar/ <
201 | Cyti Fatimah Perempuan Tahun Sragen Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
Karyawan
. : .| 21-25 - > Rp.
202 | Hafiz Ichsa Laki-Laki Tahun Wonogiri Swasta/ 2.000.000 Ya
Wiraswasta
Al Aulia 21-25 - Pelajar/ <
203 | afizah Perempuan | apun | WonodIM | \ahasiswa | Rp.1.000.000 | Y2
. i Karyawan | Rp.1.000.000
204 éﬁgiltsia Nur Perempuan 'Iz'ghi?l Karanganyar | Swasta/ - Rp. Ya
Wiraswasta | 2.000.000
. . 21-25 . Pelajar/ <
205 | Andriya Elisa | Perempuan Tahun Wonogiri Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
21-95 Karyawan | Rp.1.000.000
206 | Risky Utami Perempuan Tahun Wonogiri Swasta/ - Rp. Ya
Wiraswasta | 2.000.000
Febriana 21-25 Pelajar/ <
207 Pangesti Perempuan Tahun Sragen Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
. Karyawan
Ika Juniana 21-25 . > Rp.
208 Ningrum Perempuan Tahun Boyolali $wasta/ 2.000.000 Ya
Wiraswasta
. Rp.1.000.000
209 | Tri Martanto Laki-Laki %hi?] Wonogiri MZﬁlzgg\fva - Rp. Ya
2.000.000
Rojaa'itsni 17-20 Pelajar/ <
210 ‘Agiilah Perempuan Tahun Klaten Mahasiswa | Rp.1.000.000 Ya
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Lampiran 4

Tabulasi Data
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10
15

10
15

11
14

12
13
15
11

13
12
11
12
11
13
15
15
12
10
11
15
11
10
11

12
15
12
11
15

12
14

32

33
34
35

36
37

38

39
40

41

42

43
44
45

46
47

48

49
50
51

52

53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63
64

65
66
67

68
69
70
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12
13
13

11
10
12
12
10
12
15
15

13
14
13
15
15

11
12
14

11
13
12
12
15
13
10
15
12
10

10
10
15
12

71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84
85

86
87

88
89
90
91

92

93
94
95

96
97

98
99
100
101
102
103

104
105
106
107
108
109
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13
14
12
12
14
10
15
10
10
10
12

15
15

13
12
12
12
12
14
15
14
12
12
15
12
12
15
12
12
13

12
13
11
12
10

110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123

124
125
126
127
128
129

130
131
132
133

134
135
136
137
138
139

140
141
142
143

144
145
146
147
148
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11
13

10
10
11
12
12
12
15
13
13
10

12

12
10
10
15
15

14
10
15

11

12
13
15
12
14
12
12
12
10
15

149
150
151
152
153

154
155
156
157
158
159
160
161
162
163

164
165
166
167
168
169
170
171
172
173

174
175
176
177
178
179
180
181
182
183

184
185
186
187
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15
15
15
10

12

14
10
15
12
14
10
14
11
11
10
10
12

10

188
189
190
191
192
193

194
195
196
197
198
199
200
201
202
203

204
205
206
207
208
209
210
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PERCEIVED QUALITY (X2)

Total X2

23
23
26
21

23
24
24
27

21

22
29
23
26
20
25
23
20
22
22
21

22
25
20
30
24
25
26
24
28
25
25
27

24
24
20
25

PQ_6

PQ_5

PQ_4

Perceived Quality

PQ_3

PQ_2

PQ_1

No.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
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29
23
25
30
21

22
24
29
30
25
26
22
24
26
25
28
30
25
28
24
23
30
23
22
20
24
24
30
22
23
30
23
24
24
23
26
24
20
24

37

38

39

40
41

42

43
44
45

46

47

48
49

50
51

52

53
54
55
56

57

58
59

60
61

62

63
64
65

66
67

68
69

70
71

72
73
74
75
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20
24
26
21

23
30
27
28
24
29
24
29
29
24
26
25
29
21

22
29
28
24
30
27
30
30
23
28
20
20
27
30
21

24
22
21

27
25
25

76
77
78
79
80
81

82

83
84

85
86
87

88
89

90
91

92
93
94
95
96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114




120

24
30
24
24
22
24
23
25
23
24
24
24
22
23
30
27

28
30
23
24
30
25
25
30
20
24
25
21

29
23
24
26
23
23
22
27

21

22
23

115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
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23
24
24
23
25
28
24
30
25
24
23
23
23
23
26
22
25
22
29
22
28
22
21

19
24
28
29
24
28
22
24
25
26
27
22
23
28
23
24

154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
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21

24
19
24
28
22
26
26
25
25
24
25
25
24
19
25
21

23

193
194
195
196
197

198
199
200
201
202
203

204
205
206
207
208
209
210
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PRICE PERCEPTION (X3)
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18
15
14
20
17
16
17
20
20
19
18
14
16
15
19
17
20
17
20
17
16
18
12
13
16
15
18
19
13
15
20
14
14
18
15
17
18
15
15

37

38
39

40
41

42

43
44
45

46

47

48
49

50
51

52

53
54
55
56

57

58
59

60
61

62

63
64
65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
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14
16
17
16
18
20
20
19
15
14
19
20
20
15
18
14
18
15
16
16
20
16
20
19
20
20
19
20
14
15
16
20
17
16
18
18
19
17
17

76
77
78
79
80
81

82

83
84

85
86

87

88
89

90
91

92

93
94

95
96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
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20
20
14
16
15
16
19
20
18
14
18
15
18
20
20
20
20
20
13
16
20
15
19
20
16
18
20
13
20
16
17
18
15
15
20
19
16
15
15

115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
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16
15
16
16
12
18
16
20
17
16
14
15
15
17
14
20
16
15
20
16
18
15
18
15
16
20
20
16
16
15
16
18
16
19
20
14
20
16
14

154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
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16
14
15
16
20
17
18
15
19
15
18
13
16
14
13
17
13
15

193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203

204
205
206
207
208
209
210
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KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y)

Total Y

15
16
16
15
15
16
16
18
14
15
20
16
17
18
20
16
14
13
16
15
15
15
14
16
16
12
19
16
15
17
16
12
20
13
13
18

KP_4

KP_3

KP_2

Keputusan Pembelian

KP_1

No.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
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20
14
19
20
16
12
20
20
13
17
19
16
16
15
19
18
18
17
20
17
16
20
15
14
15
16
16
20
16
14
20
14
16
19
13
15
18
14
19

37

38
39

40
41

42

43
44
45

46

47

48
49

50
51

52

53
54
55
56

57

58
59

60
61

62

63
64
65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
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13
16
18
13
12
20
20
20
10
20
19
20
18
12
19
15
19
13
14
16
16
14
20
18
20
20
17
13
12
11
15
20
16
16
18
18
15
16
19

76
77
78
79
80
81

82

83
84

85
86

87

88
89

90
91

92

93
94

95
96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
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16
20
17
16
14
16
17
20
19
12
18
16
16
14
16
20
20
19
13
17
19
16
18
20
13
20
17
12
17
16
13
20
15
15
18
17
15
13
15

115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153




133

12
14
16
15
13
17
18
20
15
15
15
15
15
14
13
20
14
15
20
13
18
14
14
14
16
18
20
16
16
16
14
18
16
19
17
14
20
15
15

154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
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12
15
13
13
16
15
15
16
18
16
19
15
17
15
17
20
13
16

193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203

204
205
206
207
208
209
210




Lampiran 5

Hasil Uji Deskriptif Responden

A. Jenis Kelamin

135

Gender
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid | Laki-Laki 31 14.8 14.8 14.8
Perempuan 179 85.2 85.2 100.0
Total 210 100.0 100.0
B. Usia
Usia
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid | 17-20 Tahun 58 27.6 27.6 27.6
21-25 Tahun 136 64.8 64.8 92.4
26-30 Tahun 6 2.9 2.9 95.2
> 30 tahun 10 4.8 4.8 100.0
Total 210 100.0 100.0
C. Pekerjaan
Pekerjaan
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid | Pelajar/Mahasiswa 161 76.7 76.7 76.7
Karyawan Swasta/ 31 14.8 14.8 91.4
Wiraswasta
PNS 1 5 5 91.9
Wirausaha 5 2.4 2.4 94.3
Lain-lain 12 5.7 5.7 100.0
Total 210 100.0 100.0
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D. Domisili
Domisili
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid | Surakarta 30 14.3 14.3 14.3
Karanganyar 30 14.3 14.3 28.6
Sukoharjo 30 14.3 14.3 42.9
Wonogiri 30 14.3 14.3 57.1
Klaten 30 14.3 14.3 71.4
Sragen 30 14.3 14.3 85.7
Boyolali 30 14.3 14.3 100.0
Total 210 100.0 100.0




Lampiran 6

Hasil Uji Instrumen Penelitian

1. Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Word of Mouth (X1)
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a. Uji Validitas
Correlations
WOM 1 | WOM 2 |[WOM 3| Word of Mouth

WOM_1 |Pearson 1 6507 572" .838"™

Correlation

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

N 210 210 210 210
WOM _2 |Pearson 650" 1| .734™ 915™

Correlation

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

N 210 210 210 210
WOM _3 |Pearson 572" 7347 1 8757

Correlation

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

N 210 210 210 210
Word of |Pearson 838" 915" 875" 1
Mouth Correlation

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

N 210 210 210 210

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

b. Uji Reliabilitas

Case Processing Summary

Cases

N %
Valid 210 100.0
Excluded? 0 .0
Total 210 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.849




Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total Alpha if Item
Deleted | Item Deleted | Correlation Deleted
WOM 1 7.80 2.273 .658 844
WOM 2 7.96 1.817 781 127
WOM 3 7.76 2.127 124 .785

2. Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Perceived Quality (X2)
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a. Uji Validitas
Correlations
Perceived
PQ 1|PQ 2|PQ 3|PQ 4|PQ 5|PQ 6] Quality
PQ 1 Pearson 1].660™].578™|.231™|.467""|.339™ 760™
Correlation
Sig. (2- .000| .000|] .001| .o00| .000 .000
tailed)
N 2101 210| 210| 210] 210] 210 210
PQ 2 Pearson .660™ 1(.520™].351"|.639™|.377" .815™
Correlation
Sig. (2- .000 .000] .000| .o00| .000 .000
tailed)
N 2101 210| 210| 210] 210] 210 210
PQ 3 Pearson 578" .520™ 1].312""|.430™].368™ 7427
Correlation
Sig. (2- .000| .000 .000] .000| .000 .000
tailed)
N 210 210| 210| 210| 210 210 210
PQ 4 Pearson 2317].3517].312™ 1].3857|.235™ 584"
Correlation
Sig. (2- .001| .000| .000 .000| .001 .000
tailed)
N 210 210| 210| 210| 210 210 210
PQ 5 Pearson A4677.6397].4307|.385™ 1].344™ 745"
Correlation
Sig. (2- .000] .000| .000| .000 .000 .000
tailed)
N 210 210| 210| 210| 210 210 210
PQ 6 Pearson .339™.3777"].368™| .235™" | .344™ 1 648
Correlation
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Sig. (2- .000| .000| .000| .001] .000 .000
tailed)
N 210] 210f 210] 210] 210] 210 210
Perceived | Pearson 7607|.8157|.742™"| 584" | .745™ | .648™ 1
Quality | Correlation
Sig. (2- .000| .000| .000| .000| .000| .000
tailed)
N 210] 210f 210] 210] 210] 210 210
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
b. Uji Reliabilitas
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 210 100.0
Excluded? 0 .0
Total 210 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.803 6
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Variance if Item-Total | Alpha if Item
Item Deleted | Item Deleted | Correlation Deleted
PQ 1 20.45 6.421 .625 .756
PQ 2 20.38 6.400 717 .738
PQ 3 20.15 6.656 612 761
PQ 4 20.12 7.225 .394 .809
PQ 5 20.23 6.751 .624 .759
PQ 6 20.64 6.671 441 .805




3. Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Price Perception (X3)
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a. Uji Validitas
Correlations
Price
PP1|PP2]| PP3 | PP 4| Perception

PP_1 Pearson 1| 5657 5107 .509™ 807"

Correlation

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

N 210 210 210 210 210
PP_2 Pearson 565" 1 6077 407 786"

Correlation

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

N 210 210 210 210 210
PP 3 Pearson 5107| .607™ 1| .438™ .800™

Correlation

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

N 210 210 210 210 210
PP 4 Pearson 5097 4077 .438™ 1 7757

Correlation

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

N 210 210 210 210 210
Price Pearson 807°| .786™| .8007"| 775" 1
Perception | Correlation

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

N 210 210 210 210 210
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

b. Uji Reliabilitas
Case Processing Summary
N %

Cases Valid 210 100.0

Excluded? 0 .0

Total 210 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

794




Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Variance if | Item-Total | Alpha if Item
Item Deleted | Item Deleted | Correlation Deleted
PP 1 12.45 3.253 .650 122
PP 2 12.47 3.504 .641 134
PP 3 12.67 3.190 626 733
PP 4 12.66 3.048 539 .789

4. Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)
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a. Uji Validitas
Correlations

Keputusan

KP 1| KP 2| KP 3| KP 4 | Pembelian

KP_1 Pearson 1| .558™| .631™| .511™ 792"
Correlation

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

N 210 210 210 210 210

KP_2 Pearson 558" 1| .680"| .605™ .863™
Correlation

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

N 210 210 210 210 210

KP_3 Pearson 631™7| .680™ 1| .603™ .869™
Correlation

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

N 210 210 210 210 210

KP 4 Pearson 5117 .605™| .603™ 1 817"
Correlation

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

N 210 210 210 210 210

Keputusan | Pearson 792" 8637 .869""| .817" 1
Pembelian Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 210 210 210 210 210

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



b. Uji Reliabilitas

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 210 100.0
Excluded? 0 .0
Total 210 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
.855 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Variance if Item-Total | Alpha if Item
Item Deleted | Item Deleted | Correlation Deleted
KP 1 11.91 4.289 .651 .835
KP 2 12.27 3.567 725 .805
KP 3 12.00 3.837 .760 .789
KP 4 12.16 3.942 .665 .829
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Lampiran 7

Hasil Uji Asumsi Klasik

A. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 210
Normal Parameters®” Mean .0000000
Std. Deviation 1.63799129
Most Extreme Differences Absolute .058
Positive .052
Negative -.058
Test Statistic .058
Asymp. Sig. (2-tailed) .083°
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
B. Uji Multikolinearitas
Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients | Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. | Tolerance| VIF
1 | (Constant) | .153 .989 1541 .878
Word of 467 .069 .378| 6.808] .000 .639| 1.565
Mouth
Perceived | .165 .050 .195] 3.286] .001 5571 1.794
Quality
Price .385 .063 .348| 6.140] .000 .613| 1.631
Perception

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



C. Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?
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Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 | (Constant) 1.552 .614 2.528 012
Word of Mouth | -.074 .043 -150] -1.734 .084
Perceived .028 031 084 911 363
Quality
Price -.006 .039 -014| -.158 875
Perception

a. Dependent Variable: ABS_RES



Lampiran 8

Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?
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Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 | (Constant) 153 .989 154 .878
Word of Mouth 467 .069 .378] 6.808 .000
Perceived 165 .050 1951 3.286 .001
Quality
Price Perception .385 .063 .348| 6.140 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



Lampiran 9

Hasil Uji Ketepatan Model
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A. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary®

Model

R

R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the

Estimate

1

.595

.589

1.650

7712

a. Predictors: (Constant), Price Perception, Word of Mouth, Perceived Quality
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

B. UjiF
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 824.507 3 274.836| 100.965 .000°
Residual 560.750 206 2.722
Total 1385.257 209

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Price Perception, Word of Mouth, Perceived Quality




Lampiran 10

Hasil Uji Hipotesis (Uji t)

Coefficients?
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Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 153 .989 154 878
Word of 467 .069 .378| 6.808 .000
Mouth
Perceived 165 .050 1951 3.286 .001
Quality
Price .385 .063 .348| 6.140 .000
Perception

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



Lampiran 11

Tabel r untuk df = 201-230

Tabel Distribusi r
df (N-2) . Tingkat Signifikansi

One Tail | 0,05 | 0,025 | 0,01 | 0,005 | 0,0005

Two Tail 0,1 0,05 0,02 0,01 | 0,001
201 0,1158 | 0,1378 | 0,1632 | 0,1804 | 0,2293
202 0,1155 | 0,1374 | 0,1628 | 0,1800 | 0,2287
203 0,1152 | 0,1371 | 0,1624 | 0,1795 | 0,2282
204 0,1149 | 0,1367 | 0,1620 | 0,1791 | 0,2276
205 0,1146 | 0,1364 | 0,1616 | 0,1787 | 0,2271
206 0,1144 | 0,1361 | 0,1612 | 0,1782 | 0,2265
207 0,1141| 0,1358 | 0,1608 | 0,1778 | 0,2260
208 0,1138 | 0,1354 | 0,1604 | 0,1774 | 0,2255
209 0,1135| 0,1351 | 0,1601 | 0,1770 | 0,2250
210 0,1133 | 0,1348 | 0,1597 | 0,1766 | 0,2244
211 0,1130 | 0,1345| 0,1593 | 0,1761 | 0,2239
212 0,1127 | 0,1342 | 0,1589 | 0,1757 | 0,2234
213 0,1125 | 0,1338 | 0,1586 | 0,1753 | 0,2229
214 0,1122 | 0,1335 | 0,1582 | 0,1749 | 0,2224
215 0,1120 | 0,1332 | 0,1578 | 0,1745 | 0,2219
216 0,1117 | 0,1329 | 0,1575 | 0,1741 | 0,2214
217 0,1114 | 0,1326 | 0,1571 | 0,1737 | 0,2209
218 0,1112 | 0,1323 | 0,1568 | 0,1733 | 0,2204
219 0,1109 | 0,1320 | 0,1564 | 0,1729 | 0,2199
220 0,1107 | 0,1317 | 0,1561 | 0,1726 | 0,2194
221 0,1104 | 0,1314 | 0,1557 | 0,1722 | 0,2189
222 0,1102 | 0,1311 | 0,1554 | 0,1718 | 0,2184
223 0,1099 | 0,1308 | 0,1550 | 0,1714 | 0,2179
224 0,1097 | 0,1305 | 0,1547 | 0,1710 | 0,2175
225 0,1094 | 0,1303 | 0,1543 | 0,1707 | 0,2170
226 0,1092 | 0,1300 | 0,1540 | 0,1703 | 0,2165
227 0,1090 | 0,1297 | 0,1537 | 0,1699 | 0,2161
228 0,1087 | 0,1294 | 0,1533 | 0,1695 | 0,2156
229 0,1085 | 0,1291 | 0,1530 | 0,1692 | 0,2151
230 0,1083 | 0,1288 | 0,1527 | 0,1688 | 0,2147

Sumber : (https://Ikeb.umm.ac.id/files/file/tabel_distribusi.pdf)
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Lampiran 12

Tabel t untuk df = 201-230

Tabel Distribusi t
df Tingkat Signifikansi

One Tail | 0,05 | 0,025 | 0,01 | 0,005 | 0,0005

Two Tail 0,1 0,05 0,02 0,01 | 0,001
201 1652 | 1972 | 2345| 2,601 | 3,340
202 1652 | 1972 | 2,345| 2,600 | 3,339
203 1652 | 1972 | 2,345| 2,600 | 3,339
204 1652 | 1972 | 2345| 2,600 | 3,339
205 1652 | 1972 | 2345| 2,600 | 3,339
206 1652 | 1972 | 2,345| 2,600 | 3,338
207 1652 | 1971 | 2344 | 2,600 | 3,338
208 1652 | 1971 | 2344 | 2,600 | 3,338
209 1652 | 1971 | 2,344| 2,600 | 3,338
210 1652 | 1971 | 2,344 | 2599 | 3,337
211 1652 | 1971 | 2344 | 2599 | 3,337
212 1652 | 1971 | 2344 | 2599 | 3,337
213 1652 | 1971 | 2,344 | 2599 | 3,337
214 1652 | 1971 | 2344 | 2599 | 3,337
215 1652 | 1971 | 2344 | 2599 | 3,336
216 1652 | 1971 | 2,344 | 2599 | 3,336
217 1652 | 1971 | 2,344| 2599 | 3,336
218 1652 | 1971 | 2344 | 2599 | 3,336
219 1652 | 1971 | 2,343 | 2598 | 3,336
220 1652 | 1971 | 2,343 | 2598 | 3,335
221 1652 | 1971 | 2343 | 2598 | 3,335
222 1652 | 1971 | 2343 | 2598 | 3,335
223 1652 | 1971 | 2,343 | 2598 | 3,335
224 1652 | 1971 | 2,343 | 2598 | 3,334
225 1652 | 1971 | 2,343 | 2,598 | 3,334
226 1652 | 1971 | 2,343 | 2598 | 3,334
227 1652 | 1970 | 2,343 | 2598 | 3,334
228 1652 | 1970 | 2,343 | 2,598 | 3,334
229 1652 | 1970 | 2,343 | 2,597 | 3,334
230 1652 | 1970 2,343 | 2597 | 3,333

Sumber : (https://Ikeb.umm.ac.id/files/file/tabel_distribusi.pdf)
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Lampiran 13

Tabel F untuk a = 0.05

df 2 drl

1 2 3 4 5
201 3,888139 | 3,040828 | 2.649526 | 2,416574 | 225001
202 3.887906 | 3,040603 | 2.649303 | 2,416351 | 2,258785
203 3.887675 | 3,040379 | 2.649082 | 2.41613 | 2,258563
204 3.887447 | 3,040158 | 2.648863 | 2415911 | 2,258342
205 3.88722 | 3,03994 | 2,648647 | 2.415694 | 2258124
206 3.886096 | 3,039723 | 2.648432 | 2.41548 | 2,257909
207 3.886774 | 3,039508 | 2,64822 | 2415267 | 2,257695
208 3,886555 | 3,039296 | 2,64801 | 2,415057 | 2,257483
209 3,886337 | 3,039085 | 2.647801 | 2,414848 | 2,257274
210 3.886121 | 3,038877 | 2.647595 | 2,414642 | 2,257066
211 3.885008 | 3,03867 | 2.647391 | 2414437 | 225686
212 3,885697 | 3,038466 | 2.647188 | 2,414235 | 2,256657
213 3,885487 | 3,038264 | 2.646988 | 2,414034 | 2,256455
214 3.88528 | 3,038063 | 264679 | 2,413836 | 2.256255
215 3.885074 | 3,037864 | 2.646593 | 2,413639 | 2,256057
216 3.88487 | 3,037667 | 2,646398 | 2,413444 | 2.255861
217 3.884660 | 3,037472 | 2.646205 | 2413251 | 2,255667
218 3.884460 | 3,037279 | 2.646014 | 2,413059 | 2,255474
219 3.884271 | 3,037088 | 2.645824 | 2.41287 | 2,255283
220 3.884075 | 3,036898 | 2.645637 | 2.412682 | 2,255094
221 3.88388 | 3,03671 | 2,645451 | 2,412496 | 2,254907
222 3.883688 | 3,036524 | 2.645266 | 2412311 | 2,254722
223 3,883497 | 3,036330 | 2.645084 | 2412129 | 2,254538
204 3,883308 | 3,036156 | 2.644903 | 2,411948 | 2,254356
225 3.88312 | 3,035975 | 2,644723 | 2,411768 | 2,254175
226 3.882034 | 3,035795 | 2.644545 | 2.41159 | 2,253996
227 3.88275 | 3,035617 | 2,644369 | 2,411414 | 2.253819
228 3.882568 | 3,035441 | 2.644194 | 2,411239 | 2,253643
229 3.882387 | 3,035266 | 2.644021 | 2,411066 | 2,253469
230 3.882207 | 3,035092 | 2,64385 | 2,410894 | 2,253296

Sumber : (https://Ikeb.umm.ac.id/files/file/tabel_distribusi.pdf)
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