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MOTTO 

 

“Menuntut ilmu adalah taqwa. Menyampaikan ilmu adalah ibadah. Mengulang-

ulang ilmu adalah dzikir. Mencari ilmu adalah jihad.” -Abu Hamid Al Ghazali 

 

“Orang berilmu pengetahuan ibarat gula yang mengundang banyak semut. Dia 

menjadi cahaya bagi diri dan sekelilingnya.” -Abdullah Gymnastiar 

 

“Banyak orang yang telah meninggal, tapi nama baik mereka tetap kekal. Dan 

banyak orang yang masih hidup, tapi seakan mereka orang mati yang tak 

berguna.”-Imam Syafi’i  
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ABSTRACT 

This study aims to determine the influence of social media marketing, word of 

mouth, online customer rating on the purchase decision of Somethinc’s product in 

Surakarta City. The method used in this study is quantitative method. The 

population in this study is  customer of Somethinc’s product in Surakarta city. The 

sampling technique in this study uses a non-probability sampling method with 

purposive sampling techniques. And a sample of 130 respondent. In collecting data, 

this study uses a questionnaire that are distributed online in the form of google 

forms. Data analysis techniques in this study are using instrument test (validity test 

and reliability tests), classical assumption test (normality test, multicollinearity 

test, and heteroscedasticity test), multiple linear regression analysis, model 

accuracy test (F test and determination coefficient test), and hypothesis test (T tets), 

with the help of SPSS software 23 version. Based on the results of this study, it 

shows that simultaneously social media marketing, word of mouth, and online 

customer ratings affect the purchase decision of Somethinc products in Surakarta 

City. And partially social media marketing and word of mouth have a significant 

positive influence on the purchase decision of Somethinc products in Surakarta 

City, while online customer rating does not have a significant influence on the 

purchase decision of Somethinc products in Surakarta City. Based on the results of 

analysis, online customer rating has a very small influence on purchasing decisions 

so it is not considered a significant effect, this is because the results of filling out 

questionnaires Most respondents choose nertral on the influence of online customer 

ratings. 

 

Keywords: Social Media Marketing, Word of Mouth, Online Customer Rating, 

Purchasing Decision 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing, word 

of mouth, dan online customer rating terhadap keputusan pembelian produk 

Somethinc di Kota Surakarta. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

metode kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen produk 

Somethinc di Kota Surakarta. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini 

menggunakan metode non probability sampling dengan teknik purposive sampling. 

Dan jumlah sampel sebanyak 130 responden. Dalam pengumpulan data, penelitian 

ini menggunakan kuesioner yang dibagikan secara online dalam bentuk google 

formulir. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan uji instrumen (uji 

validitas dan uji reliabilitas), uji asumsi klasik (uji normalitas, uji multikolinearitas, 

dan uji heterokedastisitas), analisis regresi linear berganda, uji ketepatan model (uji 

af dan uji koefisiensi determinasi), uji hipotesis (uji T), dengan bantuan aplikasi 

SPSS versi 23. Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara 

simultan social media marketing, word of mouth, dan online customer rating 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Somethinc di Kota Surakarta. 

Serta secara parsial social media marketing dan word of mouth memiliki pengaruh 

positif signifikan terhadap keputusan pembelian produk Somethinc di Kota 

Surakarta, sedangkan online customer rating tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Somethinc di Kota Surakarta. Berdasarkan 

dari hasil analisis online customer rating memiliki angka pengaruh yang sangat 

kecil terhadap keputusan pembelian sehingga tidak dianggap berpengaruh 

signifikan, hal ini dikarenakan pada hasil pengisian kuisioner Sebagian besar 

responden memilih nertral terhadap pengaruh online customer rating. 

 

Kata kunci: Social Media Marketing, Word of Mouth, Online Customer Rating, 

Keputusan Pembelian  



 

 

xiii 

 

 

DAFTAR ISI 

HALAMAN COVER ............................................................................................... i 

LEMBAR PENGESAHAN .................................................................................... ii 

SURAT PERNYATAAN BUKAN PLAGIASI .................................................... iii 

SURAT PERNYATAAN TELAH MELAKUKAN PENELITIAN ..................... iv 

NOTA DINAS ........................................................................................................ v 

PENGESAHAN ..................................................................................................... vi 

MOTTO ................................................................................................................ vii 

PERSEMBAHAN ................................................................................................ viii 

KATA PENGANTAR ........................................................................................... ix 

ABSTRACT ............................................................................................................. xi 

ABSTRAK ............................................................................................................ xii 

DAFTAR ISI ........................................................................................................ xiii 

DAFTAR TABEL .............................................................................................. xviii 

DAFTAR GAMBAR ......................................................................................... xviii 

DAFTAR LAMPIRAN ........................................................................................ xix 

BAB I PENDAHULUAN ........................................................................................ i 

1.1 Latar Belakang ............................................................................................... 1 

1.2 Identifikasi Masalah....................................................................................... 9 

1.3 Batasan Masalah .......................................................................................... 10 

1.4 Rumusan Masalah ........................................................................................ 10 

1.5 Tujuan Penelitian ......................................................................................... 11 



 

 

xiv 

 

1.6 Manfaat Penelitian ....................................................................................... 11 

1.7 Sistematika Penulisan .................................................................................. 12 

BAB II LANDASAN TEORI ............................................................................... 14 

2.1 Kajian Teori ................................................................................................. 14 

2.1.1 Social Media Marketing .................................................................. 14 

2.1.2 Word Of Mouth (WOM).................................................................. 19 

2.1.3 Online Customer Rating .................................................................. 23 

2.1.4 Keputusan Pembelian ...................................................................... 26 

2.2 Hasil Penelitian Terdahulu yang Relevan.................................................... 29 

2.3 Kerangka Berpikir ....................................................................................... 33 

2.4 Hipotesis Penelitian ..................................................................................... 33 

2.4.1 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan pembelian . 33 

2.4.2 Pengaruh Word of Mouth Terdahap Keputusan Pembelian ............... 34 

2.4.3 Pengaruh Online Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian. 35 

BAB III  METODE PENELITIAN....................................................................... 36 

3.1 Jenis Penelitian ............................................................................................ 36 

3.2 Waktu dan Wilayah Penelitian .................................................................... 36 

3.3 Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel................................... 36 

3.3.1 Populasi .............................................................................................. 36 

3.3.2 Sampel ................................................................................................ 37 

3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel .............................................................. 38 

3.4 Data dan Sumber Data ................................................................................. 38 

3.4.1 Data Penelitian ................................................................................... 38 



 

 

xv 

 

3.4.2 Sumber Data ....................................................................................... 39 

3.5 Teknik Pengumpulan Data .......................................................................... 39 

3.6 Variabel Penelitian....................................................................................... 40 

3.6.1 Variabel Independen .......................................................................... 40 

3.6.2 Variabel Dependen ............................................................................. 41 

3.7 Definisi Operasional Variabel ..................................................................... 41 

3.8 Teknik Analisis Data ................................................................................... 43 

3.8.1 Uji Instrumen Penelitian..................................................................... 44 

3.8.2 Uji Asumsi Klasik .............................................................................. 45 

3.8.3 Analisis Regresi Linier Berganda ...................................................... 47 

3.8.4 Uji Ketepatan Model .......................................................................... 48 

3.8.5 Uji Hipotesis (Uji T) .......................................................................... 49 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN .............................................................. 50 

4.1 Gambaran Umum Responden ...................................................................... 50 

4.1.1 Deskripsi Responden Usia ................................................................. 50 

4.1.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ............................. 51 

4.1.3 Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan .................................... 51 

4.1.4 Deskripsi Responden Berdasarkan Domisili ...................................... 52 

4.2 Pengujian Dan Hasil Analisis Data.............................................................. 53 

4.2.1 Hasil Uji Instrumen Penelitian ........................................................... 53 

4.2.2 Hasil Uji Asumsi Klasik ..................................................................... 55 

4.2.3 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda ............................................. 59 

4.2.4 Hasil Uji Ketepatan Model ................................................................. 61 



 

 

xvi 

 

4.2.5 Hasil Uji Hipotesis (Uji T) ................................................................. 63 

4.3 Pembahasan Hasil Penelitian ....................................................................... 64 

4.3.1 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian . 64 

4.3.2 Pengaruh Word of Mouth Terdahap Keputusan Pembelian ............... 65 

4.3.3 Pengaruh Online Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian. 67 

BAB V PENUTUP ................................................................................................ 68 

5.1 Kesimpulan .................................................................................................. 68 

5.2 Implikasi Penelitian ..................................................................................... 68 

5.3 Saran ............................................................................................................ 70 

DAFTAR PUSTAKA ........................................................................................... 71 

LAMPIRAN .......................................................................................................... 75 

 

  



 

 

xvii 

 

DAFTAR TABEL 

1.1 Brand kecantikan yang termasuk TOP 50 Local Brand Indonesia  2 

1.2 Data Somethinc Calm Down Moisturizer terjual bulan Juni 2023  6 

2.1 Hasil penelitian yang relevan       29 

3.1 Skor pengukuran skala        29 

3.2 Variabel independen        41 

3.3 Definisi operasional variabel       41 

3.4 Indikator validitas        44 

4.1 Jumlah Responden Berdasarkan Usia      50 

4.2 Jumlah Respoinden Berdasarkan Pekerjaan     52 

4.3 Jumlah Responden Berdasarkan Domisili     53 

4.4 Hasil Uji Validitas        54 

4.5 Hasil Uji Reliabilitas        55 

4.6 Hasil Uji Normalita        56 

4.7 Hasil Uji Multikolinieritas       57 

4.8 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda      59 

4.9 Hasil Uji Koefisiensi Determinasi (R2)      61 

4.10 Hasil Uji F         62 

4.11 Hasil Uji T         63 

  



 

 

xviii 

 

DAFTAR GAMBAR 

1.1 10 Local Brand Kosmetik Favorit Masyarakat Indonesia   4 

1.2 Live shoping Somehinc diTiktok Shop     5 

1.3 Pengikut di Instagram dan Tiktok Somethinc     6 

1.4 Rating toko Somethinc di Shopee      8 

2.1 Kerangka berpikir        33 

4.1 Hasil Uji Normalitas        56 

4.2 Hasil Uji Heterokedastisitas       58 

  



 

 

xix 

 

DAFTAR LAMPIRAN 

Lampiran I : Jadwal Rencana Penelitian      75 

Lampiran II : Kuesioner Penelitian       76 

Lampiran III : Hasil Olah Data       83 

Lampiran IV : Data Responden       87 

Lampiran V : Data Pembobotan Kuesioner     94 

Lampiran VI: Riwayat Hidup       109 

Lampiran VII: Hasil Uji Turnitin       110 



 

1 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di era ini sikap konsumtif seseorang tidak hanya untuk sekedar memenuhi 

kebutuhan, namun juga untuk kepuasan diri. Salah satunya adalah sikap konsumtif 

dalam pembelian kosmetik. Di Indonesia trend kecantikan semakin berkembang 

pesat hal ini dapat dilihat dari adanya peningkatan pada industri kosmetik dari tahun 

ke tahun. Trend  produk kecantikan semakin meningkat bahkan saat terjadi pandemi 

Covid-19, kesadaran untuk merawat kecantikan turut berpengaruh yang disebabkan 

perubahan pola hidup masyarakat dan trend baru yang bermunculan (Adisty, 2022). 

Industri kosmetik yang berkembang pesat memunculkan brand-brand baru 

dengan keunikan atau ciri khas masing-masing produk. Persaingan pada industri 

kosmetik ini menjadi semakin ketat karena munculya brand-brand baru. Setiap 

perusahaan kosmetik memiliki strategi pemasaran yang berbeda-beda, salah satu 

caranya adalah SWOT (strength, weakness, opportunity, dan threat) terutama 

dengan menunjukkan kekuatan (strength) produk (Prakoso dkk., 2017). Salah 

satunya adalah local brand Somethinc yang tidak pernah berhenti untuk 

mengeluarkan produk-produk kosmetik dengan inovasi baru. 

Somethinc merupakan merek lokal produk kecantikan yang didirikan pada 

Mei 2019 oleh Irene Ursula. Produk yang dimiliki oleh Somethinc saat ini 

bervariasi mulai dari make up, skincare, dan bodycare. Irene Ursula mengutamakan 

inovasi, riset, dan kebutuhan konsumen dalam menghadirkan produk Somethinc 

sehingga dapat menjadi produk kecantikan lokal dengan kualitas internasional. 

Dengan keunggulan tersebut maka pada tahun 2020 Somethinc dapat masuk jajaran 
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top 50 local brand Indonesia berdasarkan survei dari Katadata dalam websitenya 

www.katadata.co.id.  

Tabel 1.1 

Brand Kecantikan Yang Termasuk TOP 50 Local Brand Indonesia 

No Local Brand 

1 Wardah 

2 Viva 

3 Emina 

4 Purbasari 

5 Scarlett 

6 Make Over 

7 Avoskin 

8 Somethinc 

Sumber: katadata.co.id (2023) 

Berdasarkan tabel 1.1 Brand Kecantikan Yang Termasuk TOP 50 Local 

Brand Indonesia, Somethinc merupakan local brand Indonesia yang mampu 

menjadi TOP 50 Local Brand Indonesia bersama dengan brand kecantikan lain 

yang sudah lama didirikan sebelum Somethinc dalam waktu satu tahun setelah 

didirikannya. 

Somethinc adalah brand kecantikan lokal di Indonesia yang berfokus pada 

perawatan kulit yang terinspirasi dari generasi milenial saat ini yang mencari 

produk perawatan kulit dan tata rias wajah yang tentunya bersertifikat halal untuk 

gaya hidup yang aktif, untuk memenuhi kebutuhan konsumen Indonesia dengan 

tentunya menawarkan bahan-bahan berkualitas unggul dengan harga yang 

http://www.katadata.co.id/
http://www.katadata.co.id/
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terjangkau. Somethinc telah menjadi salah satu merek perawatan kulit teratas di 

toko kosmetik modern, Somethinc sudah berkembang dengan meluncurkan lebih 

dari 120 produk make up (Nugraha, 2022). 

Dalam empat tahun sejak berdirinya, Somethinc mendapatkan banyak sekali 

dukungan dari masyarakat. Hal tersebut dikatakan oleh Irene Ursula sebagai pendiri 

Somethinc yang tidak pernah berhenti berinovasi dalam membuat berbagai produk 

hingga layanan kecantikan terbaik. Pada tahun keempat ini juga Somethinc 

meluncurkan Somethinc Aesthetic Clinic untuk para penggunanya agar 

mendapatkan solusi perawatan kecantikan yang lebih advanced yang terstandarisasi 

dengan standar Korea (Paramita, 2023). 

Minat perempuan Indonesia terhadap produk kecantikan lokal semakin besar, 

dikarenakan harga yang terjangkau dan kualitas produk yang setara dengan brand 

internasional menjadi dua alasan utama. Berikut adalah 10 kosmetik merek lokal 

yang menjadi favorit atau paling banyak dijadikan pilihan kosmetik masyarakat 

Indonesia berdasarkan hasil survei dari katadata (2023). 
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Gambar 1.1 

10 Local Brand Kosmetik Favorit Masyarakat Indonesia 

 

Sumber: Katadata, 2023 

 

Pada gambar 1.1 merupakan grafik dari 10 local brand kosmetik yang paling 

banyak dipilih oleh perempuan di Indonesia. Somethinc menempati posisi keempat 

sebagai kosmetik yang paling banyak dipilih oleh perempuan Indonesia dengan 

19% responden memilih merek Somethinc. Namun diatas Somethinc madih ada 

merek lain yang menjadi favorit Masyarakat Indonesia yaitu Wardah dengan 

persentase 48%, Emina dengan perentase 42%, dan Make Over dengan persentase 

22%. Angka tersebut masih selisih jauh dengan persentase Somethinc yang hanya 

19%.  

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Salsabila & Wardhana (2023) 

Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh social media marketing. Social 

media marketing menurut Gunelius dalam Dewi dkk (2020) adalah segala jenis 

pemasaran baik secara langsung maupun tidak langsung yang bertujuan untuk 
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menciptakan kesadaran, pengenalan, mengingatkan kembali, dan mengambil aksi 

pada suatu brand, bisnis, produk, individu, maupun hal lain yang dikemas dengan 

sarana di website sosial. 

Social media marketing merupakan upaya untuk mempengaruhi pemikiran 

seseorang dan akan berdampak pada pemikiran masyarakat yang lebih luas sebelum 

melakukan keputusan pembelian. Upaya Somethinc dalam social media marketing 

dapat dilihat dari Tiktok dan Instagram Somethinc yang memiliki konten menarik 

serta menggunakan beberapa selebriti internasional untuk mendukung citra merek 

produk Somethinc yang dapat disamakan dengan produk internasional. 

Gambar 1.2 

Live Shoping Somethinc di Tiktok Shop 

 

Sumber: Somethinc Official, 2023 

 

Pada gambar 1.2 merupakan kegiatan live shoping yang dilakukan Sometinc 

di Tiktok Shop. Dalam live shoping ini Somethinc memberikan informasi mengenai 

produk yang ditawarkan serta pengenalan pada produk yang baru – baru ini dirilis 
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yaitu Somethinc Calm Down Series, selain itu Somethic memberikan penawaran 

seperti bundling product, flash sale, dan voucher discount. 

Gambar 1.3 

Pengikut di Instagram dan Tiktok Somethinc 

 

Sumber: Somethinc Official, 2023 

 

Pada gambar 1.3 menunjukkan pengikut Somethinc pada social media 

Instagram sebanyak 1,3 juta pengikut dan pada social media tiktok sebanyak 2,2 

juta pengikut. Dengan banyaknya pengikut pada social media Somethinc dapat 

diartikan bahwa banyak konsumen yang mencari atau mendapatkan informasi 

mengenai produk Somethinc melalui social media. 

Tabel 1.2 

Data Somethinc Calm Down Moisturizer Terjual Bulan Juni 2023 

Marketplace Jumlah Produk Terjual 

Shopee 10.000+ 

Tokopedia 1.000+ 

Lazada 2.000+ 

Blibli 50+ 

TikTok 8.700+ 

Sumber: Penulis, 2023 
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Dari Tabel 1.2 dapat dilihat bahwa produk Somethinc Calm Down 

Moisturizer memiliki jumlah penjualan yang signifikan sampai bulan Juni 2023, 

sehingga diketahui bahwa produk ini cukup banyak diminati oleh masyarakat 

melalui sosial media. Dengan konten yang bagus dan strategi pemasaran Somethinc 

dalam social media marketing, review dari konsumen yang merekomendasikan 

produk tersebut, serta rating yang dimiliki oleh produk tersebut cukup tinggi, maka 

diharapkan keputusan pembelian konsumen ikut meningkat. Hal tersebut 

dibutuhkan agar produk Somethinc mampu bertahan dalam persaingan pasar 

kosmetik lokal yang ketat di Indonesia. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Permana dkk (2019) keputusan 

pembelian juga dapat dipengaruhi oleh Word Of Mouth (WOM) atau rekomendasi 

dari konsumen lain yang telah menggunakan produk tersebut. Word Of Mouth 

(WOM) yaitu konsumen memberikan informasi kepada konsumen lain mengenai 

pengalaman saat menggunakan produk dan memberi rekomendasi, sehingga hal ini 

dapat dijadikan sebagai salah satu strategi pemasaran (Lupiyoadi, 2014).  

Faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah online 

customer rating menurut penelitian yang dilakukan oleh Latief & Ayustira (2020). 

Online customer rating yaitu sesuatu yang sama dengan review tetapi opini yang 

diberikan oleh konsumen dalam bentuk skala yang ditentukan, biasanya rating yang 

diterapkan oleh toko online dalam bentuk bintang dimana jika lebih banyak bintang 

maka menunjukkan nilai yang lebih baik (Ichsan dkk., 2018). 
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Gambar 1.4 

Rating Toko Somethinc di Shopee 

 

Sumber: Somethinc Official Shop, 2023 

 

Pada gambar 1.4 menunjukkan rating toko Somethinc pada salah satu 

marketplace yang populer di Indonesia yaitu shopee. Rating yang dimiliki 

Somethinc adalah 4,9 bintang, yang artinya Somethinc memiliki rating yang baik 

karena semakin banyak bintang atau semakin tinggi rating menunjukkan semakin 

baik toko tersebut. Serta Somethinc juga memiliki banyak pengikut di marketplace 

Shopee yaitu 3,2 juta pengikut. 

Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Salsabila & Wardhana 

(2023) menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Luxcrime di Bandung. 

Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh (Okadiani dkk., 2019) menyatakan 

bahwa social media marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk pada PT. Sensatia Botanicals. 

Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Permana dkk (2019) 

menyatakan bahwa word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk UMKM Bibika Ambon. Sedangkan pada penelitian yang 
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dilakukan oleh Habir dkk (2018) menyatakan bahwa word of mouth tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda motor Yamaha. 

Berdasarkan uraian di atas, peneliti ingin melakukan penelitian mengenai 

faktor yang dapat memengaruhi keputusan pembelian dengan judul “Pengaruh 

Social Media Marketing, Word of Mouth, dan Online Customer Rating terhadap 

Keputusan Pembelian pada Produk Somethinc di Kota Surakarta”. 

 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka diidentifikasikan masalah pada 

penelitian ini yaitu:  

1. Adanya persaingan antar produk kosmetik lokal di Indonesia, ditambah 

dengan munculnya brand – brand baru yang semakin memperketat 

persaingan. Serta brand yang sudah ada lebih lama dari Somethinc, yang 

membuat brand tersebut menjadi pilihan konsumen. Maka perlu dilakukan 

penelitian mengenai faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 

2. Adanya research gap pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh: 

a. Salsabila & Wardhana (2023) menyatakan bahwa social media 

marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen Luxcrime di Bandung. Sedangkan pada penelitian 

yang dilakukan oleh (Okadiani dkk., 2019) menyatakan bahwa social 

media marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk pada PT. Sensatia Botanicals. 
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b. Permana dkk (2019) menyatakan bahwa word of mouth berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk UMKM Bibika 

Ambon. Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh Habir dkk 

(2018) menyatakan bahwa word of mouth tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian sepeda motor Yamaha. 

 

1.3 Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah di atas, maka untuk mencapai sasaran  

penelitian ditentukan batasan masalah yakni penelitian ini berfokus pada keputusan 

pembelian produk Somethinc yang dipengaruhi oleh social media marketing, Word 

Of Mouth (WOM), dan Online Customer Rating. 

 

1.4 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka dirumuskan 

masalah dalam penelitian sebagai berikut. 

1. Apakah social media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada produk Somethinc di Kota Surakarta? 

2. Apakah Word Of Mouth (WOM) memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada produk Somethinc di kota Surakarta? 

3. Apakah Online Customer Rating memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada produk Somethinc di Kota Surakarta? 
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1.5 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan penelitian ini yaitu: 

1. Untuk menguji pengaruh positif social media marketing terhadap 

keputusan pembelian pada produk Somethinc di Kota Surakarta. 

2. Untuk menguji pengaruh positif word of mouth terhadap keputusan 

pembelian pada produk Somethinc di Kota Surakarta. 

3. Untuk menguji pengaruh positif online customer rating terhadap 

keputusan pembelian pada produk Somethinc di Kota Surakarta. 

 

1.6 Manfaat Penelitian 

Manfaat yang diperoleh dari dilakukannya penelitian ini bagi akademisi dan 

praktisi sebagai berikut. 

1. Bagi akademisi 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai sarana 

informasi serta untuk meningkatkan wawasan dan pengetahuan tentang 

pengaruh social media marketing, word of mouth (WOM), dan online 

customer rating terdahap keputusan pembelian pada produk Somethinc di 

Kota Surakarta. Penelitian ini juga diharapkan dapat menyumbangkan 

pengembangan keilmuan untuk peneliti selanjutnya. 

2. Bagi praktisi 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai referensi 

pemikiran bagi para pengambil kebijakan atau pihak manajemen produksi 

Somethinc untuk terus mengembangkan dan memasarkan produknya. 
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1.7 Sistematika Penulisan 

Untuk  memudahkan pembahasan dan menentukan fokus pada penelitian ini, 

maka penulisan skripdi dibagi menjadi 5 bab dengan deskripsi sebagai berikut: 

BAB I  PENDAHULUAN 

Bab ini berisi uraian mengenai latar belakang, identifikasi masalah, 

batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, dan 

sistematika penulisan. 

BAB II KAJIAN PUSTAKA 

Bab ini berisi uraian mengenai teori-teori yang mendukung dan 

digunakan sebagai landasan dalam melakukan penelitian ini, serta 

tinjauan pustaka dari hasil penelitian terdahulu yang relevan dengan 

topik penelitian yang diteliti. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Bab ini berisi uraian mengenai metode penelitian yang digunakan 

dalam penelitian ini yaitu, jenis penelitian, tempat dan waktu 

penelitian, populasi dan sampel, teknik pengambilan sampel, teknik 

pegumpulan data, sumber data, variabel penelitian, definisi 

operasional variabel dan teknik analisis data. 

 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisi uraian mengenai hasil dan pembahasan berdasarkan 

penelitian yang telah dilakukan. Pembahasan meliputi gambaran 
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umum penelitian, pengujian dan analisis data, dan pembahasan hasil 

analisis data. 

BAB V PENUTUP 

Bab ini berisi uraian mengenai kesimpulan dari hasil penelitian, 

implikasi, serta saran yang  dapat diberikan penulis  untuk pihak 

terkait dan untuk penelitian selanjutnya.
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Kajian Teori 

2.1.1  Social Media Marketing 

Social media marketing merupakan salah satu jenis pemasaran yang 

menggunakan media sosial sebagai sarana untuk memasarkan suatu produk, jasa, 

brand, maupun isu dengan memanfaatkan masyarakat yang berpartisipasi dalam 

sosial media. Pendapat lain mengatakan bahwa social media marketing adalah 

bentuk pemasaran yang digunakan untuk menciptakan kesadaran, pengakuan, 

ingatan dan Tindakan terhadap suatu merek, produk, bisnis, individu, atau 

kelompok baik secara langsung maupun tidak langsung menggunakan web sosial 

(Santoso dkk., 2017). 

Seidangkan meinurut Guneilius (2011), social meidia markeiting meirupakan 

seigala jeinis peimasaran baik seicara langsung maupun tidak langsung yang beirtujuan 

untuk meinciptakan keisadaran, peingeinalan, meingingatkan Keimbali, dan meingambil 

aksi pada suatu brand, bisnis, produk, individu, maupun hal lain yang dikeimas 

deingan sarana di weib sosial seipeirti blogging, microblogging, social neitworking, 

social bookmarking, dan conteint sharing. 

As’ad & Alhadid (2014) mendefinisikan social media marketing sebagai 

strategi pemasaran yang digunakan orang-orang dalam bentuk jaringan secara 

online. Dapat disimpulkan bahwa social meidia markeiting adalah salah satu beintuk 

dari strateigi peimasaran yang meimanfaatkan meidia sosial seibagai alat peimasaran 

yang digunakan untuk meimpeirkeinalkan dan meinawarkan suatu produk atau jasa 
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keipada khalayak yang beirpartisipasi dalam sosial meidia meilalui kontein-kontein dan 

inteiraksi yang dibagikan.  

Menurut Neti (2011), social media marketing memiliki tiga keunggulan 

dibanding pemasaran konvensional, yaitu: 

1. Social media marketing menyediakan peluang bagi pemasar bukan hanya 

mempresentasikan produk atau jasa kepada pelanggan, namun juga 

mendengarkan keluhan serta saran dari pelanggan 

2. Dapat mempermudah pemasar untuk mengidentifikasi berbagai 

kelompok sejenis atau seseorang yang dapat mempengaruhi suatu 

kelompok, yang selanjutnya dapat membantu dalam pengembangan 

brand. 

3. Social media marketing dilakukan dengan biaya yang hampir nol jika 

dibandingkan dengan jangkauan pelanggan dari program konvensional, 

karena Sebagian besar situs jejaring sosial gratis. 

Adapun tujuan dari social media marketing menurut Gunelius (2011)ada lima 

tujuan umum dilakukannya social media marketing, yaitu: 

1. Relationship Building 

Keuntungan utama dari pemasaran social media yaitu kemampuan untuk 

membangun hubungan dengan konsumen yang terlibat secara aktif, teman 

sebaya, dan yang lainnya. 
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2. Brand Building 

Percakapan melalui social media adalah salah satu cara yang tepat untuk 

meningkatkan kesadaran merek, mendorong pengenalan merek, dan 

meningkatkan loyalitas merek. 

3. Publicity 

Pemasaran di social media menyediakan sebuah sarana dimana bisnis 

dapat menbagikan informasi penting dan memodifikasi persepsi negatif. 

4. Promotions 

Pemasaran di social media memberikan potongan harga secara eksklusif 

dan peluang kepada audience untuk membuat mereka merasa dihargai dan 

memenuhi tujuan jangka pendek. 

5. Market Research 

Social media dapat digunakan untuk mempelajari konsumen, kebutuhan 

dan keinginan konsumen, serta mempelajari pesaing. 

Selain itu menurut Gunelius (2011) ada empat pilar dari social media 

marketing yaitu: 

1. Read 

Social media marketing dimulai dengan melakukan banyak riset dan 

membaca supaya memperolah banyak informasi dan pengetahuan yang luas. 

Informasi yang dicerna melalui kegiatan membaca dapat mendorong 

komunikasi secara efektif dengan audience secara jujur dan cerdas. 
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2. Create 

Konten yang baik memiliki peran penting dalam merencanakan social 

media marketing. Kesuksesan dalam social media marketing berasal dari 

pengembangan percakapan online mengenai bisnis, merek, produk, dan 

promosi yang didukung dengan pembuatan konten yang sesuai dengan target 

konsumen yang dituju. 

3. Share 

Aspek unik dari social media marketing yaitu  sharing content sebagai 

metode untuk memasarkan bisnis secara tidak langsung. Sharing content 

dapat dilakukan secara online yang secara tidak langsung akan mendorong 

kehadiran social media serta secara tidak langsung akan memasarkan suatu 

bisnis. 

4. Discuss  

Pembuatan konten yang sangat baik akan mendorong audience untuk 

menyuarakan penghargaan, pemikiran, serta pendapat. Discuss terjadi saat 

audience melakukan interaksi yang bisa dilakukan dengan memberikan 

komentar, membagikan konten, serta terhubung melalui jejaring sosial 

dengan memberikan respon dari pihak pemasar sebagai tanda untuk 

menghargai respon dari audience. 

Meinurut As’ad & Alhadid (2014) indikator yang dapat meingukur social 

meidia markeiting yaitu: 
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1. Onlinei Communitieis 

Seibuah bisnis akan meimanfaatkan social meidia untuk meimbeintuk 

keilompok atau komunitas yang beirminat pada produknya. Seimangat dari 

keilompok ini digunakan untuk meimbangun keiseitiaaan, meindorong diskusi-

diskusi, dan meinyumbangkan informasi, yang beirguna untuk peingeimbangan 

dan keimajuan bisnis teirseibut. 

2. Inteiraction 

Meidia sosial akan meimungkinkan adanya inteiraksi yang leibih luas deingan 

onlinei communitieis, meilalui informasi yang seilalu up-to datei seirta reileivan 

dari peilanggannya. 

3. Sharing of conteint 

Sharing of conteint beirbicara meingeinai lingkup dalam peirtukaran 

individual, distribusi, dan meineirima kontein dalam aturan meidia sosial. 

4. Acceissibility 

Acceissibility meingacu pada keimudahan untuk meingakseis dan biaya 

minimal untuk meinggunakan meidia sosial. Meidia sosial juga mudah untuk 

digunakan dan tidak meimeirlukan keiahlian khusus. 

5. Creidibility  

Creidibility digambarkan seibagai peingiriman peisan yang jeilas untuk 

meimbangun kreidibilitas atas apa yang dikatakan atau dilakukan yang 

beirhubungan seicara eimosional deingan targeit audieins. 
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2.1.2  Word Of Mouth (WOM) 

Komunikasi word of mouth termasuk dalam bentuk komunikasi interpersonal 

yang diartikan sebagai bentuk pertukaran informasi secara dua arah yang dilakukan 

secara informal dan melibatkan dua individu atau lebih (Kotler & Keller, 2009). 

Komunikasi mengenai produk diantara pembeli dan orang-orang disekitarnya, 

apabila pelanggan menyampaikan opini tentang kebaikan produk maka disebut 

sebagai positive word of mouth, namun jika pelanggan menyampaikan opini tentang 

keburukan produk maka disebut sebagai negative word of mouth (Arbaniah, 2010). 

Meinurut Hasan (2010) dalam Arif (2021) word of mouth adalah bagian dari 

strateigi peimasaran yang meinggunakan peimbicaraan orang kei orang yang meirasa 

puas setelah menggunakan suatu produk untuk meiningkatkan keisadaran produk dan 

meinghasilkan tingkat peinjualan. Hal ini dapat dipeingaruhi oleih komunikasi dari 

mulut kei mulut yang meinyeibar meilalui jaringan bisnis, sosial, dan masyarakat. 

Seidangkan meinurut Lupiyoadi dan Hamdani (2011) word of mouth adalah 

suatu beintuk promosi yang beirupa reikomeindasi dari mulut kei mulut teintang 

keibaikan dalam suatu produk. Word of mouth dapat dijadikan sebagai strategi 

pemasaran untuk membuat semakin banyak pelanggan yang membicarakan tentang 

kebaikan produk, dengan tujuan pelanggan tidak hanya sekedar membicarakan 

ataupun mempromosikan namun mampu menjual produk secara tidak langsung 

kepada konsumen lain. 
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Meinurut Rosein dalam Wibowo (2013) teirdapat tiga alasan yang meimbuat 

word of mouth meinjadi beigitu peinting:  

1. Keibisingan (noisei) yakni para calon konsumein hampir tidak dapat 

meindeingar banyak keibisingan yang dilihat pada beirbagai meidia seitiap 

hari. Oleih kareina itu, muncul upaya meinyaring seibagian peisan dari meidia 

massa. Teirdapat keiceindeirungan untuk leibih meindeingarkan apa yang 

dikatakan oleih orang atau keilompok yang meinjadi rujukan seipeirti teiman-

teiman atau keiluarga. 

2. Keiraguan (skeipticism) yakni para calon konsumein umumnya beirsikap 

skeiptis atau meiragukan keibeinaran informasi yang diteirima. Hal ini 

diseibabkan oleih rasa keiceiwa yang dialami konsumein saat harapannya 

tidak seisuai deingan keinyataan keitika meingonsumsi suatu produk. Dalam 

kondisi ini, konsumein akan beirpaling kei teiman ataupun orang yang 

dipeircaya untuk meindapatkan produk yang seisuai dan mampu meimuaskan 

keibutuhannya. 

3. Keiteirhubungan (conneictivity) yakni keinyataan bahwa konsumein saling 

beirinteiraksi dan beirkomunikasi antara satu deingan yang lain atau 

beirkomeintar meingeinai produk yang dibeili. Oleih kareina itu, teirdapat 

peircakapan meingeinai peingalaman meinggunakan atau meingonsumsi suatu 

produk. 

Selain itu menurut Hasan (2013) terdapat alasan mengapa rekomendari dari 

mulut ke mulut merupakan suatu hal yang efektif untuk mendorong konsumen 

membuat keputusan pembelian, yaitu: 
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1. Word of mouth adalah awal dari informasi tidak terikat dan jujur artinya 

informasi yang diberikan orang yang dikenal akan lebih mudah untuk 

diterima, karena antara orang tersebut tidak memiliki hubungan tertentu 

dengan produk yang dibahas. 

2. Word of mouth akan lebih efektif karena memberi informasi pada orang 

lain yang menanyakan tentang produk yang telah dirasakan konsumen 

Ketika menggunakan produk tertentu. 

3. Word of mouth terbentuk jika orang yang berkomunikasi didalamnya 

tertarik terhadap pembahasan khusus. Jika pembahasannya tidak sesuai 

maka komunikasi tersebut tidak akan berlanjut. 

4. Informasi media informal merupakan hasil dari komunikasi word of 

mouth. 

5. Word of mouth bergantung dengan individu yang melakukan komunikasi 

dan relasi yang dimiliki individu tersebut yang membuat informasi 

diterima dan menyebar secara cepat dan luas dari satu sumber ke sumber 

lain. 

6. Word of mouth tidak dibatasi oleh geografi atau faktor lain seperti jarak 

dengan keluarga, kurangnya waktu, ikatan dengan masa lalu, maupun 

hambatan fisik lainnya. 

Menurut Kotler & Keller (2009) word of mouth memiliki tiga karakteristik 

penting sebagai berikut: 
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1. Kredibel 

Disebabkan karena kepercayaan seseorang dengan orang lain yang 

mereka kenal dan hormati, pemasaran word of mouth dapat sangat 

berpengaruh. 

2. Pribadi 

Pemasaran word of mouth dapat menjadi dialog yang sangat akrab yang 

bisa mencerminkan fakta, pendapat, dan pengalaman pribadi. 

3. Tepat waktu 

Pemasaran word of mouth terjadi ketika orang menginginkannya dan saat 

mereka paling tertarik, dan sering mengikuti acara atau pengalaman 

penting. 

Word of mouth (WOM) dibagi meinjadi 2 jeinis yaitu organic word of mouth 

dan amplifieid word of mouth yang diuraikan seibagai beirikut (Purwanto, 2014): 

1. Organic word of mouth meirupakan WOM yang teirjadi seicara alami. Orang 

orang meirasa seinang dan puas pada seibuah produk, meimiliki hasrat untuk 

meimbagi dukungan dan antusiasmei meireika. Meireika inilah yang akan 

meinjadi advokat bagi produk teirseibut. 

2. Amplifieid word of mouth adalah WOM yang teirjadi yang dibuat oleih 

peirusahaan, WOM jeinis ini teirjadi keitika peimasar atau peirusahaan 

meilakukan kampanyei yang dirancang untuk meindorong atau 

meimpeirceipat WOM pada konsumein. 

Selain itu menurut Kotler & Keller (2009) terdapat dua bentuk berita dari 

mulut ke mulut yaitu pemasaran buzz dan pemsaran viral. Pemasaran buzz (gosip) 



23 

 

 

 

dapat menghasilkan ketertarikan, menciptakan publisitas, serta mengekspresikan 

informasi baru yang berhubungan dengan brand melalui sarana yang tidak terduga. 

Sedangkan pemasaran viral adalah bentuk lain dari word of mouth yang mendorong 

pelanggan menceritakan produk atau jasa yang ditawarkan oleh pemasar atau 

memberikan informasi dalam bentuk audio, video, tertulis kepada orang lain. 

Meinurut Mikkeilsein dalam Peirmana dkk (2019) meingatakan bahwa ada 3 

indikator yang dapat meingukur word of mouth yaitu: 

1. Deilight Eiffeict 

Deilight eiffeict yaitu keimauan konsumein untuk meimbicarakan hal-hal 

positif teintang kualitas suatu produk keipada orang lain. 

2. Eimotional Eiffeict 

Eimotional eiffeict meirupakan tindakan konsumein yang meireikomeindasikan 

produk yang teilah digunakan keipada orang lain. 

3. Inspirational Eiffeict 

Inspirational eiffeict adalah dorongan teirhadap reilasi untuk meilakukan 

transaksi peimbeilian suatu produk. 

 

2.1.3  Online Customer Rating 

Onlinei customeir rating meirupakan peindapat  peilanggan pada skala teirteintu. 

Seibuah skeima peiringkat popular untuk rating di toko onlinei adalah deingan 

meimbeirikan bintang. Seimakin banyak meimbeirikan bintang, maka meinunjukkan 

peiringkat peinjual seimakin baik. Onlinei customeir rating adalah tipei lain dari opini 

yang dibeirikan oleih banyak peilanggan dan meimbeirikan eivaluasi rata-rata dari para 
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peimbeiri rating teirhadap peirbeidaan fitur dari produk ataupun seirvicei peinjual dan 

meinjadi reipreiseintasi dari opini peilanggan deingan skala yang speisifik (Auliya dkk., 

2017). 

Onlinei customeir rating merupakan bagian dari review yang menggunakan 

bentuk bintang sebagai simbol dari pada bentuk teks dalam menyampaikan 

pendapat dari pelanggan. Rating merupakan bagian dari review namun opini yang 

diberikan konsumen dalam bentuk skala yang ditentukan, biasanya rating yang 

digunakan toko online benbentuk bintang dimana lebih banyak bintang 

menunjukkan nilai yang lebih baik (Lackermair & dkk, 2013). Fitur customeir rating 

yang menggunakan bentuk bintang sebagai bentuk dari ekspresi pelanggan yang 

telah melakukan pembelian pada toko tersebut (Hariyanto & Trisunarno, 2020). 

Onlinei customeir rating adalah bagian dari word of mouth communication. 

Onlinei customeir rating yaitu seisuatu yang sama deingan reivieiw teitapi opini yang 

dibeirikan oleih konsumein dalam beintuk skala yang diteintukan, biasanya rating yang 

diteirapkan oleih toko onlinei dalam beintuk bintang dimana jika leibih banyak bintang 

maka meinunjukkan nilai yang leibih baik (Ichsan dkk., 2018). 

Menurut Tantrabundit (2019) ada tiga faktor yang dapat mempengaruhi 

onlinei customeir rating, yaitu: 

1. Ketepatan informasi 

Jika informasi yang diberikan konsumen mengenai suatu produk adalah 

benar maka hal tersebut dapat membantu konsumen lain dalam mencari 

informasi yang diinginkan terhadap produk tersebut. 
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2. Sebagai referensi terhadap produk 

Konsumen dapat menggunakan informasi dari online review dan rating  

sebagai referensi instrumental untuk melihat apa yang populer di 

konsumen lain untuk preferensi mereka sendiri. 

3. Kualitas produk 

Konsumen akan memberikan rating tinggi apabila produk dirasa 

memiliki kualitas yang baik dan sesuai dengan yang diinginkan 

konsumen, begitu juga sebaliknya jika produk dirasa memiliki kualitas 

yang buruk atau tidak sesuai dengan keinginan konsumen maka 

konsumen akan memberikan rating yang rendah. 

Menurut (Lee & Shin, 2014) terdapat tiga dimensi onlinei customeir rating, 

yaitu sebagai berikut: 

1. Kredibel 

a. Dapat dipercaya (Trustworthy) 

b. Jujur (Honest) 

2. Keahlian 

a. Professional (professional) 

b. Berguna (Useful) 

3. Menyenagkan 

a. Menyenangkan (Likable) 

b. Menarik (Interesting) 

c. Kemungkinan untuk membeli dari situs web (Likely to Buy from This 

Website) 
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Adapun indikator-indikator onlinei customeir rating meinurut Auliya dkk 

(2017) adalah seibagai beirikut : 

1. Jumlah Rating 

Rating pada umumnya ditunjukkan deingan simbol bintang satu 

sampai deingan lima. Seimakin banyak customeir meimbeirikan bintang 

maka meinunjukkan peiringkat peinjual seimakin baik. 

2. Peinilaian Kualitas dan Layanan Produk 

Peinilaian ini adalah salah satu cara bagi konsumein untuk 

meimbeirikan peindapatnya meingeinai kualitas dan layanan produk dari 

peinjual. 

 

2.1.4  Keputusan Pembelian 

Meinurut Schiffman dan Kanuk keiputusan Peimbeilian adalah peimilihan dari 

dua jeinis atau leibih alteirnatif pilihan putusan peimbeilian. Seidangkan meinurut Kotleir 

dan Armstrong, keiputusan peimbeilian adalah tahap dalam proseis peingambilan 

keiputusan peimbeili dimana konsumein beinar-beinar meimbeili (Peirmana dkk., 2019). 

Meinuiruit Kotleir & Keilleir dalam Peirmana, dkk (2019) tahapan dalam proseis 

peingambilan keipuituisan peimbeilian teirdiri dari lima tahap, yaitui: 

1. Peingeinalan Masalah 

Hal ini muincuil keitika konsuimein mu ilai meingeinali masalah dalam peimeinuihan 

keibuituihan yang dirasa tidak seisuiai deingan apa yang dia harapkan. Seihingga 

peiruisahaan meinggali informasi meingeinai apa saja yang dibuituihkan oleih 
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konsuimein dalam meimeinuihi keibuituihan teirseibuit agar meimbangkitkan minat 

konsuimein dalam meimbeili produik teirseibuit. 

2. Peincarian Informasi 

Konsuimein yang muilai meirasa buituih akan hal teirseibuit akan beiruisaha meincari 

informasi meingeinai produik yang dapat meimeinuihi keibuituihannya. 

3. Eivaluiasi Alteirnatif 

Konsuimein meimiliki beibeirapa alteirnatif dalam peimilihan produik dimana 

produik yang dipilih dilihat dari harapan konsuimein meingeinai produik teirseibuit. 

Adapuin peimilihan lain dilakuikan atas dasar manfaat yang paling beisar dirasakan 

oleih konsuimein teirseibuit seiteilah meingguinakan produik. 

4. Keipuituisan Peimbeilian 

Pada tahap eivaluiasi, konsuimein akan meimbuiat preifeireinsi pada meireik-meireik 

teirteintui yang teilah dikuimpuilkan lalui akan meimilih produik seisuiai deingan pilihan 

konsuimein teirseibuit yang dirasa paling meimiliki manfaat atauipu in yang paling 

meireika suikai. 

5. Peirilakui Pasca meimbeili 

Konsuimein akan meingalami peingalaman baik itui keipuiasan pasca meimbeili 

produik atau i keitidakpuiasan atas peimbeilian produik teirseibuit dan meilakuikan 

eivaluiasi teirhadap produik yang teilah dibeilinya seisuiai deingan peingalaman 

teirseibuit. 

Pada tahap proses dilakukannya keputusan pembelian ada faktor-faktor yang 

dapat mempengaruhi konsumen saat melakukan keputusan pembelian. Menurut 
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Kotler dan Amstrong dalam Asia (2023) terdapat empat faktor yang mendorong 

terjadinya keputusan dalam membeli yaitu: 

1. Faktor kebudayaan 

Aspek budaya yang paling penting untuk dipertimbangkan masyarakat 

adalah pengetahuan, kepercayaan, seni, moral, konvensi, dan norma. 

Pengaruh terluas dan terdalam terhadap perilaku konsumen berasal dari 

pengaruh budaya. Budaya, subkultur, dan strata sosial konsumen berperan 

dalam proses pengambulan keputusan pembelian. 

2. Faktor sosial 

Faktor sosial merupakan kelompok yang secara sengaja ataupun tidak 

sengaja berdampak pada pandangan dan sikap seseorang dalam konteks 

sosial dimana mereka berinteraksi. Contoh kelompok ini termasuk 

referensi, keluarga, peran, dan kelas sosial. Peran atau kelas sosial yang 

dimiliki individu dalam berbagai kelompok seperti keluarga, klub, dan 

organisasi, dapat digunakan untuk mengukur dimana individu berdiri 

dalam tiap kelompok. 

3. Faktor pribadi 

Ciri-ciri individu termasuk usia konsumen, tahap dalam siklus kerja, 

kondisi keuangan, cara hidup, kepribadian, dan pandangan dunia 

mungkin juga berdampak pada keputusan pembelian. 
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4. Faktor psikologis 

Perilaku, pandangan, wawasan, keyakinan, dan motivasi adalah empat 

aspek penting dalam ilmu tentang kejiwaan yang dapat mendorong 

seseorang untuk membuat keputusan dalam membeli. 

Meinuiruit Kotleir dan Armstrong dalam Pradana (2017) indikator keipuituisan 

peimbeilian adalah seibagai beirikuit. 

1. Keimantapan meimbeili seiteilah meingeitahuii informasi produ ik. 

2. Meimu ituiskan meimbeili kareina meireik yang paling disuikai. 

3. Meimbeili kareina seisuiai deingan keiinginan dan keibuituihan.  

4. Meimbeili kareina meindapat reikomeindasi dari orang lain. 

 

2.2 Hasil Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Seibagai landasan ataui acuian dalam peineilitian ini teirdapat beibeirapa hasil dari 

peineilitian seibeiluimnya yang beirkaitan deingan variabeil yang akan diteiliti. Peineilitian 

teirdahuilui yang reileivan disajikan pada Tabeil 2.1 beirikuit. 

Tabeil 2.1 

Hasil peineilitian yang reileivan 

Lanjuitan Tabeil 2.1 

No Nama peinuilis, 

Tahuin 

Variabeil Peineilitian Hasil Peineilitian 

1  Salsabila & 

Wardhana 

(2023) 

Variabeil indeipeindein 

- Brand Imagei (X1) 

- Social Meidia 

Markeiting (X2) 

Variabeil deipeindein 

- Keipuituisan Peimbeilian 

(Y) 

Hasil peineilitian ini 

meinyatakan bahwa brand 

imagei dan social meidia 

markeiting beirpeingaruih seicara 

positif dan signifikan teirhadap 

keipuituisan peimbeilian produik 

Luixcrimei di Banduing.  

Tabel Berlanjut… 
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Lanjuitan Tabeil 2.1 

No Nama peinuilis, 

Tahuin 

Variabeil Peineilitian Hasil Peineilitian 

2 Peirmana dkk 

(2019)  

Variabeil indeipeindein 

- Keiuinikan Produik (X1) 

- Word of Mouith (X2) 

Variabeil deipeindein 

- Keipuituisan Peimbeilian 

(Y) 

Hasil peineilitian ini 

meinyatakan bahwa adanya 

peingaruih signifikan dari 

keiuinikan produik dan word of 

mouith  teirhadap keipuituisan 

peimbeilian produik UiMKM 

Bibika Ambon Suigeima 

Suikabuimi. 

3 Latieif & 

Ayuistira 

(2020) 

Variabeil indeipeindein 

- Onlinei Cu istomeir 

Reivieiw (X1) 

- Onlinei Cu istomeir 

Rating (X2) 

Variabeil deipeindein 

- Keipuituisan Peimbeilian 

(Y) 

Hasil peineilitian ini 

meinuinjuikkan bahwa onlinei 

cuistomeir reivieiw dan onlinei 

cuistomeir rating beirpeingaruih 

signifikan teirhadap keipuituisan 

peimbeilian produ ik kosmeitik di 

Sociolla 

4 Arbaini dkk 

(2020) 

Variabeil indeipeindein 

- Onlinei Cu istomeir 

Rating (X1) 

- Onlinei Cu istomeir 

Reivieiw (X2) 

Variabeil deipeindein 

- Keipuituisan Peimbeilian 

(Y) 

Hasil peineilitian ini 

meinyatakan bahwa onlinei 

cuistomeir rating dan reivieiw 

beirpeingaruih positif dan 

signifikan teirhadap keipuituisan 

peimbeilian pada peingguina 

markeitplacei Tokopeidia. 

5 Okadiani dkk 

(2019) 

Variabeil indeipeindein 

- Greiein Produict (X1) 

- Social Meidia 

Markeiting (X2) 

Hasil peineilitian ini  

meinyatakan bahwa greiein 

produict beirpeingaruih positif 

dan signifikan teirhadap 

Tabel Berlanjut… 
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Lanjuitan Tabeil 2.1 

No Nama peinuilis, 

Tahuin 

Variabeil Peineilitian Hasil Peineilitian 

Variabeil deipeindein 

- Keipuituisan Peimbeilian 

(Y) 

keipuituisan peimbeilian. 

Seidangkan social meidia 

markeiting tidak beirpeingaruih 

signifikan teirhadap keipuituisan 

peimbeilian produik pada PT. 

Seinsatia Botanicals. 

6  Habir dkk 

(2018) 

Variabeil indeipeindein 

- Citra Meireik (X1) 

- Word of Mouith (X2) 

Variabeil deipeindein 

- Keipuituisan Peimbeilian 

(Y) 

Hasil peineilitian ini 

meinyatakan bahwa citra 

meireik dan word of mouith 

seicara simuiltan beirpeingaruih 

teirhadap keipuituisan 

peimbeilian, seicara pairsial citra 

meireik beirpeingaruih teirhadap 

keipuituisan peimbeilian. Namuin, 

seicara parsial word of mouith 

tidak beirpeingaruih signifikan 

teirhadap keipuituisan peimbeilian 

seipeida motor Yamaha. 

7 Hasan & Sohail 

(2020)  

Variabeil indeipeindein 

- Social Meidia 

Markeiting (X1) 

Variabeil deipeindein 

- Keipuituisan Peimbeilian 

(Y) 

Peineilitian ini meinyatakan 

bahwa adanya huibuingan dan 

peingaruih dari social meidia 

markeiting teirhadap keipuituisan 

peimbeilian. Seirta peingaruih 

modeirasi dari local dan 

nonlocal brand meimiliki 

huibuingan yang kuiat namuin 

tidak signifikan teirhadap 

keipuituisan peimbeilian. 

  … 

Tabel Berlanjut… 
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Lanjuitan Tabeil 2.1 

No Nama peinuilis, 

Tahuin 

Variabeil Peineilitian Hasil Peineilitian 

8 Basri dkk 

(2016) 

Variabeil indeipeindein 

- Word Of Mouith (X1) 

Variabeil deipeindein 

- Keipuituisan Peimbeilian 

(Y) 

Hasil peineilitian ini 

meinyatakan bahwa word of 

mouith beirpeingaruih positif 

signifikan teirhadap keipuituisan 

peimbeilian pada Malay 

Uipscalei Reistauirant. 

9 Prasath & 

Yoganathein, 

(2018) 

Variabeil indeipeindein 

- Social Meidia 

Markeiting (X1) 

Variabeil deipeindein 

- Keipuituisan Peimbeilian 

(Y) 

Hasil peineilitian meinyatakan 

bahwa social meidia markeiting 

meimiliki peingaruih positif 

signifikan teirhadap keipuituisan 

peimbeilian.  

10 Ahmad dkk 

(2014)  

Variabeil indeipeindein 

- Word Of Mouith (X1) 

Variabeil deipeindein 

- Keipuituisan Peimbeilian 

(Y) 

Hasil peineilitian meingatakan 

bahwa word of mouith 

meimiliki peingaruih teirhadap 

keipuituisan peimbeilian baik 

seicara positif mauipuin neigatif. 

Suimbeir: Peinuilis, 2023 
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2.3 Kerangka Berpikir 

Keirangka beirpikir pada peineilitian ini dituinjuikkan oleih Gambar 2.1 beirikuit. 

Gambar 2.1 

Keirangka beirpikir 

 

 

 

 

 

Suimbeir: Peinuilis, 2023 

 

2.4 Hipotesis Penelitian 

Meinuiruit Suigiyono (2017) hipoteisis adalah jawaban seimeintara uintuik 

ruimuisan masalah pada peineilitian, dimana ruimuisan masalah pada peineilitian suidah 

disuisuin dalam beintuik kalimat peirnyataan, hipoteisis juiga dapat diseibuit seibagai 

jawaban teioritis teirhadap ruimuisan masalah yang beiluim eimpirik. Beirdasarkan 

tinjauian puistaka dan peineilitian seibeiluimnya, duigaan seimeintara antara variabeil yang 

akan diteiliti pada peineilitian ini yaitui seibagai beirikuit. 

 

2.4.1 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan pembelian 

Pada peineilitian seibeiluimnya yang dilakuikan oleih Salsabila & Wardhana 

(2023), hasil peineilitian meinyatakan bahwa social meidia markeiting beirpeingaruih 

positif signifikan teirhadap keipuituisan peimbeilian. Pada peineilitian yang dilakuikan 

oleih Prasath & Yoganathein (2018), meinuinjuikkan bahwa social meidia markeiting 

Social Media Marketing 

(X1) 

Word Of Mouth (WOM) 

(X2) 

Online Customer Rating 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

H1 

H2 

H3 
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beirpeingaruih positif signifikan teirhadap keipuituisan peimbeilian. Keimuidian pada 

peineilitian yang dilakuikan oleih Hasan & Sohail (2020), juiga meingatakan bahwa 

social meidia markeiting beirpeingaruih teirhadap keipuituisan peimbeilian. Beirdasarkan 

peineilitian seibeiluimnya yang teilah dijeilaskan, maka diruimuiskan hipoteisis pada 

peineilitian ini yaitui: 

H1: Social meidia markeiting meimiliki peingaruih positif dan signifikan teirhadap 

keipuituisan peimbeilian produik Someithinc di Kota Suirakarta. 

 

2.4.2 Pengaruh Word of Mouth Terdahap Keputusan Pembelian 

Pada peineilitian seibeiluimnya yang dilakuikan oleih Peirmana, dkk (2019), 

meinuinjuikkan bahwa word of mouith meimiliki peingaruih yang signifikan teirhadap 

keipuituisan peimbeilian. Pada peineilitian yang dilakuikan oleih Arifa & Paluipi Robuistin 

(2018), meinyatakan bahwa word of mouith beirpeingaruih signifikan teirhadap 

keipuituisan peimbeilian. Keimuidian pada peineilitian yang dilakuikan oleih Ahmad, dkk 

(2014), meinyatakan bahwa seicara positif mauipuin neigatif word of mouith 

beirpeingaruih signifikan teirhadap keipuituisan peimbeilian. Sedangkan hasil penelitian 

dari Habir dkk (2018) menyatakan, secara parsial word of mouth tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Beirdasarkan peineilitian seibeiluimnya yang 

teilah dijeilaskan, maka diruimuiskan hipoteisis pada peineilitian ini yaitui: 

H2: Word of mouith meimiliki peingaruih positif dan signifikan teirhadap keipuituisan 

peimbeilian produik Someithinc di Kota Suirakarta. 
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2.4.3 Pengaruh Online Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada peineilitian seibeiluimnya yang dilakuikan oleih Latieif & Ayuistira (2020), 

meinyatakan bahwa Onlinei Cuistomeir Rating meimiliki peingaruih signifikan teirhadap 

keipuituisan peimbeilian. Pada peineilitian yang dilakuikan oleih Arbaini dkk (2020), 

meinyatakan bahwa onlinei cuistomeir rating dan reivieiw beirpeingaruih positif dan 

signifikan teirhadap keipuituisan peimbeilian, seirta seimakin tinggi rating dan 

karakteiristik dari reivieiw juiga dapat meimpeingaruihi keipuituisan peimbeilian. 

Beirdasarkan peineilitian seibeiluimnya yang teilah dijeilaskan, maka diruimuiskan 

hipoteisis pada peineilitian ini yaitui: 

H3: Onlinei cu istomeir rating meimiliki peingaruih positif dan signifikan teirhadap 

keipuituisan peimbeilian produik Someithinc di Kota Suirakarta. 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Pada peineilitian ini meingguinakan peindeikatan kuiantitatif seibagai meitodei 

peineilitian. Peineilitian kuialitatif meiruipakan meitodei peineilitian yang beirdasarkan 

pada filsafat positivismei yang diguinakan uintuik peineilitian pada popuilasi ataui 

sampeil teirteintui, peinguimpuilan data pada peineilitian kuiantitatif meingguinakan 

instruimein peineilitian, analisis data meingguinakan statistik yang beirtuijuian uintuik 

meinguiji hipoteisis yang teilah disuisuin (Suigiyono, 2017). 

 

3.2 Waktu dan Wilayah Penelitian 

Peineilitian dilaksanakan dimuilai pada builan Feibruiari 2023 sampai deingan 

builan Aguistuis 2023 dan lokasi peineilitian di wilayah Kota Suirakarta yang teirdiri 

dari lima keicamatan yaitui, Pasar Kliwon, Jeibreis, Banjarsari, Laweiyan, dan 

Seireingan. 

 

3.3 Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Popuilasi adalah wilayah yang teirdiri atas objeik ataui suibjeik yang meimiliki 

kuiantitas seirta karakteiristik yang teilah diteitapkan oleih peineiliti uintuik dilakuikan 

peineilitian dan keimuidian ditarik keisimpuilan (Suigiyono, 2017). Pada peineilitian ini 
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akan dilakuikan deingan popuilasi yakni konsuimein Someithinc di wilayah Kota 

Suirakarta, namuin pada peineilitian ini juimlah popuilasi beiluim dikeitahuii seicara pasti. 

 

3.3.2 Sampel 

Sampeil meiruipakan bagian dari ju imlah yang meimiliki karakteiristik pada 

popuilasi. Sampeil bisa diseibuit juiga deingan beibeirapa peirwakilan yang dapat 

meiwakili popuilasi, oleih seibab itui pada sampeil yang diambil uintuik suiatui peineilitian 

haruis beinar-beinar meiwakili popuilasi beirdasarkan karakteiristik jeinis dan juimlah 

sampeil yang diambil (Suigiyono, 2017).  

Juimlah sampeil yang diambil akan sangat meimpeingaruihi peineilitian, seihingga 

juimlah peingambilan sampeil dan kriteirianya haruis beinar-beinar dipeirhatikan. Pada 

peineilian ini juimlah popuilasi beiluim dikeitahuii seicara pasti, jadi juimlah ataui beisarnya 

sampeil akan diteintuikan beirdasarkan teiori Feirdinand yaitui seitiap eistimateid 

parameiteir ataui indikator peineilitian dikalikan deingan bilangan 5-10 yaitui 

(Feirdinand, 2014). 

n = (5 sampai 10 x juimlah indikator) 

  = 10 x 13 indikator 

  = 130 sampeil 

Dari peirhituingan di atas didapatkan hasil miminal yaitui 130 reispondein. 

Seihingga pada peineilitian ini akan meingguinakan 130 reispondein yang dapat 

meiwakili peingguina produik Someithinc di Suirakarta. Juimlah teirseibu it suidah cuikuip 

uintuik uikuiran sampeil peineilitian meingguinakan analisis reigreisi lineiar beirganda yaitui 

100-200 reispondein. 
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3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 

Teirdapat beibeirapa teiknik peingambilan sampeil ataui sampling yang dapat 

diguinakan dalam suiatui peineilitian. Pada peineilitian ini, peineiliti akan meingguinakan 

teiknik non probability sampling yaitui teiknik peingambilan sampeil yang tidak 

meimbeirikan peiluiang dan keiseimpatan yang sama uintuik seitiap anggota dari popuilasi 

yang akan diambil meinjadi bagian dari sampeil. 

Sampeil pada peineilitian ini teirmasu ik dalam jeinis puirposivei sampling yaitui 

sampeil yang meimiliki kriteiria teirteintui seisuiai deingan tuijuian peineilitian. Kriteiria 

sampeil dalam peineilitian ini adalah seibagai beirikuit. 

1. Peireimpuian deingan uisia 17-25 tahuin, kareina teirmasuik uisia deiwasa muida. 

2. Peirnah meimbeili produik Someithinc minimal seikali dalam 6 builan teirakhir 

meilalu ii markeitplacei. 

3. Meimiliki social meidia Instagram ataui Tiktok. 

 

3.4 Data dan Sumber Data 

3.4.1 Data Penelitian 

Pada peineilitian ini meingguikan du ia jeinis data uintuik meinuinjang peineilitian 

yaitui: 

1. Data kuialitatif 

Data ini adalah data yang tidak beirbeintuik angka-angka seihingga tidak 

dapat dihituing. Data kuialitatif dipeiroleih dari stuidi liteiratuir dan peincarian 

informasi meingeinai produik ataui brand Someithinc seirta masalah-masalah lain 

yang beirkatian deingan peineilitian. 
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2. Data kuiantitatif 

Data kuiantitatif adalah data yang beiruipa angka-angka yang dapat dihituing 

dalam proseiduir statistik. Data ini dipeiroleih dari hasil peingisian kuieisioneir 

yang dibagikan peineiliti deingan peirtanyaan-peirtanyaan yang beirhuibuingan 

deingan peineilitian. 

 

3.4.2 Sumber Data 

Data uintu ik peineilitian ini dipeiroleih dari hasil peingisian kuieisioneir yang dibuiat 

oleih peineiliti keimuidian diseibarkan seicara onlinei meilaluii googlei formuilir. 

Kuieisioneir ini dibagikan dan diisi oleih reispondein yang seisuiai deingan kriteiria 

peineilitian yaitu i peirnah meimbeili ataui meingeitahuii produik Someithinc, data dari hasil 

peingisian kuieisioneir ini bisa diseibuit juiga deingan data primeir. Seidangkan data 

seikuindeir dari peineilitian ini dipeiroleih seicara tidak langsuing meilalu ii artikeil-artikeil 

yang ada dan beirita-beirita yang teirdapat di inteirnet meingeinai brand Someithinc. 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teiknik peinguimpuilan data yang diguinakan dalam peineilitian ini yaitui deingan 

kuieisioneir. Peingisian kuieisioneir adalah salah satui teiknik peinguimpuilan data ataui 

informasi yang meimuingkinkan analisis meimpeilajari meingeinai sikap-sikap, 

keiyakinan, peirilakui dan karakteiristik orang yang bisa teirpeingaruih oleih suiatui sisteim 

yang diajuikan ataui sisteim yang suidah ada. Kuieisioneir yang dibagikan beiruipa 

peirtanyaan yang suidah teirdapat jawabannya seihingga reispondein hanya peirlui 
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meimilih salah satui jawaban alteirnatif yang ada (Suigiyono, 2017). Kuieisioneir pada 

peineilitian ini akan dibagikan seicara onlinei. 

Kuieisioneir meingguinakan modeil peinilaian skala Likeirt uintu ik peinguikuiran. 

Reispondein akan meinjawab peirtanyaan-peirtanyaan yang teilah dibu iat oleih peineiliti 

deingan meimilih salah satui dari 4 jawaban, pilihan jawaban teirseibuit dituinjuikkan 

oleih Tabeil 3.1 beirikuit. 

Tabeil 3.1 

Skor Peinguikuiran Skala 

Keiteirangan Skor 

Sangat tidak seituijui 1 

Tidak seituijui 2 

Neitral 3 

Seituijui 4 

Sangat seituijui 5 

Suimbeir: Peinuilis, 2023 

 

3.6 Variabel Penelitian 

3.6.1 Variabel Independen 

Variabeil beibas (indeipeindeint variablei) meiruipakan variabeil peineilitian yang 

meineintuikan arah ataui peiruibahan pada variabeil teirikat (deipeindein variablei), 

seibaliknya variabeil beibas beirada pada posisi yang beibas dari peingaruih variabeil 

teirikat. Pada peineilitian ini meingguinakan tiga variabeil beibas yang dituinjuikkan pada 

Tabeil 3.2 beirikuit.  
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Tabeil 3.2 

Variabeil indeipeindein  

Variabeil Keiteirangan 

social meidia markeiting (X1) 

word of mouith (X2) 

Onlinei Cuistomeir Rating (X3) 

Suimbeir: Peinuilis, 2023 

 

3.6.2  Variabel Dependen 

Variabeil teirikat (deipeindein variablei) meiruipakan variabeil peineilitian yang 

dipeingaruihi oleih variabeil beibas. Dalam peineilitian ini variabeil yang dapat 

dipeingaruihi yaitui keipuituisan peimbeilian (Y). 

 

3.7 Definisi Operasional Variabel 

Uintuik meimbeirikan peimahaman meingeinai varibeil-variabeil yang akan diteiliti 

pada peineilitian ini, peineiliti akan meimbeirikan batasan deifinisi teirhadap variabeil-

variabeil yang dituinjuikkan pada Tabeil 3.3 beirikuit. 

Tabeil 3.3 

Deifinisi Opeirasional Variabeil 

No Variabeil Deifinisi Variabeil Indikator 

1 Social meidia 

markeiting 

 

 

social meidia markeiting 

meiruipakan seigala jeinis 

peimasaran baik seicara 

langsuing mauipuin tidak 

langsuing yang beirtuijuian 

1. Onlinei commuinitieis 

2. Inteiraction 

3. Sharing of conteint 

4. Acceissibility 

5. Creidibility 
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No Variabeil Deifinisi Variabeil Indikator 

 

 

 

 

 

 

 

 

uintuik meinciptakan 

keisadaran, peingeinalan, 

meingingatkan Keimbali, dan 

meingambil aksi pada suiatui 

brand, bisnis, produik, 

individui, mauipuin hal lain 

yang dikeimas deingan sarana 

di weib sosial seipeirti 

blogging, microblogging, 

social neitworking, social 

bookmarking, dan conteint 

sharing (Guineiliuis, 2011). 

(A. Y. As’ad & Alhadid, 

2014) 

2 Word of 

mouith 

word of mouith adalah suiatui 

beintuik promosi yang beiruipa 

reikomeindasi dari muiluit kei 

muiluit teintang keibaikan 

dalam suiatui produik 

(Luipiyoadi & Hamdani, 

2011). 

1. Deilight eiffeict 

2. Eimotional eiffeict 

3. Inspirational eiffeict 

Mikkeilsein dalam Peirmana 

dkk (2019) 

3 Onlinei 

Cuistomeir 

Rating 

Onlinei cuistomeir rating yaitui 

seisuiatui yang sama deingan 

reivieiw teitapi opini yang 

dibeirikan oleih konsuimein 

dalam beintuik skala yang 

diteintuikan, biasanya rating 

yang diteirapkan oleih toko 

onlinei dalam beintuik bintang 

dimana jika leibih banyak 

bintang maka meinuinjuikkan 

1. Juimlah Rating 

2. Peinilaian Kuialitas dan 

Layanan Produik 

(Auiliya dkk., 2017). 
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No Variabeil Deifinisi Variabeil Indikator 

nilai yang leibih baik (Ichsan 

dkk., 2018). 

4 Keipuituisan 

peimbeilian 

Meinuiruit Kotleir dan 

Armstrong, keipuituisan 

peimbeilian adalah tahap 

dalam proseis peingambilan 

keipuituisan peimbeili dimana 

konsuimein beinar-beinar 

meimbeili (Peirmana dkk., 

2019). 

1. Keimantapan meimbeili 

seiteilah meingeitahuii 

informasi produik 

2. Meimuitu iskan meimbeili 

kareina meireik yang 

disuikai 

3. Meimbeili kareina 

seisuiai deingan 

keiinginan dan 

keibuituihan 

Kotleir dan Armstrong 

dalam Pradana (2017) 

Suimbeir: Peinuilis, 2023 

 

3.8 Teknik Analisis Data 

Teiknik analisis data adalah cara yang dilakuikan seiteilah teirkuimpuilnya data 

dari hasil peingisian kuieisioneir oleih reispondein ataui data lain yang teilah didapatkan. 

Pada teiknik ini, data dikeilompokkan beirdasarkan variabeil dan jeinis reispondein, 

meitabuilasi data beirdasarkan variabeil dari seimuia reispondein, data pada seitiap 

variabeil disajikan seicara teirpeirinci, meilakuikan peirhituingan u intuik meinguiji 

hipoteisis yang teilah diruimuiskan (Suigiyono, 2017). 

Peineilitian ini meiruipakan peineilitian kuiantitatif, seihingga teiknik analisis data 

yang diguinakan adalah uiji statistik. Langkah-langkah teiknik analisis data deingan 

uiji statistik seibagai beirikuit. 
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3.8.1 Uji Instrumen Penelitian 

Ada duia peinguijian dalam uiji instru imein peineilitian yaitui uiji validitas dan uiji 

reiliabilitas: 

1. Uiji Validitas 

Uiji validitas diguinakan uintuik meinguiji keiabsahan ataui validitas suiatui 

peirtanyaan, skala peirtanyaan akan dikatakan sah apabila peirtanyaan teirseibuit 

meilakuikan apa yang seiharuisnya dilakuikan dan meinguikuir yang seiharuisnya diuikuir 

(Suinyoto, 2012). Peineilitian ini meingguinakan kuieisioneir uintuik peinguimpuilan data 

dan dinyatakan sah jika peirtanyaan dalam kuieisioneir dapat meinguingkapkan 

masalah yang akan diuikuir pada peineilitian ini. 

Uintuik meinilai peirtanyaan valid ataui tidaknya seibuiah peirtanyaan pada 

peineilitian ini meingguinakan correicteid iteim total correilation yang dilakuikan deingan 

bantuian program SPSS 23. Correicteid iteim total correilation adalah salah satui 

parameiteir yang diguinakan uintuik meilihat keiseisuiaian fuingsi peirtanyaan deingan 

fuingsi keiseiluiru ihan. Pada correicteid iteim total correilation keipu ituisan diambil 

deingan syarat yang dituinjuikkan pada Tabeil 3.4 beirikuit. 

Tabeil 3.4 

Indikator Validitas 

Dasar Keipuituisan Keiteirangan 

R tabeil < R hituing Valid 

R tabeil > R hituing Tidak valid 

Suimbeir: Ghozali, 2016 
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2. Uiji Reiliabilitas 

Seiteilah meilakuikan uiji validitas dan dinyatakan valid, seilanju itnya dilakuikan 

uiji reiliabilitas. Reiliabilitas meiruipakan seibuitan yang diguinakan uintuik meinuinjuikkan 

seijauih mana suiatui hasil peinguikuiran reilatif konsistein apabila suiatui alat uikuir 

diguinakan beirkali-kali. Pada kuieisioneir peirtanyaan haruis dibuiat seibaik muingkin 

seihingga apabila dijawab beirkali-kali oleih reispondein akan reilatif konsistein 

(Abduillah, 2015). 

Uiji reiliabilitas beirtuijuian uintuik meinguikuir kuieisioneir yang meiruipakan 

indikator dari variabeil yang konstruik. Kuieisioneir dapat dinyatakan reiliabeil ataui 

handal apabila jawaban reispondein teirhadap peirtanyaan adalah konsistein ataui stabil 

dari waktui kei waktui. Peinguikuiran reiliabeil pada peineilitian ini dilakuikan deingan 

meilihat Cronbach Alpha deingan signifikansi yang diguinakan > 0,7. Suiatui konstruik 

ataui variabeil dikatan reiliabeil jika meimbeirikan nilai Cronbach Alpha > 0,7 

(Ghozali, 2011). 

 

3.8.2 Uji Asumsi Klasik 

Seibeiluim dilakuikan analisis reigreisi linieir beirganda peirlui dilakuikan proseiduir 

uiji asuimsi klasik, hal ini dilakuikan suipaya hasil dari peineilitian ini adalah hasil yang 

valid. Pada peineilitian ini meingguinakan u iji asuimsi klasik seibagai beirikuit. 

1. Uiji Normalitas 

Uiji normalitas data dilakuikan uintuik meingeitahuii apakah data yang teilah 

dipeiroleih beirdistribuisi normal ataui tidak. Seibeiluim dilakuikan peinguijian 



46 

 

 

 

seilanjuiatnya su iatui data haruis meimiliki distribuisi normal. Pada peineilitian ini, 

peinguijian normalitas data dilakuikan deingan bantuian program SPSS 23 deingan 

meitodei Kolmogorov-smirnov. Deingan kriteiria apabila asymp.sig (2-taileid) leibih 

dari α = 0,05 maka dapat dikatakan bahwa data beirdistribuisi normal. 

2. Uiji Muiltikolinieiritas 

Uiji muiltikolinieiritas dilakuikan uintuik meinguiji apakah dalam modeil reigreisi 

diteimuikan adanya koreilasi andara variabeil beibas (indeipeindein). Pada modeil reigreisi 

yang baik seiharuisnya tidak ada kolinieiritas antara variabeil beibas, jika teirjadi 

koreilasi beirarti modeil reigreisi meimiliki masalah muiltikolinieiritas (Ghozali, 2011). 

Pada peineilitian ini uiji muiltikolinieiritas dilakuikan meilaluii program SPSS 23 

deingan kriteiria peinguijian seibagai beirikuit. 

a. Apabila nilai toleirancei > 0,10 dapat dikatakan bahwa tidak ada masalah 

muiltikolinieiritas dalam modeil reigreisi. 

b. Apabila nilai variancei inflation factor (VIF) < 10,00 dapat dikatakan 

bahwa tidak ada masalah muiltikolinieiritas dalam modeil reigreisi. 

3. Uiji Heiteiroskeidastisitas 

Uiji heiteiroskeidastisitas dilakuikan uintuik meinguiji apakah dalam modeil reigreisi 

teirdapat keitidaksamaan varian dari satui peingamatan kei peingamatan lainnya. 

Apabila varian dari peingamatan kei peingamatan lainnya teitap, maka diseibuit 

homoskeidastisitas dan jika beirbeida diseibu it heiteiroskeidastisitas. Modeil reigreisi dapat 

dikatakan baik apabila homoskeidastisitas(Ghozali, 2011). 
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Peinguijian heiteiroskeidastisitas ini dapat meilihat grafik scatteirplot antara 

SPEiSID dan ZPREiD yaitui ada ataui tidaknya pola teirteintui. Dasar peingambilan 

keipuituisannya seibagai beirikuit: 

a. Jika peinyeibaran titik-titik tidak meimbeintuik pola seipeirti geilombang 

meileibar keimuidian meinyeimpit dan meileibar Keimbali, maka tidak teirjadi 

heiteirokeidastisitas. 

b. Jika tidak ada pola yang jeilas, seirta titik-titik meinyeibar di atas dan 

dibawah angka 0 pada suimbui Y, maka tidak teirjadi heiteiroskeidastisitas. 

 

3.8.3 Analisis Regresi Linier Berganda 

Meinuiruit Suigiyono (2017) analisis reigreisi linieir beirganda diguinakan oleih 

para peineiliti, jika para ahli meimpeirkirakan bagaimana waktui yang meinjanjikan dan 

tidak meinjanjikan dari variabeil indeipeindein. Pada peineilitian ini analisis reigreisi 

linieir beirganda diguinakan uintuik meinganalisis adanya peingaruih varibeil beibas 

(indeipeindein) yaitui social meidia markeiting, word of mouith, dan onlinei cuistomeir 

rating teirhadap variabeil teirikat (deipeindein) yaitui keipuituisan peimbeilian. Deingan 

ruimuis analisis reigreisi linieir beirganda seibagai beirikuit. 

Y = a + β1 X1 + β2 X2 + β3 X3 + ei 

Keiteirangan: 

Y = Keipuituisan Peimbeilian 

a = Nilai Konstanta 

X1 = Social Meidia Markeiting 

X2 = Word of Mouith 
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X3 = Onlinei Cu istomeir Rating 

Β = Koeifisieinsi Reigreisi 

ei = Reisiduial E irror 

Peinguijian analisis reigreisi linieir beirganda beirtuijuian uintu ik meingeitahuii 

adanya peingaruih positif ataui neigatif dari masing-masing variabeil indeipeindein 

teirhadap variabeil deipeindein, seirta seijauih mana koreilasi antar variabeil. Pada 

peineilitian ini analisis reigreisi linieir beirganda dilakuikan deingan bantuian SPSS 23. 

 

3.8.4 Uji Ketepatan Model 

1. Koeifisieinsi Deiteirminasi 

Meinuiruit Ghozali (2011) koeifisieinsi deiteirminasi (R2) meiruipakan suiatui nilai 

yang meinuinju ikkan beisarnya peiruibahan yang diakibatkan oleih variabeil lain. 

Koeifisieinsi deiteirminasi dinyatakan deingan R2 yang meinguikuir seijauih mana 

keimampuian modeil reigreisi dalam meineirangkan variasi variabeil teirikat (deipeindein). 

Nilai koeifisieinsi deiteirminasi yaitui dari 0 dan 1.  

Apabila nilai R2 keicil artinya keimampuian variabeil indepeindein dalam 

meinjeilaskan variasi variabeil deipeindein teirbatas, seibalikanya jika nilai hampi ir 

meindeikati 1 artinya variabeil indeipeindein meimbeirikan banyak informasi yang 

dipeirluikan uintu ik meimpreidiksi variasi variabeil deipeindein. Koeifisieinsi deiteirminasi 

akan meinuinju ikkan beisarnya peingaruih varibeil indeipeindein teirhadap variabeil 

deipeindein yang bisa dinyatakan dalam satuian peirsein (%). 
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2. Uiji f 

Uiji f dilakuikan uintuik meingeitahuii peingaruih variabeil indeipeindein dalam modeil 

reigreisi seicara beirsama-sama (simuiltan) teirhadap variabeil deipeindein. Dasar 

peingambilan keipuituisan uiji f deingan taraf signifikansi 0,05. Variabeil beibas 

dinyatakan beirpeingaruih teirhadap variabeil teirikat apabila nilai signifikansi <0,05 

Ghozali, (2016). 

 

3.8.5 Uji Hipotesis (Uji T) 

Uiji t adalah jawaban seimeintara dari ruimuisan masalah yang meinanyakan 

huibuingan antara variabeil indeipeindein dan variabeil deipeindein. Tu ijuian dari uiji t 

adalah uintuik meinganalisis reigreisi seicara parsial dan uintuik meingeitahuii adanya 

peingaruih yang signifikan dari variabeil indeipeindein teirhadap variabeil deipeindein 

(Suigiyono, 2018).  

Pada peineilitian ini uiji t diguinakan uintuik meingeitahuii seibeirapa beirpeingaruih 

variabeil indeipeindein (social meidia markeiting, word of mouith, dan onlinei cuistomeir 

rating) teirhadap variabeil deipeindein (keipu ituisan peimbeilian), yang dapat dilihat dari 

deirajat signifikansi (0,05). Apabila deirajat signifikansi dari t-rasio < 0,05 artinya 

seicara parsial masing-masing variabeil indeipeindein beirpeingaruih teirhadap variabeil 

deipeindein, maka hasilnya Ha dapat diteirima dan Ho ditolak. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Responden 

Popuilasi pada peineilitian ini adalah konsuimein produik Someithinc di Kota 

Suirakarta. Reispondein yang diguinakan dalam peineilitian ini adalah peireimpuian yang 

beirdomisili di Kota Suirakarta yang beiruisia 17-25 tahuin yang suidah peirnah 

meilakuikan peimbeilian produik Someithinc minimal 1 kali dalam 6 builan teirakhir 

meilaluii markeitplacei. 

Peinguimpu ilan data dalam peineilitian ini dilakuikan meilaluii peinyeibaran 

kuieisioneir yang beirbeintuik googlei form yang diisi oleih reispondein yang seisuiai 

deingan kriteiria reispondein yang teilah diteintuikan. Dari data yang teilah teirkuimpuil 

diideintifikasi beirdasarkan uisia, jeinis keilamin, peikeirjaan dan domisili (keicamatan) 

uintuik meindapatkan gambaran uimuim reispondein. Juimlah keiseiluiru ihan reispondein 

pada peineilitian ini adalah 130 reispondein deingan deiskripsi seibagai beirikuit. 

 

4.1.1 Deskripsi Responden Usia 

Karakteiristik reispondein dalam peineilitian ini beirdasarkan uisia dari 

konsuimein produik Someithinc di Kota Suirakarta yaitui: 

Tabeil 4.1 

Juimlah Reispondein Beirdasarkan Uisia 

No Uisia Freikuieinsi Peirseintasei 

1 17-20 74 56,9% 

2 21-25 56 43,1% 

Total 130 100% 

Suimbeir: Data Primeir, diolah 2023 
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Pada peineilitian ini meingambil reispondein dari uisia deiwasa muida yaitui 17-

25 tahuin. Beirdasarkan tabeil 4.1 reispondein yang meingisi kuieisioneir seibeisar 56,9% 

beiruisia 17-20 tahuin deingan juimlah 74 reispondein dan 43,1% beisuisia 21-25 tahuin 

deingan juimlah 56 reispondein. Total keiseilu iruihan reispondein yang diguinakan adalah 

130 reispondein. 

4.1.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Pada peineilitian ini meingambil reispondein deingan jeinis keilamin peireimpuian, 

kareina seibagian beisar produik Someithinc dituijuikan uintuik peireimpuian. Seihingga 

peirseintasei reispondein dalam peineilitian ini adalah 100% peireimpuian deingan juimlah 

reispondein 130 reispondein. 

4.1.3 Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Kateigori reispondein dalam peineilitian ini beirdasarkan jeinis peikeirjaan dari 

konsuimein produik Someithinc di Kota Suirakarta yaitui: 

Tabeil 4.2 

Juimlah Reispondein Beirdasarkan Peikeirjaan 

No Jeinis Peikeirjaan Freikuieinsi Peirseintasei 

1 Peigawai Neigeiri 0 0% 

2 Peigawai Swasta 40 30,8% 

3 Wirauisaha 12 9,3% 

4 Peilajar/Mahasiswa 72 55,4% 

5 Lainnya 4 3,1% 

6 Peilajar/Mahasiswa, Wirau isaha 1 0,7% 

7 Peilajar/Mahasiswa, Lainnya 1 0,7% 

total 130 100% 

Suimbeir: Data Primeir, diolah 2023 
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Beirdasarkan tabeil 4.2 diatas, reispondein peingguina produik Someithinc 

beirdasarkan kateigori peikeirjaan pada peineilitian ini dominan peilajar/mahasiswa 

seibanyak 72 (55,4%) reisponndein, peigawai swasta seibanyak  40 (30,8%) reispondein, 

wirauisaha seibanyak 12 (9,3%) reispondein, dan yang meimilih lainnya seibanyak 4 

(3,1%) reispondein. Seilain itui ada yang meimilih leibih dari 1 kateigori yaitui 

peilajar/mahasiswa dan wirauisaha seibanyak 1 (0,7%) reispondein, peilajar/mahasiswa 

dan lainnya seibanyak 1 (0,7) reispondein. 

 

4.1.4 Deskripsi Responden Berdasarkan Domisili 

Kateigori reispondein dalam peineilitian ini beirdasarkan domisili keicamatan 

dari konsuimein produik Someithinc di Kota Suirakarta yaitui: 

Tabeil 4.3 

Juimlah Reispondein Beirdasarkan Domisili 

No Domisili Freikuieinsi Peirseintasei 

1 Pasar Kliwon 23 17,7% 

2 Banjarsari 26 20% 

3 Laweiyan 26 20% 

4 Seireingan 27 20,8% 

5 Jeibreis 28 21,5% 

Total 130 100% 

Suimbeir: Data Primeir, diolah 2023 

Beirdasarkan tabeil 4.3 reispondein dari peingguina produik Someithinc di Kota 

Suirakarta diambil dari 5 keicamatan yaitui 23 (17,7%) reispondein beirdomisili di 

Keicamatan Pasar Kliwon, 26 (20%) reispondein beirdomisili di Keicamatan 

Banjarsari, 26 (20%) reispondein beirdomisili di Keicamatan Laweiyan, 27 (20,8%) 
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reispondein beirdomisili di Keicamatan Seireingan, dan 28 (21,5%) reispondein 

beirdomisili di Keicamatan Jeibreis. 

 

4.2 Pengujian Dan Hasil Analisis Data 

4.2.1 Hasil Uji Instrumen Penelitian 

Uintuik meinguiji kuieisioneir peineilitian agar dapat dikatakan akuirat dan dapat 

dipeirtangguing jawabkan, maka dilakuikan uiji instruimein peineilitian. Uiji instruimein 

peineilitian dalam peineilitian ini adalah uiji validitas dan uiji reiliabilitas. Hasil dari uiji 

instruimein dalam peineilitian ini seibagai beirikuit: 

1. Uji Validitas 

Uiji validitas dilakuikan uintuik meingeitahuii valid ataui tidaknya peirtanyaan dalam 

suiatui kuieisioneir, uiji ini dilakuikan pada seimuia variabeil peineilitian yaitui social meidia 

markeiting, word of mouith, onlinei cuistomeir rating, dan keipuituisan peimbeilian. Uiji 

ini dilakuikan deingan meimbuiat koreilasi antara skor dari masing-masing indikator 

deingan total skor konstruik deingan teiknik koreilasi bivariatei. 

Kriteiria peinilaian dalam uiji validitas adalah adalah jika r hituing > r tabeil maka 

peirnyataan dalam kuieisioneir dinyatakan valid, jika r hituing < r tabeil maka 

dinyatakan tidak valid. Diteintuikan r tabeil pada peineilitian ini deingan signifikansi 

alpha = 0,05 dan juimlah data uintuik uiji validitas n = 30, maka diteintuikan r tabeil 

seibeisar 0,349 yang dipeiroleih dari tabeil r koeifisieinsi koreilasi seideirhana. Hasil 

peinguijian dituinjuikkan pada tabeil 4.4 
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Tabeil 4.4 

Hasil Uiji Validitas 

Variabeil Peirnyataan r hituing r tabeil Keiteirangan 

Social Meidia 

Markeiting 

X1.1 0,735 0,349 Valid 

X1.2 0,611 0,349 Valid 

X1.3 0,620 0,349 Valid 

X1.4 0,733 0,349 Valid 

X1.5 0,646 0,349 Valid 

Word of Mouith X2.1 0,757 0,349 Valid 

X2.2 0,631 0,349 Valid 

X2.3 0,725 0,349 Valid 

Onlinei Cuistomeir 

Rating 

X3.1 0,776 0,349 Valid 

X3.2 0,785 0,349 Valid 

Keipuituisan 

Peimbeilian 

Y.1 0,713 0,349 Valid 

Y.2 0,516 0,349 Valid 

Y.3 0.731 0,349 Valid 

Suimbeir: Data Primeir, diolah 2023 

Beirdasarkan tabeil 4.4 hasil dari uiji validitas dari seiluiruih peirnyataan dalam 

kuieisioneir r hituing > r tabeil, maka dapat dinyatakan seiluiruih peirnyataan dalam 

kuieisioneir valid dan dapat diguinakan uintu ik meinguikuir variabeil peineilitian yang akan 

diuikuir. 

2. Uji Reliabilitas 

Uiji reiliabilitas dilakuikan uintuik meingeitahuii apakah peirnyataan dalam 

kuieisioneir yang diguinakan dalam peineilitian akan konsistein apabila diguinakan dari 

waktui kei waktui. Indikator instruimein peineilitian dapat dikatakan reiliabeil atau i 
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konsistein jika Cronbach Alpha (α) > 0,70 (Ghozali, 2011). Pada peineilitian ini uiji 

reiliabilitas dilakuikan deingan bantuian SPSS 23 dan dipeiroleih hasil seibagai beirikuit: 

Tabeil 4.5 

Hasil Uiji Reiliabilitas 

Variabeil Nilai Cronbach 

Alpha 

Standar Reiliabeil Keiteirangan 

Social Meidia Markeiting 0,757 0,70 Reiliabeil 

Word of Mouith 0,753 0,70 Reiliabeil 

Onlinei Cuistomeir Rating 0,750 0,70 Reiliabeil 

Keipuituisan Peimbeilian 0,737 0,70 Reiliabeil 

Suimbeir: Data Primeir, diolah 2023 

Beirdasarkan tabeil 4.5 dapat dikeitahuii hasil uiji reiliabilitas dari variabeil yang 

diguinakan dalam peineilitian ini. Dari hasil teirseibuit dapat dikeitahuii bahwa nilai 

Cronbach Alpha dari seiluiruih variabeil > 0,70 maka dapat dikatakan bahwa seiluiruih 

variabeil yang diguinakan dalam peineilitian ini reiliabeil.  

 

4.2.2 Hasil Uji Asumsi Klasik 

Seibeiluim peinguijian seilanjuitnnya, dilakuikan uiji asuimsi klasik suipaya hasil 

dari peineilitian ini adalah hasil yang valid. Pada peineilitian ini meingguinakan uiji 

asuimsi klasik seibagai beirikuit: 

1. Uji Normalitas 

Uiji normalitas data dilakuikan uintuik meingeitahuii apakah data yang teilah 

dipeiroleih beirdistribuisi normal ataui tidak. Pada peineilitian ini, peingu ijian normalitas 

data dilakuikan deingan bantuian program SPSS 23 deingan meitodei Kolmogorov-
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smirnov. Deingan kriteiria apabila asymp.sig (2-taileid) leibih dari α = 0,05 maka 

dapat dikatakan bahwa data beirdistribuisi normal. 

Tabeil 4.6 

Hasil Uiji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Uinstandardizeid 

Re isiduial 

N 130 

Normal Parameite irsa,b Meian .0000000 

Std. Deiviation .97079015 

Most Eixtreime i Diffeireinceis Absoluite i .070 

Positivei .056 

Ne igativei -.070 

Te ist Statistic .070 

Asymp. Sig. (2-taileid) .199c 

a. Teist distribuition is Normal. 

b. Calcuilateid from data. 

c. Lillieifors Significancei Correiction. 

Gambar 4.1 

Hasil Uji Normalitas 
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Beirdasarkan tabeil 4.6 dari uiji normalitas yang teilah dilakuikan, didapatkan 

hasil nilai asymp.sig (2-taileid) yaitui 0,199 yang beirarti leibih beisar dari α = 0,05. 

Seihingga dapat disimpuilkan bahwa data reisiduial dalam modeil reigreisi pada 

peineilitian ini beirdistribuisi normal. 

2. Uji Multikolinieritas 

Pada modeil reigreisi yang baik seiharuisnya tidak ada kolinieiritas antara 

variabeil beibas, maka dilakuikan uiji muiltikolinieiritas uintuik meingeitahuii ada tidaknya 

koreilasi antar variabeil indeipendein. Pada peinguijian ini peinguikuiran  meingguinakan  

variancei inflation factor (VIF), apabila variancei inflation factor (VIF) < 10,00 dan 

nilai toleirancei > 0,10 dapat dikatakan bahwa tidak ada masalah muiltikolinieiritas 

dalam modeil reigreisi. Hasil dari uiji muiltikolinieiritas dituinjuikan pada tabeil 4.7 

beirikuit: 

Tabeil 4.7 

Hasil Uiji Mu iltikolinieiritas 

Variabeil Toleirancei VIF Keiteirangan 

Social Meidia Markeiting 

(X1) 

0,657 1,522 Tidak ada muiltikolinneiaritas 

Word of Mouith (X2) 0,798 1,253 Tidak ada muiltikolinneiaritas 

Onlinei Cuistomeir Rating 

(X3) 

0,760 1,316 Tidak ada muiltikolinneiaritas 

Suimbeir: Data Primeir, diolah 2023 

Beirdasarkan hasil uiji muiltikolineiaritas pada tabeil 4.7, didapatkan social 

meidia markeiting meimiliki nilai toleirancei 0,675 > 0,10 dan VIF 1,522 < 10,00, 

word of mouith meimiliki nilai toleirancei 0,798 > 0,10 dan VIF 1,253 < 10,00, onlinei 

cuistomeir rating meimiliki nilai toleirancei 0,760 > 0,10 dan VIF 1,316 < 10,00. Maka 

dapat disimpuilkan bahwa variabeil indeipeindein dalam peineilitian ini beibas dari 

masalah muiltikolineiaritas, seihingga meimeinuihi syarat uintuik analisis reigreisi. 
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3. Uji Heteroskedastisitas 

Uiji heiteiroskeidastisitas dilakuikan uintuik meinguiji apakah dalam modeil reigreisi 

teirdapat keitidaksamaan varian dari satui peingamatan kei peingamatan lainnya. 

Apabila varian dari peingamatan kei peingamatan lainnya teitap, maka diseibuit 

homoskeidastisitas dan jika beirbeida diseibu it heiteiroskeidastisitas. Modeil reigreisi dapat 

dikatakan baik apabila homoskeidastisitas(Ghozali, 2011). Uiji heiteiroskeidastisitas 

dilakuikan meingguinakan Uiji Gleijseir. Peinilaian dapat dilihat dari grafik scatteirplot 

antara SPEiSID dan ZPREiD jika tidaknya meimbeintuik pola teirteintui maka tidak 

teirjadi heiteirokeidastisitas 

Gambar 4.2 

Hasil Uiji Heiteirokeidastisitas 

 
 

Beirdasarkan gambar 4.1 diatas, dapat dilihat bahwa titik-titik tidak 

meinguimpuil hanya diatas ataui dibawah saja, titik-titik meinyeibar diatas dan dibawah 

angka 0. Seirta titik-titik tidak beirpola atau i meimbeintuik pola beirgeilombang meileibar 
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keimuidian meinyeimpit dan meileibar Keimbali. Dari hasil teirseibuit dapat dikatakan 

bahwa modeil reigreisi peingaruih social meidia markeiting, word of mouith, dan onlinei 

cuistomeir rating teirhadap keipuituisan peimbeilian tidak meinuinjuikkan adanya 

heiteiroskeidastisitas. 

 

4.2.3 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis reigreisi linieir beirganda dilakuikan uintuik meingeitahuii keiteirkaitan dan 

seijauih mana koreilasi antara variabeil deipeindein  social meidia markeiting (X1), word 

of mouith (X2), onlinei cuistomeir rating (X3), dan variabeil indeipeindein keipuituisan 

peimbeilian (Y). Hasil dari analisis reigreisi linieir beirganda dituinjuikkan pada tabeil 4.8 

beirikuit: 

Tabeil 4.8 

Hasil Analisis Reigreisi Linieir Beirganda 

Coefficientsa 

Modeil 

Uinstandardizeid 

Coe ifficieints 

Standardizeid 

Coe ifficieints 

t Sig. B Std. Eirror Be ita 

1 (Constant) 3.461 1.043  3.318 .001 

Social Meidia Markeiting .233 .058 .349 4.016 .000 

Word of Mouith .358 .059 .441 6.025 .000 

Onlinei Cu istomeir 

Rating 
.004 .107 .003 .038 .970 

a. Deipe indeint Variablei: Ke ipuitu isan Peimbeilian 

 

Beirdasarkan tabeil 4.8, maka dipeiroleih peirsamaan reigreisi linieir beirganda 

seibagai beirikuit: 

Y = a + β1 X1 + β2 X2 + β3 X3 + ei 

Y = 3,461 + 0,233X1 + 0,358X2 + 0,004X3 + ei 
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Dari hasil peirsamaan reigreisi linieir beirganda diatas, seihingga dapat 

diinteirpreistasikan seibagai beirikuit: 

1. Nilai konstanta seibeisar 3.461 dan beirnilai positif, nilai positif meinuinjuikkan 

bahwa teirdapat peingaruih seiarah yaitui jika variabeil X naik maka variabeil Y 

juiga akan naik. Beigitui juiga seibaliknya, jika variabeil x tuiruin maka variabeil Y 

akan tuiruin. 

2. Nilai koeifisiein variabeil social meidia markeiting (X1) seibeisar 0,233 beirnilai 

positif. Hasil teirseibuit meinuinjuikkan bahwa jika tingkat social meidia markeiting 

(X1) meiningkat 1 satuian, maka keipuituisan peimbeilian (Y) produik Someithinc 

akan meiningkat 0,233. Nilai positif artinya social meidia markeiting (X1) 

beirpeingaru ih positif teirhadap keipuituisan peimbeilian (Y). 

3. Nilai koeifisieinsi variabeil word of mouith (X2) seibeisar 0,358 beirnilai positif. 

Hasil meinu injuikkan bahwa jika tingkat word of mouith (X2) meiningkat 1 satuian, 

maka keipu ituisan peimbeilian (Y) produ ik Someithinc akan meiningkat 0,358. Nilai 

positif artinya word of mouith (X2) beirpeingaruih positif teirhadap keipuituisan 

peimbeilian (Y). 

4. Nilai koeifisieinsi variabeil onlinei cuistomeir rating (X3) seibeisar 0,004 beirnilai 

positif. Hasil meinuinjuikkan bahwa jika tingkat variabeil onlinei cuistomeir rating 

(X3) meiningkat 1 satuian, maka keipuituisan peimbeilian (Y) produik Someithinc 

akan meiningkat 0,004. Nilai positif artinya onlinei cuistomeir rating (X3) 

beirpeingaru ih positif teirhadap keipuituisan peimbeilian (Y). 
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4.2.4 Hasil Uji Ketepatan Model 

1. Uji Koefisiensi Determinasi (R2) 

Meinuiru it Ghozali (2011) koeifisieinsi deiteirminasi (R2) meiruipakan suiatui nilai 

yang meinuinjuikkan beisarnya peiruibahan yang diakibatkan oleih variabeil lain. Hasil 

uiji koeifisieinsi deiteirminasi (R2) akan dituinjuikkan pada tabeil 4.9 beirikuit: 

Tabeil 4.9 

Hasil Uiji Koeifisieinsi Deiteirminasi (R2) 

Model Summary 

Modeil R R Squiare i 

Adjuisteid R 

Squiare i 

Std. Eirror of thei 

Eistimatei 

1 .672a .452 .439 .89387 

a. Preidictors: (Constant), Online i Cuistomeir Rating, Word of Mouith, Social 

Meidia Markeiting 

Beirdasarkan tabeil 4.9, dari hasil u iji koeifisieinsi deiteirminasi (R2) dipeiroleih 

hasil adjuisteid R squiarei 0,439 ataui 43,9%. Artinya variabeil social meidia markeiting 

(X1), word of mouith (X2), dan onlinei cuistomeir rating (X3) beirpeingaruih teirhadap 

variabeil keipuitu isan peimbeilian (Y) produ ik Someithinc di Kota Su irakarta seibeisar 

43,9%. Seidangkan sisanya 56,1% dipeingaruihi oleih faktor lain yang tidak diteiliti 

dalam peineilitian ini. 

2. Uji F 

Uiji f dilakuikan uintuik meingeitahu ii peingaruih variabeil indeipeindein dalam 

modeil reigreisi seicara beirsama-sama (simu iltan) teirhadap variabeil deipeindein. Dasar 

peingambilan keipuituisan uiji f meilihat peirbandingan antara F hituing deingan F tabeil 

meinnguinakan deirajat keibeibasan pada alpha 0,05. Jika nilai signifikansi < 0,05 

maka dapat dikatakan bahwa variabeil indeipeindein beirpeingaruih teirhadap variabeil 

deipeindein. 
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Seibeiluimnya uintuik meingeitahuii nilai F tabeil, diteintuikan df1 dan df2. Df1 

adalah 3, dipeiroleih dari juimlah variabeil indeipeindein yaitui social meidia markeiting, 

word of mouith, dan onlinei cuistomeir rating. Df2 adalah nilai reisiduial dari modeil (n-

k-1) deingan n = juimlah sampeil dan k = juimlah variabeil indeipeindein, seihingga df2 

yaitui 126. Maka dikeitahhuii F tabeil = 2,68 dipeiroleih dari distribuisi nilai F tabeil. 

Hasil uiji F pada peineilitian ini dituinjuikkan pada tabeil  4.10 

Tabeil 4.10 

Hasil Uiji F 

ANOVAa 

Modeil Su im of Squiareis df Meian Squiarei F Sig. 

1 Re igreission 82.895 3 27.632 34.583 .000b 

Re isiduial 100.674 126 .799   

Total 183.569 129    

a. Deipe indeint Variablei: Ke ipuitu isan Peimbeilian 

b. Preidictors: (Constant), Onlinei Cu istomeir Rating, Word of Mouith, Social Meidia Markeiting 

Beirdasarkan tabeil 4.10 dapat dikeitahuii bahwa nilai F hituing seibeisar 34,583 

deingan tingkat signifikansi 0,000 yang beirarti bahwa nilai signifikansi < 0,05. 

Keimuidian teilah dikeitahuii nilai F tabeil pada peineilitian ini yaitui 2,68, dari hasil 

diatas dikeitahuii nilai F hituing 34,583 > 2,68. Dapat diartikan bahwa seicara simuiltan 

variabeil indeinpeindein beirpeingaruih teirhadap variabeil deipeindein. Ditarik keisimpuilan 

bahwa social meidia markeiting, word of mouith, dan onlinei cuistomeir reivieiw seicara 

beirsama-sama beirpeingaruih teirhadap keipuituisan peimbeilian produik Someithinc di 

Kota Suirakarta. 
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4.2.5 Hasil Uji Hipotesis (Uji T) 

Uiji T dilakuikan uintuik meinguikuir seibeirapa jauih variabeil indeipeindein 

meimpeingaruihi variabeil deipeindein. Dasar peingambilan keipuituisan pada uiji T adalah 

jika nilai t hituing > t tabeil maka variabeil indeipeindein dinyatakan beirpeingaruih 

positif  teirhadap variabeil deipeindein. Seilain itui, jika nilai signifikansi t hituing < 0,05 

maka dapat dinyatakan bahwa variabeil indeipeindein beirpeingaruih signifikan 

teirhadap variabeil deipeindein. 

Seibeiluimnya uintuik meingeitahuii t tabeil diteintuikan df = n-k-1 deingan n = 

juimlah sampeil dan k = juimlah variabeil indeipeindein, didapatkan nilai df yaitui 126. 

Deingan nilai signifikansi 0,05 maka diteintuikan nilai t tabeil yaitui 1,97897 dipeiroleih 

dari distribuisi nilai t tabeil. Hasil uiji T dituinjuikkan pada tabeil 4.11 beirikuit: 

Tabeil 4.11 

Hasil Uiji T 

Coefficientsa 

Modeil 

Uinstandardizeid 

Coe ifficieints 

Standardizeid 

Coe ifficieints 

t Sig. B Std. Eirror Be ita 

1 (Constant) 3.461 1.043  3.318 .001 

Social Meidia Markeiting .233 .058 .349 4.016 .000 

Word of Mouith .358 .059 .441 6.025 .000 

Onlinei Cuistomeir Rating .004 .107 .003 .038 .970 

a. Deipe indeint Variablei: Ke ipuitu isan Peimbeilian 

Beirdasarkan tabeil 4.11, dapat dilihat nilai t hituing dari masing-masing variabeil 

indeipeindeint. Dari hasil teirseibuit dapat diinteirpreistasikan seibagai beirikuit: 

1. Nilai t hituing variabeil social meidia markeiting (X1) didapatkan seibeisar 4,016 

deingan nilai signifikansi 0,000. Dapat dilihat bahwa nilai t hituing 4,016 > 

1,978 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, maka dapat disimpuilkan bahwa social 
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meidia markeiting (X1) seicara positif signifikan beirpeingaruih teirhadap 

keipuituisan peimbeilian (Y).  

2. Nilai t hitu ing variabeil word of mouith (X2) didapatkan seibeisar 6,025 deingan 

nilai signifikansi 0,000. Dapat dilihat bahwa nilai t hituing 6,025 > 1,978 dan 

nilai signifikansi 0,000 < 0,05, maka dapat disimpuilkan bahwa word of mouith 

(X2) seicara positif signifikan beirpeingaruih teirhadap keipuituisan peimbeilian (Y). 

3. Nilai t hituing variabeil onlinei cuistomeir rating (X3) didapatkan seibeisar 0,038 

deingan nilai signifikansi 0,970. Dapat dilihat bahwa nilai t hituing 0,038 < 

1,978 dan nilai dignifikansi 0,970 > 0,05, maka dapat disimpuilkan bahwa 

onlinei cuistomeir rating (X3) tidak beirpeingaruih signifikan teirhadap keipuituisan 

peimbeilian (Y), namuin hasil t hituing dan nilai signifikansi meingarah kei arah 

positif. 

 

4.3 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.3.1 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Beirdasarkan peinguijian yang teilah dilakuikan diatas, dikeitahuii bahwa 

variabeil social meidia markeiting (X1) beirpeingaruih teirhadap variabeil keipuituisan 

peimbeilian (Y). Dibuiktikan deingan hasil uiji t meinuinjuikkan variabeil social meidia 

markeiting (X1) meimiliki nilai t hituing 4,016 > t tabeil 1,978 dan nilai signifikansi 

0,000 < 0,05. Hal teirseibuit meimbuiktikan bahwa Ha diteirima dan H0 ditolak yaitui 

social meidia markeiting (X1) beirpeingaru ih positif signifikan teirhadap keipuituisan 

peimbeilian (Y) produik Someithinc di Kota Suirakarta. 
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Social meidia markeiting (X1) beirpeingaruih positif signifikan teirhadap 

keipuituisan peimbeilian (Y), artinya apabila ada peiningkatan pada nilai social meidia 

markeiting (X1) maka nilai keipuituisan peimbeilian (Y) juiga akan meiningkat. Beigitui 

puila apabila nilai social meidia markeiting (X1) meinuiruin maka keipuitu isan peimbeilian 

juiga akan meinu iruin, kareina peingaruih meimiliki arah positif. 

Peinguiku iran social meidia markeiting pada peineilitian ini meinngguinakan 

beibeirapa indikator yaitui onlinei commu initieis, inteiraction, sharing of conteint, 

acceissibility, dan creidibility. Dari hasil peineilitian meinuinjuikkan bahwa seimakin 

meininngkatnya aktivitas meidia sosial Instagram dan Tiktok Someithinc seirta 

bagaimana Someithinc dapat meimbanguin inteiraksi yang cuikuip baik meilaluii meidia 

sosial, maka keipuituisan peimbeilian juiga akan seimakin meiningkat, kareina keijeilasan 

informasi yang didapat meilaluii meidia sosial Someithinc (Instagram dan Tiktok) 

dapat meinjadi alasan bagi konsuimein dalam meilakuikan keipuituisan peimbeilian. 

Hal ini diduikuing peineilitian seibeiluimnya yang dilakuikan oleih Salsabila 

Wardhana (2023), Hasan & Sohail (2020), dan Prasath Yoganathein (2018) yang 

meinyatakan bahwa social meidia markeiting meimiliki peingaruih positif signifikan 

teirhadap keipu ituisan peimbeilian. Seirta beirteintangan deingan peineilitian yang 

dilakuikan oleih Okadiani dkk (2019) yang meinyatakan bahwa social meidia 

markeiting tidak beirpeingaruih signifikan teirhadap keipuituisan peimbeilian, 

 

4.3.2 Pengaruh Word of Mouth Terdahap Keputusan Pembelian 

Beirdasarkan peinguijian yang teilah dilakuikan diatas, dikeitahuii bahwa 

variabeil word of mouith (X2) beirpeingaru ih teirhadap variabeil keipuitu isan peimbeilian 
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(Y). Dibuiktikan deingan hasil uiji t meinuinjuikkan variabeil word of mouith (X2) 

meimiliki nilai t hituing 6,025 > t tabeil 1,978 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal 

teirseibuit meimbu iktikan bahwa Ha diteirima dan H0 ditolak yaitui word of mouith (X2) 

beirpeingaruih positif signifikan teirhadap keipuituisan peimbeilian (Y) produik 

Someithinc di Kota Suirakarta. 

Beirpeingaruih positif signifikan artinya apabila teirdapat keinaikan pada nilai 

word of mouith (X2) maka nilai keipuituisan peimbeilian (Y) juiga akan meiningkat, 

beigitui puila apabila ada peinuiruinan pada nilai word of mouith (X2) maka nilai 

keipuituisan peimbeilian juiga akan meinuiruin, kareina peingaruih meinuinjuikkan nilai kei 

arah positif. 

Peinguiku iran word of mouith pada peineilitian ini diuikuir deingan beibeirapa 

indikator yaitui deilight eiffeict. eimotional eiffeict, dan inspirational eiffeict. Banyaknya 

orang yang meimbicarakan hal positif meingeinai produik Someithinc, reikomeindasi 

produik Someithinc dari orang lain, dan dorongan dari teiman uintuik meilakuikan 

peimbeilian dapat meinjadi alasan uintuik keilakuikan keipuituisan peimbeilian pada produik 

Someithhinc di Kota Suirakarta. Oleih kareina itui produisein dapat teiru is meinjaga dan 

meingeimbangkan kuialitas produik. 

Hal ini diduikuing peineilitian seibeiluimnya yang diilakuikan oleih Peirmana 

(2019), Basri dkk (2016), dan Ahmad (2014) meinyatakan bahwa word of mouith 

meimiliki peingaruih positif signifikan teirhadap keipuituisan peimbeilian. Seirta 

beirteintangan deingan peineilitian yang dilakuikan oleih Habir (2018) meinyatakan 

bahwa word of mouith tidak meimiliki peingaruih signifikan teirhadap keipuituisan 

peimbeilian. 
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4.3.3 Pengaruh Online Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian 

Beirdasarkan peinguijian yang teilah dilakuikan diatas, dikeitahuii bahwa 

variabeil onlinei cuistomeir rating (X3) tidak beirpeingaruih signifikan teirhadap variabeil 

keipuituisan peimbeilian (Y). Dibuiktikan deingan hasil uiji t meinuinjuikkan variabeil 

onlinei cuistomeir rating (X3) meimiliki nilai t hituing 0,038 < t tabeil 1,978 dan nilai 

signifikansi 0,970 > 0,05. Hal teirseibuit meimbuiktikan bahwa H0 diteirima dan Ha 

ditolak yaitui onlinei cuistomeir rating (X3) tidak beirpeingaruih signifikan teirhadap 

keipuituisan peimbeilian (Y) produik Someithinc di Kota Suirakarta. 

Beirdasarkan hasil peinguijian didapatkan nilai peingaruih yang sangat keicil, 

seihingga onlinei cuistomeir rating (X3) dianggap tidak beirpeingaruih signifikan 

teirhadap keipuituisan peimbeilian (Y) produ ik Someithinc di Kota Suirakarta. Apabila 

dilihat dari uisia reispondein yang meingisi kuieisioneir, dominan uisia 17-20 tahuin 

meimiliki keimu ingkinan leibih meimikirkan faktor lain dalam meimilih produik 

kosmeitik yang tidak diteiliti dalam peineilitian ini seipeirti manfaat, keicocokan 

teirhadap tipei ku ilit, harga. 

Peinguiku iran onlinei cuistomeir rating pada peineilitian ini diuikuir deingan 

beibeirapa indikator yaitui juimlah rating dan peinilaian kuialitas dan layanan produik. 

Pada peineilitian ini onlinei cuistomeir rating tidak meimiliki peingaruih yang signifikan 

teirhadap keipuituisan peimbeilian. Hal teirseibuit beirteintangan deingan peineilitian yang 

dilakuikan oleih Latieif & Ayuistira (2020) dan Arbaini (2020) yang meinyatakan 

bahwa onlinei cuistomeir rating beirpeingaruih signifikan teirhadap keipuituisan 

peimbeilian.  
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Beirdasarkan hasil peineilitian pada bab seibeiluimnya teintang peingaruih social 

meidia markeiting, word of mouith, dan onlinei cuistomeir rating teirhadap keipuituisan 

peimbeilian produik Someithinc di Kota Suirakarta, dapat disimpuilkan meinjadi 

seibagai beirikuit: 

1. Hasil  nilai t hituing pada variabeil social meidia markeiting (X1) yaitui 4,016 

> 1,978 (t tabeil), deingan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Maka H1 diteirima 

dan H0 ditolak, keisimpuilannya variabeil social meidia markeiting 

beirpeingaruih positif signifikan teirhadap variabeil keipuituisan peimbeilian. 

2. Hasil nilai t hituing pada variabeil word of mouith (X2) yaitui 6,025 > 1,978 (t 

tabeil), deingan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Maka H2 diteirima dan H0 

ditolak, keisimpuilannya variabeil word of mouith beirpeingaruih positif 

signifikan teirhadap variabeil keipuituisan peimbeilian. 

3. Hasil nilai t hituing pada variabeil onlinei cuistomeir rating yaitui 0,38 < 1,978 

(t tabeil), deingan nilai signifikansi 0,970 > 0,05. Maka H3 ditolak dan H0 

diteirima, keisimpuilannya variabeil onlinei cuistomeir rating tidak beirpeingaruih 

signifikan teirhadap keipuituisan peimbeilian. 

 

5.2 Implikasi Penelitian 

Beirdasarkan keisimpuilan di atas, dapat dikeimuikakan beibeirapa implikasi 

peineilitian ini yaitui seibagai beirikuit: 
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1. Social meidia markeiting meimiliki peingaruih dan peiran dalam meiningkatkan 

keipuituisan peimbeilian. Keijeilasan informasi meingeinai produik mauipuin 

promosi yang dibagikan pada sosial meidia Instagram dan tiktok Someithinc 

dapat meinjadi alasan bagi konsuimein uintuik meilakuikan peimbeilian produik 

Someithinc. Seihingga Someithinc dapat meimpeirtahankan dan meiningkatkan 

aktivitas sosial meidia pada Instagram dan tiktok. 

2. Dalam peineilitian ini word of mou ith meimiliki peingaruih teirtinggi teirhadap 

keipuituisan peimbeilian jika dibandingkan deingan variabeil lain pada peineilitian 

ini. Peingalaman teirbaik saat meingguinakan produik Someithinc dan uilasan 

yang positif meingeinai produik Someithinc meimbuiat Someithinc dibicarakan 

dan direikomeindasikan oleih konsuimein yang suidah meinggu inakannya, hal 

teirseibuit dapat meinjadi alasan bagi konsuimein lain yang ingin meilakuikan 

peimbeilian produik Someithinc. Oleih kareina itui diharapkan Someithinc dapat 

teiruis meinjaga kuialitas produik. 

3. Onlinei cuistomeir rating pada peineilitian ini tidak meimiliki peingaruih yang 

signifikan teirhadap keipuituisan peimbeilian produik Someithinc di Kota 

Suirakarta. Walauipuin Someithing meimiliki rating 4,9 pada markeitplace i 

shopeiei dan tokopeidia, dimana rating teirseibuit meiruipakan rating yang tinggi. 

Namuin teirnyara rating tidak meinjadi salah satui alasan uitama bagi konsuimein 

Someithinc dalam meilakuikan keipu ituisan peimbeilian. 
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5.3 Saran 

Beirdasarkan keisimpuilan dan implikasi diatas, maka saran yang dapat 

dibeirikan oleih peineiliti keipada pihak teirkait dan uintuik peineilitian seilanjuitnya yaitu i 

seibagai beirikuit: 

1. Bagi Someithinc diharapkan dapat meimpeirtahankan dan meiningkatkan 

aktivitasnya pada sosial meidia, seihingga keipuituisan peimbeilian produik 

Someithinc seimakin meiningkat. Seirta meimpeirtahankan kuialitas produik agar 

konsuimein seilalui meirasa puias seiteilah meingguinakan produik dan 

meireikomeindasikan Someithinc pada orang lain. 

2. Bagi peineilitian yang akan dating diharapkan dapat meimbeirikan variasi 

deingan meinambah variabeil lain mauipuin meimpeirluias cakuipan wilayah 

peineilitian, seihingga dapat meinjadi peimbaruian peineilitian.
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LAMPIRAN 

Lampiran I Jadwal Penelitian 

Tabel Jadwal Penelitian 

No Kegiatan Waktu 

2022 2023 

Nov Des Jan Feb Mar Apr Mei Jun Jul Ags Sep Okt 

1 Penyusunan 

proposal 

            

2 Konsultasi             

3 Revisi 

proposal 

            

4 Seminar             

5 Pelaksanaan 

penelitian 

            

6 Penulisan 

laporan 

            

7 Sidang 

skripsi 

            

8 Revisi 

skripsi dan 

yudisium 
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Lampiran II Kuesioner Penelitian 

Kuesioner Penelitian 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING, WORD OF MOUTH, DAN 

ONLINE CUSTOMER RATING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

PRODUK SOMETHINC DI KOTA SURAKARTA 

 

Assalamualaikum Wr. Wb. 

Saya Lakshmi Nisita mahasiswi program studi Manajemen Bisnis Syariah 

dari Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Raden Mas Said Surakarta yang pada 

saat ini sendang melakukan penelitian untuk tugas akhir skripsi berjudul 

“Pengaruh Social Media Marketing, Word of Mouth, dan Online Customer 

Rating Terhadap Keputusan Pembelian Produk Somethinc di Kota 

Surakarta”. Seluruh informasi yang diberikan dalam kuesioner ini hanya untuk 

kepentingan penelitian dan akan dijaga kerahasiaannya. Saya memohon kesediaan 

anda untuk meluangkan waktu mengisi kuesioner ini dengan tepat dan teliti sesuai 

dengan pendadapat anda. Atas kesediaan dan kerjasamanya, saya ucapkan terima 

kasih. 

A. Petunjuk Pengisian 

Pilihlah salah satu jawaban yang menurut anda paling tepat dengan 

memberikan tanda centang (√) pada kolom (□) yang tersedia. Isilah jawaban yang 

sesuai dengan perasaan atau pendapat anda yang sebenar-benarnya. Mohon 

perhatian dan kesediaan untuk mengisi semua pertanyaan yang ada dalam kuesioner 

ini. Setiap pertanyaan memiliki jawaban alternatif sebagai berikut. 

1 = Sangat tidak setuju 
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2 = Tidak setuju 

3 = Netral 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 

 

B. Data Umum Responden 

Jawablah pertanyaan dengan memberikan tanda centang (√) pada kolom (□) 

1) Nama Lengkap :     

2) Usia 

□ 17-20 tahun □ 21-25 tahun  

3) Jenis Kelamin 

□ Perempuan 

4) Pekerjaan 

□ Pegawai Negeri □ Pegawai Swasta 

□ Wiraswasta □ Mahasiswa 

□ Lainnya  

 

5) Domilisi  

□ Pasar Kliwon □ Laweyan 

□ Jebres □ Serengan 

□ Banjarsari  

 

6) Memiliki social media 

□ Instagram □ Tiktok  
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7) Pernah membeli produk Somethinc dalam kurun waktu 6 bulan terakhir, 

melalui marketplace seperti Shopee dan Tokopedia atau lainnya. 

□ Pernah 

□ Belum Pernah* 

*Apabila jawaban belum, maka tidak perlu melanjutkan pengisian kuesioner. 

 

C. Isian Kuesioner 

Jawablah pernyataan dengan memilih alternatif yang ada, sesuai dengan pendapat 

anda. 

No Pertanyaan Tanggapan 

1 2 3 4 5 

A Social Media Marketing STS TS N S SS 

Online Communities      

1 Saya mendapat informasi mengenai 

produk Somethinc melalui Instagram 

atau Tiktok Somethinc. 

     

Interaction      

2 Saya merasa Somethinc aktif dan 

mampu membangun interaksi yang 

baik pada konsumen melalui 

Instagram dan Tiktok. 

     

Sharing of content      

3 Informasi dan penawaran pada 

Instagram dan Tiktok Somethinc jelas 

dan menarik. 
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No Pertanyaan Tanggapan 

1 2 3 4 5 

Accessibility      

4 Saya merasa mudah untuk 

menemukan dan melakukan 

pembelian produk Somethinc melalui 

social media seperti tiktok, Instagram, 

maupun marketplace lain. 

     

Credibility      

5 Informasi atau klaim dari produk 

Sometinc sesuai dengan kenyataan. 

     

B Word of mouth STS TS N S SS 

Delight effect      

6 Saya mendengar orang lain 

membicarakan hal yang positif 

mengenai produk Somethinc. 

     

Emotional effect      

7 Saya mendapat rekomendasi produk 

Somethinc dari orang lain. 

     

Inspirational effect      

8 Informasi yang saya dapat dari orang 

lain mengenai produk Somethinc 

menjadi referensi saya ketika 

melakukan pembelian produk 

kecantikan. 

     

C Online Customer Rating STS TS N S SS 

Jumlah Rating      

9 Semakin tinggi rating yang dimilki 

produk Somethinc membuat saya 
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No Pertanyaan Tanggapan 

1 2 3 4 5 

semakin yakin untuk melakukan 

pembelian. 

Kualitas produk dan layanan      

10 Kualitas Produk Somethinc sesuai 

dengan rating yang dimiliki. 

     

D Keputusan pembelian STS TS N S SS 

Kemantapan membeli setelah mengetahui 

informasi produk 

     

11 Informasi mengenai produk 

Somethinc di sosial media membuat 

saya yakin atau mantap untuk 

melakukan pembelian. 

     

Memutuskan membeli karena merek yang 

paling disukai 

     

12 Saya memilih merek Somethinc 

sebagai pilihan pertama produk 

kecantikan yang akan saya beli. 

     

Membeli karena sesuai dengan keinginan 

dan kebutuhan 

     

13 Saya membeli produk Somethinc 

karena kebutuhan dan keinginan dari 

dalam diri saya sendiri. 
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Lampiran III Hasil Olah Data 

1. Hasil Uji Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

Social Media Marketing (X1) 
Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 SMM 

X1.1 Pearson Correlation 1 .167 .339 .627** .327 .735** 

Sig. (2-tailed)  .379 .067 .000 .077 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

X1.2 Pearson Correlation .167 1 .198 .218 .464** .611** 

Sig. (2-tailed) .379  .295 .247 .010 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

X1.3 Pearson Correlation .339 .198 1 .397* .157 .620** 

Sig. (2-tailed) .067 .295  .030 .407 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

X1.4 Pearson Correlation .627** .218 .397* 1 .205 .733** 

Sig. (2-tailed) .000 .247 .030  .276 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

X1.5 Pearson Correlation .327 .464** .157 .205 1 .646** 

Sig. (2-tailed) .077 .010 .407 .276  .000 

N 30 30 30 30 30 30 

SMM Pearson Correlation .735** .611** .620** .733** .646** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Word of Mouth (X2) 
Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 WOM 

X2.1 Pearson Correlation 1 .200 .401* .757** 

Sig. (2-tailed)  .289 .028 .000 

N 30 30 30 30 

X2.2 Pearson Correlation .200 1 .134 .631** 

Sig. (2-tailed) .289  .481 .000 

N 30 30 30 30 

X2.3 Pearson Correlation .401* .134 1 .725** 

Sig. (2-tailed) .028 .481  .000 

N 30 30 30 30 

WOM Pearson Correlation .757** .631** .725** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Online Customer Rating (X3) 
Correlations 

 X3.1 X3.2 OCR 

X3.1 Pearson Correlation 1 .218 .776** 

Sig. (2-tailed)  .247 .000 

N 30 30 30 

X3.2 Pearson Correlation .218 1 .785** 

Sig. (2-tailed) .247  .000 

N 30 30 30 

OCR Pearson Correlation .776** .785** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 30 30 30 

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

Keputusan Pembelian (Y) 
Correlations 

 Y.1 Y.2 Y.3 KP 

Y.1 Pearson Correlation 1 .005 .397* .713** 

Sig. (2-tailed)  .980 .030 .000 

N 30 30 30 30 

Y.2 Pearson Correlation .005 1 .018 .516** 

Sig. (2-tailed) .980  .923 .004 

N 30 30 30 30 

Y.3 Pearson Correlation .397* .018 1 .731** 

Sig. (2-tailed) .030 .923  .000 

N 30 30 30 30 

KP Pearson Correlation .713** .516** .731** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .004 .000  

N 30 30 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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b. Uji Reliabilitas 

Social Media Marketing (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.757 5 

 

Word of Mouth (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.753 3 

 

Online Customer Rating (X3) 

 

 

 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.737 3 

 

2. Hasil Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 130 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation .97079015 

Most Extreme Differences Absolute .070 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.750 2 
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Positive .056 

Negative -.070 

Test Statistic .070 

Asymp. Sig. (2-tailed) .199c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

b. Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 4.367 1.057  4.131 .000   

X1 .103 .053 .165 1.945 .054 .657 1.522 

X2 .429 .065 .508 6.608 .000 .798 1.253 

X3 .118 .104 .089 1.137 .258 .760 1.316 

a. Dependent Variable: Y 

 

c. Uji Heterokedastisitas 

 



85 

 

 

 

3. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.461 1.043  3.318 .001 

Social Media 

Marketing 
.233 .058 .349 4.016 .000 

Word of Mouth .358 .059 .441 6.025 .000 

Online Customer 

Rating 
.004 .107 .003 .038 .970 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

4. Hasil Uji Ketepatan Model 

a. Hasil Uji Koefisiensi Determinasi (R2) 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .672a .452 .439 .89387 

a. Predictors: (Constant), Online Customer Rating, Word of Mouth, Social 

Media Marketing 

 

b. Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 82.895 3 27.632 34.583 .000b 

Residual 100.674 126 .799   

Total 183.569 129    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Online Customer Rating, Word of Mouth, Social Media Marketing 
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5. Hasil Uji Hipotesis (Uji T) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.461 1.043  3.318 .001 

Social Media 

Marketing 
.233 .058 .349 4.016 .000 

Word of Mouth .358 .059 .441 6.025 .000 

Online Customer 

Rating 
.004 .107 .003 .038 .970 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Lampiran IV Data Responden 

Tabel Data Responden 

No Nama Usia 
Jenis 

Kelamin 
Pekerjaan Alamat 

1 Meyra 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa 

Pasar 

Kliwon 

2 Dey 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Laweyan 

3 Latifah 
21-25 

Tahun 
Perempuan Lainnya Banjarsari 

4 
Sovie Nofia 

Wijayanti 

21-25 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Laweyan 

5 
Afifah Marchia 

D.P 

21-25 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa 

Pasar 

Kliwon 

6 
Dhiva Septana 

Putri 

21-25 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Laweyan 

7 Nafii nur 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Jebres 

8 Annisa Salsabilla 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Jebres 

9 Viohafeni 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Jebres 

10 Intan nur asyifa 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Jebres 

11 Evi Apriyanti 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Laweyan 

12 Maya ardian 
21-25 

Tahun 
Perempuan Lainnya 

Pasar 

Kliwon 

13 Ayu Mawarsih 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Serengan 

14 
Arrohma 

Kholifatun 

21-25 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Laweyan 

15 Milawati 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Laweyan 

16 Una 
21-25 

Tahun 
Perempuan Lainnya Banjarsari 

17 kamilaa 
21-25 

Tahun 
Perempuan 

Wirausaha, 

Pelajar/Mahasiswa 
Laweyan 

18 Syafrinadeya 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Serengan 

19 Riana Iriawan 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Serengan 
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No Nama Usia 
Jenis 

Kelamin 
Pekerjaan Alamat 

20 Anisa Hanifah 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Serengan 

21 Pitri Santi 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa 

Pasar 

Kliwon 

22 Winda Hasan 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Serengan 

23 Yus Riani 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Serengan 

24 Clarista 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Serengan 

25 Novi Anisa 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Serengan 

26 Nasha 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Serengan 

27 Syafirah 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Serengan 

28 Azfiyah 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Serengan 

29 Gayatri 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Serengan 

30 Nada Aerza 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Serengan 

31 Dian 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Serengan 

32 Asyifzah 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Serengan 

33 Lintang 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Serengan 

34 Randania 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Jebres 

35 Ian 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Serengan 

36 Erza Respati 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Serengan 

37 Neti Harnita 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Banjarsari 

38 Suci 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Serengan 

39 Jamila 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Laweyan 

40 Nabila Shafiya 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Serengan 
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No Nama Usia 
Jenis 

Kelamin 
Pekerjaan Alamat 

41 Kirana manggali 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Serengan 

42 Tiara Ayunda 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Serengan 

43 
putri martani nur 

afifah 

21-25 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa 

Pasar 

Kliwon 

44 
Cantika Putri 

Maharani 

17-20 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Serengan 

45 Fani 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Banjarsari 

46 ayesha 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Laweyan 

47 Amira nazwa 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Serengan 

48 Arfa 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Banjarsari 

49 Karina Aqila 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Serengan 

50 tari 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Jebres 

51 Ayu 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Banjarsari 

52 rizka 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta 

Pasar 

Kliwon 

53 Maulidya Maharani 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Serengan 

54 Nasywa rosyida 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Serengan 

55 Ayu 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Banjarsari 

56 Diana 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Banjarsari 

57 Yuna 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Banjarsari 

58 Kalilah 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Banjarsari 

59 Kayesha 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Banjarsari 

60 Syafirah 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Banjarsari 

61 Ghina 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Banjarsari 
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No Nama Usia 
Jenis 

Kelamin 
Pekerjaan Alamat 

62 Elloita 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Banjarsari 

63 Amanda 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Banjarsari 

64 Anggun 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Banjarsari 

65 Putri 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Banjarsari 

66 Kila 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Banjarsari 

67 Fatin 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Banjarsari 

68 Emila hana 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Banjarsari 

69 Laras fani 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Banjarsari 

70 Arsha 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Banjarsari 

71 Keisha 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Banjarsari 

72 Erna Irawan 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta 

Pasar 

Kliwon 

73 Putri Sukirno 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Jebres 

74 Tika Anggraini 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Laweyan 

75 Vina Mulyadi 
21-25 

Tahun 
Perempuan Wirausaha Jebres 

76 Dian Rintani 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta 

Pasar 

Kliwon 

77 Nia Sutojo 
21-25 

Tahun 
Perempuan Wirausaha Jebres 

78 Rina Safitri 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Laweyan 

79 Ayu Lestari 
21-25 

Tahun 
Perempuan Wirausaha Laweyan 

80 Via Ansara 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Jebres 

81 Saffa Hannifah 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa 

Pasar 

Kliwon 

82 Alesha Mafaza 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta 

Pasar 

Kliwon 
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No Nama Usia 
Jenis 

Kelamin 
Pekerjaan Alamat 

83 Ciara Maryam 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Jebres 

84 Aziza Lahya 
21-25 

Tahun 
Perempuan Wirausaha Laweyan 

85 Dairah Kamaria 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Laweyan 

86 Hilya Khadijah 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Jebres 

87 Aisyah Fildzhah 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Laweyan 

88 Eiliyah Faizah 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Jebres 

89 Enisa Nuha 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa 

Pasar 

Kliwon 

90 Hafa Afrin 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Laweyan 

91 Syarafana Vahira 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Jebres 

92 Bella Herman 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta 

Pasar 

Kliwon 

93 Kartika Mulya 
21-25 

Tahun 
Perempuan Wirausaha Laweyan 

94 Tania Salim 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Jebres 

95 Davira Ridwan 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta 

Pasar 

Kliwon 

96 Nanda Asha 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Jebres 

97 Inayah Wadha 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa 

Pasar 

Kliwon 

98 Zahrah Aidah 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Laweyan 

99 Jasmin Yumna 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Jebres 

100 Amirah Kamalia 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Laweyan 

101 Jennah Maida 
21-25 

Tahun 
Perempuan Wirausaha Jebres 

102 Sheila Airani 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Jebres 

103 Indri Triawan 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Jebres 
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No Nama Usia 
Jenis 

Kelamin 
Pekerjaan Alamat 

104 Fika Permatasari 
21-25 

Tahun 
Perempuan Wirausaha Laweyan 

105 Riska Diatmika 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Jebres 

106 Kayla Kumara 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta 

Pasar 

Kliwon 

107 Cindy Ninggsih 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Jebres 

108 Sinta Hassan 
21-25 

Tahun 
Perempuan Wirausaha Jebres 

109 Ayudia Retno 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Laweyan 

110 Anisa Noviantika 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa 

Pasar 

Kliwon 

111 Dania Rani 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Jebres 

112 Khalisa Namiah 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Jebres 

113 Alina Baariq 
21-25 

Tahun 
Perempuan Wirausaha 

Pasar 

Kliwon 

114 Laila Mazaya 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Jebres 

115 Almeda Basyir 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta Laweyan 

116 Nada Ruhama 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Laweyan 

117 Nissa Gamilah 
21-25 

Tahun 
Perempuan Wirausaha Jebres 

118 April Susanto 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Laweyan 

119 Nabila Suraya 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta 

Pasar 

Kliwon 

120 Elin Rimawan 
21-25 

Tahun 
Perempuan Wirausaha Laweyan 

121 Novi Agustina 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Jebres 

122 Hasnah 
21-25 

Tahun 
Perempuan 

Pelajar/Mahasiswa, 

Lainnya 

Pasar 

Kliwon 

123 Putri 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa 

Pasar 

Kliwon 

124 Dian aditya mutiara 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Banjarsari 
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No Nama Usia 
Jenis 

Kelamin 
Pekerjaan Alamat 

125 Rizky Ayu R 
21-25 

Tahun 
Perempuan Wirausaha Banjarsari 

126 
Hanifah Qurotul 

aini 

21-25 

Tahun 
Perempuan Lainnya Banjarsari 

127 Dewi Puspita 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta 

Pasar 

Kliwon 

128 Davina Sonya 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa Laweyan 

129 Mutiara 
17-20 

Tahun 
Perempuan Pelajar/Mahasiswa 

Pasar 

Kliwon 

130 Amalia 
21-25 

Tahun 
Perempuan Pegawai Swasta 

Pasar 

Kliwon 
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Lampiran V Data Pembobotan Kuesioner 

Social Media Marketing (X1) 

No 
Social Media Marketing 

Total 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 

1 4 4 4 5 4 21 

2 3 3 4 4 3 17 

3 4 4 5 5 4 22 

4 4 3 4 4 3 18 

5 4 4 3 4 4 19 

6 4 4 3 4 3 18 

7 4 4 5 4 5 22 

8 5 5 5 5 5 25 

9 5 3 4 5 5 22 

10 5 5 5 5 4 24 

11 4 4 4 4 4 20 

12 5 4 4 4 4 21 

13 4 4 4 4 4 20 

14 5 5 5 5 5 25 

15 4 4 4 5 4 21 

16 3 3 4 5 4 19 

17 3 5 4 4 3 19 

18 4 4 4 4 4 20 

19 5 4 4 5 5 23 

20 4 4 5 4 4 21 

21 5 4 5 5 4 23 

22 4 4 5 5 5 23 

23 5 4 5 5 4 23 

24 4 5 4 4 5 22 

25 5 5 5 5 5 25 

26 5 4 5 5 4 23 

27 5 4 5 5 5 24 

28 4 4 5 4 4 21 

29 5 4 4 4 5 22 

30 4 4 5 4 4 21 

31 5 4 5 5 4 23 

32 4 5 4 4 5 22 

33 4 5 5 5 4 23 

34 5 5 4 5 5 24 
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No 
Social Media Marketing 

Total 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 

35 4 5 5 4 4 22 

36 5 4 5 5 4 23 

37 5 4 4 5 5 23 

38 5 4 5 5 4 23 

39 5 5 5 4 5 24 

40 5 3 5 5 3 21 

41 5 5 5 5 4 24 

42 5 5 5 5 5 25 

43 4 4 4 4 3 19 

44 4 4 5 4 4 21 

45 5 4 4 5 4 22 

46 4 5 5 4 5 23 

47 5 5 5 5 5 25 

48 5 5 4 4 4 22 

49 4 4 4 4 4 20 

50 5 5 4 5 5 24 

51 4 5 4 4 4 21 

52 4 5 5 4 5 23 

53 5 5 5 5 5 25 

54 4 5 4 5 4 22 

55 5 4 4 5 5 23 

56 5 5 4 4 5 23 

57 4 5 5 5 4 23 

58 4 5 5 5 4 23 

59 5 5 4 4 5 23 

60 5 4 5 5 4 23 

61 4 5 5 4 5 23 

62 4 5 5 4 4 22 

63 4 5 5 5 5 24 

64 4 5 4 4 4 21 

65 5 5 4 4 5 23 

66 5 5 4 5 4 23 

67 3 4 4 3 3 17 

68 4 3 4 5 5 21 

69 5 4 5 4 5 23 

70 4 4 5 4 5 22 

71 5 5 4 5 4 23 
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No 
Social Media Marketing 

Total 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 

72 5 4 4 5 4 22 

73 4 5 5 4 5 23 

74 3 4 4 5 4 20 

75 3 5 5 4 4 21 

76 4 3 3 2 4 16 

77 4 3 3 4 3 17 

78 4 4 3 4 5 20 

79 4 5 5 3 4 21 

80 4 4 5 5 4 22 

81 4 4 5 4 5 22 

82 4 4 5 3 4 20 

83 3 5 5 4 4 21 

84 4 5 4 5 5 23 

85 5 4 5 4 4 22 

86 3 5 4 4 5 21 

87 4 4 5 3 4 20 

88 4 4 4 4 4 20 

89 4 5 5 4 4 22 

90 5 4 4 5 5 23 

91 4 4 5 5 4 22 

92 3 4 4 4 5 20 

93 5 3 4 3 5 20 

94 4 5 4 4 5 22 

95 4 4 5 4 5 22 

96 4 5 5 4 5 23 

97 5 4 5 4 4 22 

98 4 4 5 4 4 21 

99 4 5 5 4 5 23 

100 5 4 4 5 5 23 

101 5 4 5 5 4 23 

102 4 4 3 3 5 19 

103 5 3 4 3 5 20 

104 4 4 5 3 4 20 

105 4 4 5 4 5 22 

106 4 5 4 5 4 22 

107 4 5 5 4 4 22 

108 4 5 5 4 5 23 
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No 
Social Media Marketing 

Total 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 

109 4 3 5 3 3 18 

110 5 4 4 3 5 21 

111 5 4 5 4 5 23 

112 5 5 4 4 4 22 

113 4 5 4 4 5 22 

114 5 5 4 4 5 23 

115 4 4 5 3 4 20 

116 4 3 3 4 5 19 

117 5 4 5 5 4 23 

118 5 4 4 5 5 23 

119 4 4 3 5 5 21 

120 4 5 5 4 4 22 

121 4 5 4 4 5 22 

122 5 4 3 4 5 21 

123 5 4 3 3 5 20 

124 4 5 4 4 3 20 

125 4 5 4 3 4 20 

126 4 3 5 4 5 21 

127 5 4 4 5 4 22 

128 5 4 4 5 5 23 

129 4 4 4 5 5 22 

130 4 5 5 4 5 23 

 

Word of Mouth (X2) 

No 
Word of Mouth 

Total 
X2.1 X2.2 X2.3 

1 5 5 5 15 

2 3 4 4 11 

3 4 2 3 9 

4 3 3 3 9 

5 4 4 4 12 

6 2 3 3 8 

7 4 4 5 13 

8 5 4 4 13 

9 4 5 4 13 

10 4 5 4 13 
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No 
Word of Mouth 

Total 
X2.1 X2.2 X2.3 

1 5 5 5 15 

11 5 5 5 15 

12 4 3 3 10 

13 4 4 4 12 

14 5 5 5 15 

15 4 4 4 12 

16 5 2 5 12 

17 4 4 4 12 

18 4 4 4 12 

19 4 5 4 13 

20 5 5 4 14 

21 5 4 3 12 

22 4 4 5 13 

23 5 5 5 15 

24 5 4 5 14 

25 4 4 4 12 

26 5 4 4 13 

27 4 5 4 13 

28 5 5 4 14 

29 5 4 4 13 

30 5 5 5 15 

31 4 5 4 13 

32 5 4 5 14 

33 4 5 5 14 

34 4 5 4 13 

35 5 5 4 14 

36 5 5 4 14 

37 4 5 5 14 

38 5 5 4 14 

39 4 5 4 13 

40 5 3 4 12 

41 5 3 3 11 

42 5 3 3 11 

43 3 2 3 8 

44 5 3 4 12 

45 4 4 5 13 

46 5 5 5 15 
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No 
Word of Mouth 

Total 
X2.1 X2.2 X2.3 

1 5 5 5 15 

47 5 4 4 13 

48 4 4 4 12 

49 4 3 4 11 

50 4 5 5 14 

51 4 5 4 13 

52 5 5 5 15 

53 5 5 5 15 

54 5 4 5 14 

55 4 5 4 13 

56 5 4 4 13 

57 5 5 5 15 

58 4 5 4 13 

59 4 5 5 14 

60 5 4 4 13 

61 5 5 4 14 

62 5 5 5 15 

63 4 5 5 14 

64 4 5 5 14 

65 4 4 5 13 

66 4 5 5 14 

67 3 5 5 13 

68 3 4 4 11 

69 4 4 4 12 

70 5 4 5 14 

71 4 5 4 13 

72 5 4 5 14 

73 4 4 5 13 

74 3 4 4 11 

75 3 5 4 12 

76 3 4 2 9 

77 3 2 3 8 

78 3 5 4 12 

79 4 5 4 13 

80 5 4 5 14 

81 5 4 5 14 

82 4 5 3 12 
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No 
Word of Mouth 

Total 
X2.1 X2.2 X2.3 

1 5 5 5 15 

83 4 3 5 12 

84 5 4 5 14 

85 5 4 5 14 

86 3 3 5 11 

87 3 5 4 12 

88 4 5 5 14 

89 5 5 4 14 

90 4 4 4 12 

91 5 4 4 13 

92 4 3 5 12 

93 5 4 5 14 

94 4 4 4 12 

95 5 4 5 14 

96 5 4 5 14 

97 5 5 5 15 

98 5 5 4 14 

99 4 4 5 13 

100 4 5 4 13 

101 5 4 5 14 

102 4 4 5 13 

103 4 4 5 13 

104 4 5 5 14 

105 4 4 5 13 

106 5 5 4 14 

107 5 5 4 14 

108 4 4 5 13 

109 4 5 4 13 

110 4 5 4 13 

111 4 5 5 14 

112 5 5 4 14 

113 4 4 5 13 

114 4 4 5 13 

115 4 5 4 13 

116 4 5 5 14 

117 5 4 4 13 

118 4 5 4 13 
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No 
Word of Mouth 

Total 
X2.1 X2.2 X2.3 

1 5 5 5 15 

119 4 5 4 13 

120 5 4 5 14 

121 4 5 4 13 

122 4 3 4 11 

123 4 5 3 12 

124 4 4 5 13 

125 4 5 4 13 

126 3 4 5 12 

127 4 4 5 13 

128 4 4 4 12 

129 5 5 5 15 

130 4 3 3 10 

 

Online Customer  Review (X3) 

No 
Online Customer Rating 

Total 
X3.1 X3.2 

1 5 5 10 

2 4 4 8 

3 3 4 7 

4 4 4 8 

5 4 4 8 

6 4 4 8 

7 5 4 9 

8 5 5 10 

9 5 4 9 

10 5 5 10 

11 5 5 10 

12 5 4 9 

13 4 4 8 

14 5 5 10 

15 5 4 9 

16 4 4 8 

17 4 4 8 

18 4 4 8 

19 5 5 10 
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No 
Online Customer Rating 

Total 
X3.1 X3.2 

20 4 5 9 

21 5 4 9 

22 4 5 9 

23 5 4 9 

24 4 4 8 

25 5 5 10 

26 5 4 9 

27 4 5 9 

28 5 4 9 

29 5 4 9 

30 5 4 9 

31 4 5 9 

32 4 4 8 

33 4 4 8 

34 5 5 10 

35 5 4 9 

36 5 5 10 

37 5 4 9 

38 4 5 9 

39 5 5 10 

40 5 5 10 

41 5 5 10 

42 5 5 10 

43 5 4 9 

44 5 5 10 

45 5 4 9 

46 5 5 10 

47 5 4 9 

48 5 4 9 

49 4 4 8 

50 5 5 10 

51 5 4 9 

52 4 5 9 

53 5 5 10 

54 4 5 9 

55 5 4 9 

56 5 5 10 
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No 
Online Customer Rating 

Total 
X3.1 X3.2 

57 5 5 10 

58 5 4 9 

59 4 5 9 

60 5 4 9 

61 4 5 9 

62 4 5 9 

63 5 5 10 

64 4 4 8 

65 5 4 9 

66 4 5 9 

67 5 4 9 

68 5 5 10 

69 5 4 9 

70 4 4 8 

71 5 5 10 

72 4 5 9 

73 5 5 10 

74 5 4 9 

75 4 5 9 

76 3 3 6 

77 3 4 7 

78 3 3 6 

79 5 3 8 

80 4 5 9 

81 4 5 9 

82 3 4 7 

83 4 4 8 

84 4 4 8 

85 5 4 9 

86 4 4 8 

87 4 5 9 

88 4 5 9 

89 4 5 9 

90 5 4 9 

91 5 4 9 

92 5 4 9 

93 4 3 7 
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No 
Online Customer Rating 

Total 
X3.1 X3.2 

94 5 5 10 

95 4 5 9 

96 4 5 9 

97 4 5 9 

98 4 5 9 

99 4 5 9 

100 5 5 10 

101 4 4 8 

102 4 3 7 

103 3 5 8 

104 3 4 7 

105 4 5 9 

106 4 4 8 

107 5 4 9 

108 4 5 9 

109 4 5 9 

110 3 4 7 

111 4 4 8 

112 5 5 10 

113 5 4 9 

114 4 4 8 

115 3 4 7 

116 4 3 7 

117 5 4 9 

118 4 5 9 

119 3 5 8 

120 4 4 8 

121 4 5 9 

122 5 4 9 

123 4 5 9 

124 5 4 9 

125 5 4 9 

126 3 5 8 

127 4 5 9 

128 5 5 10 

129 5 5 10 

130 5 5 10 
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Keputusan Pembelian (Y) 

No 
Keputusan Pembelian 

Total 
Y.1 Y.2 Y.3 

1 5 4 5 14 

2 4 3 4 11 

3 4 3 4 11 

4 3 3 4 10 

5 4 4 4 12 

6 4 4 3 11 

7 4 4 5 13 

8 5 5 5 15 

9 4 5 5 14 

10 4 4 4 12 

11 4 5 4 13 

12 4 5 5 14 

13 4 4 4 12 

14 5 4 5 14 

15 4 4 5 13 

16 3 1 4 8 

17 4 4 4 12 

18 4 4 4 12 

19 5 4 5 14 

20 5 4 5 14 

21 4 5 5 14 

22 5 4 5 14 

23 5 4 5 14 

24 4 5 4 13 

25 5 4 5 14 

26 5 5 4 14 

27 4 5 5 14 

28 4 5 4 13 

29 5 5 4 14 

30 5 4 4 13 

31 5 4 4 13 

32 5 4 5 14 

33 5 5 5 15 

34 4 4 5 13 

35 4 5 4 13 
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No 
Keputusan Pembelian 

Total 
Y.1 Y.2 Y.3 

36 4 5 4 13 

37 5 5 4 14 

38 5 4 5 14 

39 4 5 5 14 

40 5 3 5 13 

41 5 3 4 12 

42 5 4 4 13 

43 3 5 5 13 

44 5 5 5 15 

45 4 3 5 12 

46 5 4 5 14 

47 4 4 4 12 

48 4 4 4 12 

49 4 4 4 12 

50 5 4 5 14 

51 4 4 5 13 

52 5 5 5 15 

53 5 5 5 15 

54 4 5 4 13 

55 5 4 5 14 

56 4 4 5 13 

57 5 4 4 13 

58 5 4 4 13 

59 4 4 5 13 

60 5 4 5 14 

61 5 4 5 14 

62 5 5 5 15 

63 4 4 5 13 

64 4 4 4 12 

65 5 4 5 14 

66 4 5 5 14 

67 3 5 3 11 

68 4 3 5 12 

69 5 4 5 14 

70 5 4 5 14 

71 4 5 4 13 

72 5 5 4 14 
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No 
Keputusan Pembelian 

Total 
Y.1 Y.2 Y.3 

73 4 5 5 14 

74 3 4 5 12 

75 4 3 4 11 

76 4 3 3 10 

77 3 2 3 8 

78 4 4 5 13 

79 4 4 5 13 

80 5 4 5 14 

81 4 5 4 13 

82 5 5 4 14 

83 5 3 4 12 

84 4 4 5 13 

85 5 4 5 14 

86 5 3 4 12 

87 4 3 5 12 

88 5 4 5 14 

89 4 5 5 14 

90 5 4 5 14 

91 5 4 5 14 

92 5 4 5 14 

93 4 5 4 13 

94 4 5 5 14 

95 5 4 5 14 

96 5 5 4 14 

97 4 4 5 13 

98 4 5 5 14 

99 4 4 5 13 

100 4 5 5 14 

101 5 5 4 14 

102 4 4 5 13 

103 4 4 5 13 

104 4 5 4 13 

105 5 4 5 14 

106 5 5 4 14 

107 5 4 5 14 

108 5 4 4 13 

109 5 4 5 14 
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No 
Keputusan Pembelian 

Total 
Y.1 Y.2 Y.3 

110 3 5 5 13 

111 5 4 5 14 

112 5 4 5 14 

113 5 4 5 14 

114 4 5 5 14 

115 3 5 5 13 

116 5 4 5 14 

117 5 4 5 14 

118 4 5 5 14 

119 4 5 5 14 

120 5 5 4 14 

121 5 4 4 13 

122 5 4 3 12 

123 4 5 4 13 

124 4 5 4 13 

125 4 5 4 13 

126 4 5 5 14 

127 5 4 5 14 

128 4 4 4 12 

129 4 4 5 13 

130 5 3 4 12 
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Lampiran VI Riwayat Hidup 

Data Riwayat Hidup 

a. Data Pribadi 

Nama Lengkap  : Lakshmi Nisita 

Jenis Kelamin  : Perempuan 

Tempat, Tanggal Lahir : Surakarta, 8 November 2001 

Agama   : Islam 

Alamat  : Jl. Kediri Utara III No. 22, Nusukan Banjarsari, 

Surakarta 

Email   : nisita.lakshmi08@gmail.com 

b. Pendidikan 

2005-2007  : TK Al-Islam Bhakti Joyotakan Surakarta 

2007-2013  : MI Al-Islam Grobagan Surakarta 

2013-2016  : SMP Negeri 5 Surakarta 

2016-2019  : SMK Kesehatan Bhakti Insani Klaten 

2019-2023  : UIN Raden Mas Said Surakarta 
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Lampiran VII Surat Keterangan Turnitin 

 


