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ABSTRAK

Teknologi yang berkembang saat ini membuat kebutuhan akan smartphone semakin
meningkat. Banyak yang akhirnya selalu menginginkan handphone yang dimilikinya
disemakatkan tekonologi terbaru. Salah satu smartphone yang selalu melakukan inovasi
terbaru yaitu smartphone Samsung. Samsung merupakan innovator dan perusahaan besar
dalam pelopor industri teknologi. Sekarang ini banyak konsumen yang cerdas dalam
memilih produk smartphone yang akan dibeli. Konsumen mencari informasi terlebih dahulu
dari konsumen lain sebagai keyakinannya untuk membeli. Terkadang mereka juga lebih suka
mencari review, pendapat, atapun ulasan dari konsumen lain di internet, hal inilah yang
disebut dengan electronic word of mouth (e-WOM). Terdapat berbagai macam faktor yang
dapat mempengaruhi keputusan berkunjung diantaranya yaitu intensity, valance of opinion,
dan content.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji 1) pengaruh intensity terhadap keputusan
pembelian, 2) pengaruh valance of opinion terhadap keputusan berkunjung. 3) content
terhadap keputusan pebelian, dan 4) e-WOM (electronic word of mouth) terhadap
keputusan pembelian. Populasi pada penelitian ini adalah semua konsumen Smartphone
Samsung di Purworejo. Penelitian ini menggunakan metode non probability sampling
dengan teknik purposive sampling. Sampel yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 120
responden. Uji hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda. Pengujian ini
menggunakan pengujian secara parsial dan secara simultan. Hasil analisis data pada
penelitian ini menunjukan bahwa: secara parsial 1) Intensity berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian, 2) Valance Of Opinion berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian, dan 3) Content berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Sedangkan
secara simultan 4) e-wom (electronic word of mouth) berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian.

Kata Kunci : e-WOM (Electronic Word Of Mouth), Intensity, Valance Of Opinion, Content,
Keputusan Pembelian
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A. PENDAHULUAN
Teknologi yang berkembang saat ini membuat kebutuhan akan smartphone
semakin meningkat. Banyak yang akhirnya selalu menginginkan handphone yang
dimilikinya disemakatkan tekonologi terbaru. Bukan hanya sekedar melakukan
panggilan, tapi smartphone saat ini harus mendukung video call, mengambil gambar
baik selfie maupun wide selfie hingga kebutuhan berbelanja online lebih mudah dalam

genggaman (www.samsung.com). Salah satu smartphone yang selalu melakukan inovasi

terbaru yaitu smartphone Samsung. Samsung merupakan innovator dan perusahaan
besar dalam pelopor industri teknologi. Sebagai pemimpin pasar industri seluler global,
kami berupaya memberikan pengalaman pengguna yang baru dan berbeda melalui
tujuan inovasi. Warisan kebanggaan kami selama lebih dari satu dekade penelitian dan
pengembangan galaxy telah menawarkan teknologi inovatif seperti smartphone kami
vang dilipat, galaxy 5G, internet Things, serta Samsung Knox, Samsung Pay, Samsung
Health, dan Bixby. Dengan teknologi ini, smartphone, wereables, tablet, dan PC akan
menciptakan kategori produk baru, meluncurkan era baru fungsionalitas seluler dan
pengalaman pengguna yang luar biasa untuk mendorong industri maju. Konsumen
mengetahui keberadaan smartphone Samsung dari berbagai sumber informasi seperti
dari iklan di televisi, brosur, radio, maupun dari teman-teman vyang telah
menggunakannya. Terkadang mereka juga lebih suka mencari review terlebih dahulu di
internet sebelum membeli produk smartphone Samsung. Setelah yakin dengan
pilihannya maka konsumen akan memutuskan untuk melakukan pembelian. Menurut
kotler dan Keller, (2016:198) Keputusan pembelian merupakan tindakan konsumen
dalam membentuk maksud untuk membeli merek yang paling disukai.

Salah satu faktor yang menjadi peran penting dalam memasarkan suatu produk
agar seseorang melakukan pembelian produk yaitu e-WOM (Electronic Word of Mouth)
Electronic word of mouth adalah pernyataan positif ataupun negatif yang dilakukan oleh
pelanggan potensial ataupun mantan pelanggan tentang produk atau perusahaan, yang
ditujukan untuk banyak orang atau lembaga via internet (Hennig—Thurau dkk., 2004:39).

Electronic word of mouth merupakan komunikasi pada web-based opinion platforms
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dapat dimulai karena keinginan untuk membantu konsumen lain dengan keputusan
pembelian mereka (Hennig-Thurau dkk., 2004:42). Electronic word of mouth sendiri
terdiri dari tiga dimensi yaitu intensity, valance of opinion, dan content (Goyette
dkk.,2010).

Goyette dkk., (2010:11) menyatakan bahwa Intensitas dalam e-WOM adalah
banyaknya pendapat tentang informasi produk dan jasa dari konsumen. Word of mouth
instensity sendiri berisi tentang banyaknya ulasan-ulasan maupun komentar-komentar
mengenai suatu produk. Menurut Setiawan dan Savitri, (2016:8) dalam pengambilan
keputusan pembelian, konsumen selalu merujuk pada ulasan yang ada di internet dan
sosial media yang diberikan oleh pelanggan lain. Menurut Cannon dan Perreault,
(2008:198) beberapa situs menawarkan banyak ulasan terhadap produk. Banyaknya
ulasan ini berisi informasi tentang pengalaman konsumen lain yang bisa bermanfaat
pada saat membuat keputusan pembelian.

Goyette dkk., (2010:11) mengemukakan bahwa Valance of opinion adalah
pendapat konsumen baik positif atau negatif mengenai produk dan jasa. Valance of
opinion biasanya berisi tentang informasi baik mengenai suatu perusahaan, pengalaman
seseorang yang merasakan kepuasan terhadap suatu produk. Utoyo, (2020:47) yang
menyatakan bahwa konektivitas juga telah mengubah konsumen dalam memutuskan
pembelian. Konsumen yang akan membeli produk mereka terlebih dahulu mencari
informasi, membaca pendapat, melihat rating, sekaligus rekomendasi dari konsumen
lain. Terlebih pendapat positif yang dituliskan oleh banyak orang dan bahkan
merekomendasikannnya, membuat konsumen akan merasa yakin untuk melakukan
pembelian. Salah satu ulasan yang ditemukan peneliti yaitu ulasan tentang smartphone
Samsung. Ulasan ini berisikan pendapat negatif yang dituliskan oleh konsumen
smartphone Samsung. Ulasan ini berada di website resmi Samsung yaitu di

www.rl.community.samsung.com dengan nama akun @clavohitam. Ulasan ini berisikan

kekecewaannya dalam menggunakan smartphone Samsung Konsumen tersebut
menuliskan bahwa smartphone Samsung bukan smartphone yang bisa diandalkan dan

digunakan dalam waktu yang panjang. Ulasan yang seperti ini sangat berbahaya jika
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dilihat oleh para calon konsumen. konsumen akan berpikir dua kali untuk membeli
smartphone Samsung. Hal ini bisa menjadi kerugian tersendiri bagi perusahaan
smartphone Samsung.

Content adalah isi informasi yang berkaitan dengan produk ataupun jasa dari
konsumen (Goyette dkk. ,2010:11). Hasibuan dkk., (2020:84) menyatakan bahwa
kecenderungan konsumen adalah membagikan pengalaman mereka melalui media
sosial, hal yang sering disampaikan biasanya seputar pengalaman pembelian, kualitas
layanan, fitur produk, aspek penggunaan dan nilai manfaat terhadap produk tersebut.
Kusuma dkk., (2020:85) menyatakan bahwa calon konsumen cenderung lebih melihat
review, ulasan, atau komentar mengenai sebuah produk yang dibuat oleh konsumen
lain melalui media sosial, terlebih ketika konsumen lain puas atas produk tersebut,
maka mereka akan membagikan informasi mengenai produk tersebut, sehingga dapat
mempengaruhi pada pembelian produk tersebut.

Uraian diatas bahwa berkaitan dengan perkembangan penggunaan internet yang
dapat diakses kapan saja dan dimana saja, dapat memberikan informasi apapun, tidak
terkecuali informasi mengenai produk smartphone Samsung. Informasi ini berupa
pendapat yang mereka tuliskan di internet dari konsumen mengenai produk
smartphone. Pendapat terebut tidak hanya bersifat positif saja akan tetapi ada juga
pendapat negatif. Salah satu pendapat negatif yang ditemukan oleh peneliti yaitu
endapat yang dituliskan di web resmi Samsung yaitu di
www.rl.community.samsung.com oleh konsumen. Pendapat inilah yang sangat
dirugikan oleh perusahaan smartphone Samsung sendiri. Oleh karena itu electronic
word of mouth merupakan hal yang diutamakan oleh perusahaan agar dapat
mempengaruhi calon konsumen dalam melakukan pembelian produk smartphone
Samsung. Dari uraian tersebut memotivasi untuk melakukan penelitian sehingga judul
saya adalah “Pengaruh e-Wom (Electronic Word Of Mouth) Terhadap Keputusan

Pembelian (Studi Pada Konsumen Smartphone Samsung Di Purworejo)”.



B. RUMUSAN MASALAH
1. Apakah intensity berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen
Smartphone samsung?
2. Apakah valance of opinion berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
konsumen Smartphone samsung?
3. Apakah content berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen
Smartphone samsung?
4. Apakah e-WOM berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen
Smartphone samsung?
C. KAIJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN
1. Kajian Teori
a. Keputusan Pembelian

Kotler dan Keller, (2016:198) keputusan pembelian merupakan tindakan
konsumen dalam membentuk maksud untuk membeli merek yang paling
disukai. Dalam melaksanakan maksud pembelian, konsumen membentuk
subkeputusan: merek, penyalur, kuantitas, waktu, dan metode pembayaran.

Menurut Mowen dan Minor, (2002:11) Keputusan Pembelian merupakan
gambaran seorang konsumen sedang melakukan serangkaian langkah-langkah
tertentu pada saat melakukan pembelian. Langkah-langkah ini termasuk
pengenalan, mencari, evaluasi alternative, memilik, dan evaluasi pasca
perolehan.

b. WOM (WORD OF MOUTH)

Menurut Goyette dkk., (2010:9) Word of Mouth didefinisikan sebagai
informal verbal komunikasi yang terjadi secara langsung, melalui telepon, email,
milis, atau komunikasi lainnya metode mengenai layanan atau barang. Menurut
Hasan, (2010:32) Word of mouth marketing merupakan upaya memberikan
alasan agar orang berbicara tentang produk maupun jasa dan membuat

berlangsungnya pembicaraann itu lebih mudah.



e-WOM (Electronic word of mouth)

Menurut Goyyete dkk. (2010:8) Sejak munculnya teknologi informasi dan
Internet, dari mulut ke mulut telah memperoleh beberapa nama baru. Dengan
demikian, disebutkan dibuat pemasaran viral, pemasaran email, Internet dari
mulut ke mulut, pemasaran dari mulut ke mulut, dan elektronik WOM (e-WOM).
Menurut Kotler dan Keller, (2016:645) Media sosial adalah salah atau contoh
dari online WOM. Viral marketing adalah suatu bentuk online WOM, atau “word
of mouse” yang mendorong konsumen untuk menyampaikan produk dan jasa
yang dikembangkan perusahaan melalui audio, video, atau informasi tertulis
kepada orang lain secara online.

Intensity

Menurut Goyyete dkk., (2010:11) intensity adalah banyaknya pendapat
tentang informasi produk dan jasa dari konsumen di internet. Menurut Prasetyo
dkk., (2018:206) komentar-komentar dan ulasan-ulasan pelanggan dipublikasikan
melalui internet dan dapat diakses oleh konsumen lainnya, karena hal tersebut
diharapkan memiliki dampak yang signifikan terhadap keberhasilan penjualan
dari sebuah barang dan jasa.

Valance of Opinion

Goyyete dkk., (2010:11) mengemukakan bahwa Valance of opinion adalah
pendapat konsumen baik itu positif atau negatif mengenai produk dan jasa di
internet. Menurut Hasan, (2010:34) dari sudut pandang pemasaran, valance
word of mouth dapat bersifat positif dan negatif. Positif word of mouth terjadi
ketika berita baik testimonial dan dukungan yang dikehendaki oleh perusahaan
yang diucapkan. Word of mouth negatif adalah bayangan cermin. Perlu dicatat
bahwa apa yang negatif dari sudut pandang perusahaan dapat dianggap sebagai
sangat positif dari sudut pandang konsumen.

Content
Menurut Goyette dkk., (2010:11) Content adalah isi informasi yang

berkaitan dengan produk ataupun jasa dari konsumen di internet. Menurut Loh,



(2011:46) content dari word of mouth biasanya mengenai kemudahan, harga,
jenis atau bentuk produk, kualitas dari suatu produk atau jasa. Hasibuan dkk.,
(2020:84) menyatakan bahwa kecenderungan konsumen adalah membagikan
pengalaman mereka melalui media sosial, hal yang sering disampaikan biasanya
seputar pengalaman pembelian, kualitas layanan, fitur produk, aspek

penggunaan dan nilai manfaat terhadap produk tersebut.

2. Kerangka Pemikiran

e-WoM
Intensity
(X1) H1+
Valance of H2+ > Keputusan
opinion (X2) H3+ | Pembelian (Y)
Content / T
(x3) i
H4+ :
L e )
Gambar 4. Kerangka Pemikiran Penelitian
Keterangan:

——————»: Menunjukan hubungan secara parsial antara variabel independen

dan dependen.

-------- - : Menunjukan hubungan secara simultan antara variabel
independen dan dependen.
D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS
1. Pengaruh antara intensity dengan keputusan pembelian.
Cannon dan Perreault, (2008:198) menyatakan bahwa beberapa situs
menawarkan banyak ulasan terhadap produk. Banyaknya ulasan ini berisi informasi

tentang pengalaman konsumen lain yang bisa bermanfaat pada saat membuat



keputusan pembelian. Setiawan dan Safitri, (2016:8) menyatakan bahwa dalam
pengambilan keputusan, konsumen selalu merujuk pada ulasan yang ada di internet
dan sosial media yang diberikan oleh pelanggan lain.

Hasil penelitian dari Arsyalan dkk., (2019), Pelawi dkk., (2019), adeliasari dkk.,
(2014), Sindunata dkk., (2018), Ghasani dkk., (2017) dan Fauzan dkk., (2019)
melakukan penelitian tentang Pengaruh e-WOM terhadap keputusan pembelian.
Hasil penelitian membuktikan bahwa intensity berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Dari uraian tersebut, selanjutnya diajukan hipotesis
sebagai berikut.

H1: Intensity berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Pengaruh antara valance of opinion dengan keputusan pembelian

Utoyo, (2020:47) yang menyatakan bahwa konektivitas juga telah mengubah
konsumen dalam memutuskan pembelian. Konsumen yang akan membeli produk
mereka terlebih dahulu mencari informasi, membaca pendapat, melihat rating,
sekaligus rekomendasi dari konsumen lain. Terlebih pendapat positif yang dituliskan
oleh banyak orang dan bahkan merekomendasikannnya, membuat konsumen akan
merasa yakin untuk melakukan pembelian. Politwika, (2017:200) menyatakan
bahwa ketika konsumen akan membeli suatu produk, mereka akan mencari dari
berbagai referensi dari berbagai Web. Biasanya mereka akan membeli produk yang
mendapat ulasan dan review positif dari konsumen sebelumnya.

Hasil penelitian dari Arsyalan dkk., (2019), Adeliasari dkk., (2014), Sindunata
dkk., (2018), Ghassani dkk., (2017), dan Fauzan dkk., (2019) melakukan penelitian
tentang Pengaruh e-WOM terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian
membuktikan bahwa valance of opinion berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Dari uraian tersebut, selanjutnya diajukan hipotesis sebagai
berikut.

H2: Valance of opinion berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.



3.

Pengaruh antara content dengan keputusan pembelian.

Kusuma dkk., (2020:85) menyatakan bahwa calon konsumen cenderung lebih
melihat review, ulasan, atau komentar mengenai sebuah produk yang dibuat oleh
konsumen lain melalui media sosial, terlebih ketika konsumen lain puas atas produk
tersebut, maka mereka akan membagikan informasi mengenai produk tersebut,
sehingga dapat mempengaruhi pada pembelian produk tersebut. Hasibuan dkk.
(2020;84) kecenderungan konsumen adalah membagikan pengalaman mereka
melalui media sosial, hal yang sering disampaikan biasanya seputar pengalaman
pembelian, kualitas layanan, fitur produk, aspek penggunaan, dan nilai manfaat dari
produk tersebut. Persepsi tersebut disampaikan dalam bentuk review melalui
komentar yang terdapat melalui media sosial, explorative browsing, kontribusi
dalam komunitas dan merekomendasikan kepada orang lain melalui komunitas
tersebut.

Hasil penelitian dari Arsyalan dkk., (2019), Adeliasari dkk., (2014), Ghassani
dkk., (2017), Pelawi dkk., (2019), dan Fuzan dkk., (2019) tentang pengaruh electronic
word of mouth (e-WOM) terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian
membuktikan bahwa content berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Dari uraian tersebut, selanjutnya diajukan hipotesis Sebagai
berikut.

H3: Content berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Pengaruh antara e-WOM dengan keputusan pembelian.

Menurut Henning-Thurau dkk., (2004:42) electronic word of mouth
merupakan komunikasi pada web-based opinion platforms yang dimulai karena
keinginan untuk membantu konsumen lain dalam keputusan pembelian mereka.
Sedangkan menurut Sukoco, (2018:163) e-WOM dapat didefinisikan sebagai
pemasaran dari pengguna internet ke konsumen lainnya yang bentuk pesannya
bersifat rekomendasi. Rekomendasi dari pengguna internet biasanya dianggap lebih
dipercaya dari pada kegitan promosi yang berasal dari perusahaan dan dapat

mempengaruhi keputusan calon konsumen untuk membeli.
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Hasil penelitian dari Arsyalan dkk., (2019) dan Fauzan dkk., (2019) tentang
pengaruh electronic word of mouth (eWOM) terhadap keputusan pembelian. Hasil
penelitian membuktikan bahwa secara simultan intensity, valance of opinion, dan
content berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari
uraian tersebut, selanjutnya diajukan hipotesis sebagai berikut.

H4: e-WOM (electronic word of mouth) berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian.
E. METODE PENELITIAN
1. Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode survei. Desain penelitian ini
mengguanakn metode survei. Menurut Hartono, (2017:140) survei adalah metode
pengumpulan data primer dengan memberikan pertanyaan-pertanyaan kepada
responden individu.

2. Populasi Dan Sampel

Dalam penelitian ini populasinya adalah semua pengguna smartphone
Samsung di Purworejo. Sedangkan sampel penelitian ditentukan dengan
menggunakan purposive sampling sebanyak 120 responden, dengan pertimbangan:
1) Responden adalah pengguna smartphone Samsung vyang berdomisili di
Purworejo, 2) mempunyai kemampuan dalam memahami kuesioner yang diberikan
yaitu minimal berusia 18 tahun (Kasali, 2003: 200).

3. Definisi Operasional Variabel
a. Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Keller, (2016:198) Keputusan pembelian merupakan
tindakan konsumen dalam membentuk maksud untuk membeli merek yang
paling disukai. Adapun indikator-indikator dari keputusan pembelian menurut
Menurut Kotler dan Keller, (2016:187) adalah , pilihan produk, pilihan merek,
pilihan penyalur, jumlah pembelian, waktu pembelian dan, metode

pembayaran.
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b. Intensity
Menurut Goyette dkk., (2010:11) Intensitas dalam e-WOM adalah
banyaknya pendapat dari konsumen tentang informasi produk dan jasa.
Intesitas e-WOM dapat diukur melaui tiga kriteria (Goyyete dkk., 2010:13) yaitu,
seringnya mengakses informasi suatu produk dibandingkan dengan produk lain
di internet, sering membicarakan suatu produk dengan individu lain di internet,
dan banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna internet tentang suatu
produk.
c. Valance of opinion
Valance of opinion adalah pendapat konsumen baik itu positif atau negatif
mengenai produk dan jasa. (Goyyete dkk., 2010:13). Menurut Goyyete dkk.,
(2010:11) indikator Valance of opinion terdiri dari, adanya rekomendasi
mengenai suatu produk dari individu lain di internet, adanya informasi yang
baik mengenai produk dari individu lain di internet, danadanya perasaan senang
ketika mendengar kebaikan suatu produk di internet.
d. Content
Content adalah isi informasi yang berkaitan dengan produk ataupun jasa
dari konsumen (Goyette dkk., 2010:11). Adapun indikator dari Content yaitu
(Goyyete dkk., 2010:13) yaitu, isi pesan atau informasi yang diberikan individu
lain di internet berkaitan dengan jenis produk yang dijual, isi pesan atau
informasi yang diberikan individu lain di internet berkaitan dengan harga, isi
pesan atau informasi yang diberikan individu lain di internet berkaitan dengan
kulitas, dan isi pesan atau informasi yang diberikan individu lain di internet
berkaitan dengan ketenaran produsen atau pemasar.
4. Pengumpulan Data
Pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini dengan menggunakan
metode kuesioner. Metode kuesioner (questionnaires) adalah daftar pertanyaan
tertulis yang telah dirumuskan sebelumnya yang akan responden jawab, biasanya

dalam alternative yang didefinisikan dengan jelas. Kuesioner diberikan secara
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pribadi, disuratkan kepada responden, atau disebarkan secara elektronik (Sekaran,
2006:82).
Pengukuran Data

Skala yang digunakan dalam penyusunan kuesioner adalah skala ordinal atau
sering disebut kala likert, Ghozali, (2011:47) menyatakan bahwa skala ordinal atau
nsering disebut skala likert yaitu skala yang berisi lima tingkat preferensi jawaban
dengan pilihan sebagai berikut, 1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3 = Netral,
4 = Setuju, dan 5 = Sangat Setuju.
Pengujian Instrumen Penelitian

Untuk pengujian instrumen dalam penelitian ini yaitu menggunakan yaitu uji
validitas dan uji reabilitas. Menurut Azwar, (2015:95) apabila nilai Pearson
Correlation lebih dari 0,3 berarti item tersebut valid. Sedangkan untuk uji reabilitas
yaitu Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel apabila memberikan nilai
cronbach alpha > 0,7 (Nunnally, 1960 dalam Ghozali, 2011:48).
Pengujian hipotesis

Pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda. Analisis
regresi linier berganda bertujuan untuk mengukur kekuatan hubungan antara dua
variabel atau lebih, serta untuk menunjukkan arah hubungan antara variabel terikat
dengan variabel bebas (Ghozali, 2011: 96). Persamaan analisis regresi linier
berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah: Y = a + b1X1 + b2X2 +
b3X3+e

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Tabel 1
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Variabel Standardized p-value (sig) Keterangan
Coefficients Beta

Intensity 0,260 0,001 Positif dan signifikan
(X1)
Valance of Opinion 0,247 0,003 Positif dan signifikan

(X2)
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Cczl;(;e)nt 0,371 0,000 Positif dan signifikan

Sumber: Data primer diolah (2021)

Tabel 2.
Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Model F P-value

Regresession 34,756 0,000

Sumber: data primer diolah (2021)

1. Pengaruh Intensity terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukan bahwa nilai Standardized Coefficients Beta
variabel Intensity adalah 0,260 (bernilai positif) dengan nilai signifikan sebesar
0,001. Hasil ini menunjukan bahwa intensity berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Adanya pengaruh positif dan signifikanintensity
terhadap keputusan pembelian produk smartphone Samsung di Purworejo, hal ini
menunjukan bahwa banyaknya pendapat ataupun ulasan yang diperoleh konsumen
mengenai perusahaan atau produk smartphone Samsung dari internet seperti di
wesbsite resmi komunitas Samsung berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk smartphone Samsung di Purworejo. Komunitas Samsung menjadi wadah
bagi konsumen untuk memberikan pendapat dan pemikiran apapun yang jujur ke
sesama konsumen, sehingga komunitas ini menjadi komunitas yang seru untuk
dikunjungi dan bermanfaat untuk mencari informasi tentang produk smartphone

Samsung (www.samsung.com).

Hal ini sesuai dengan pendapat Cannon dan Perreault, (2008:198) yang
menyatakan bahwa beberapa situs menawarkan banyak ulasan terhadap produk.
Banyaknya ulasan ini berisi informasi tentang pengalaman konsumen lain yang bisa
bermanfaat pada saat membuat keputusan pembelian. Selain itu hasil penelitian ini
dapat memperkuat penelitian yang telah dilakukan oleh arsyalan dkk., (2019),
Pelawi dkk., (2019), adeliasari dkk., (2014), Sindunata dkk., (2018), Ghasani dkk.,
(2017) dan Fauzan dkk., (2019) yang membuktikan bahwa intensity berpengaruh

positif terhadap keputusan pembelian.
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Pengaruh Valance of Opinion terhadap Keputusan Pembelian.

Hasil penelitian menunjukan bahwa nilai Standardized Coefficients Beta
variabel valance of opinion adalah 0,247 (bernilai positif) dengan nilai signifikan
sebesar 0,003 Hasil ini menunjukan bahwa valance of opinion berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Adanya pengaruh positif dan
signifikan valance of opinion terhadap keputusan pembelian produk smartphone
Samsung di Purworejo, hal ini menunjukan bahwa konsumen mendapatkan
pendapat yang positif serta mendapatkan rekomendasi mengenai produk
smartphone Samsung di internet. Di komunitas Samsung menjadi wadah bagi
konsumen untuk memberikan pendapat dan pemikiran apapun yang jujur ke

sesama konsumen (www.samsung.com). Dengan adanya pendapat positif dan

adanya rekomendasi dari konsumen lain yang diperoleh konsumen mengenai
produk smartphone Samsung maka dapat meningkatkan keputusan pembelian
produk smartphone Samsung di Purworejo.

Hal ini sesuai dengan pendapat Utoyo, (2020:47) yang menyatakan bahwa
konektivitas juga telah mengubah konsumen dalam memutuskan pembelian.
Konsumen yang akan membeli produk mereka terlebih dahulu mencari informasi,
membaca pendapat, melihat rating, sekaligus rekomendasi dari konsumen lain.
Terlebih pendapat positif yang dituliskan oleh banyak orang dan bahkan
merekomendasikannnya, membuat konsumen akan merasa yakin untuk melakukan
pembelian.Selain itu hasil penelitian ini dapat memperkuat penelitian yang telah
dilakukan oleh Arsyalan dkk., (2019), Adeliasari dkk., (2014), Sindunata dkk., (2018),
Ghassani dkk., (2017), dan Fuzan dkk., (2019).yang membuktikan bahwwa valance
of opinion berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Content terhadap Keputusan Pembelian.

Hasil penelitian menunjukan bahwa nilai Standardized Coefficients Beta
variabelcontent adalah 0,371 (bernilai positif) dengan nilai signifikan sebesar 0,000.
Hasil ini menunjukan bahwa content berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian. Adanya pengaruh positif dan signifikan content teradap
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keputusan pembelian produk smartphone Samsung di Purworejo, hal ini
menunjukan bahwa konsumen mendapatkan informasi mengenai produk
smartphone Samsung di internet Informasi di media internet dapat diperoleh secara
luas dan cepat. Komunitas samsung berisikan ulasan dan tips serta solusi yang
dituliskan oleh pengguna lain. selain itu konsumen bisa mudah mendapatkan berita
dan informasi dari konsumen lain, dan juga mendapatkan tips dan trik untuk

memanfaatkan teknologi Samsung sepenuh mungkin (www.samsung.com)

Hal ini sesuai dengan pendapat Kusuma dkk., (2020:85) menyatakan bahwa
calon konsumen cenderung lebih melihat review, ulasan, atau komentar mengenai
sebuah produk yang dibuat oleh konsumen lain melalui media sosial, terlebih ketika
konsumen lain puas atas produk tersebut, maka mereka akan membagikan
mengenai produk tersebut, sehingga dapat mempengaruhi pada pembelian produk
tersebut. Selain itu hasil penelitian ini dapat memperkuat penelitian yang telah
dilakukan oleh Hasil penelitian dari Arsyalan dkk., (2019), Adeliasari dkk., (2014),
Ghassani dkk., (2017), Pelawi dkk., (2019), dan Fuzan dkk., (2019) yang
membuktikan bahwwa content berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Pengaruh e-WOM terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukan bahwa nilai F sebesar 34,756 (bernilai positif)
dengan nilai signifikan sebesar 0,000. Hasil ini menunjukan bahwa e-WOM
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Adanya
pengaruh positif dan signifikan e-WOM terhadap produk smartphone Samsung di
Purworejo, hal ini menunjukan bahwa dengan adanya interaksi tersebut, konsumen
mendapatkan gambaran umum tentang produk smartphone Samsung. Karena
konsumen mempercayai yang lebih ahli atau berpengalaman dalam memutuskan
untuk melakukan pembelian smartphone Samsung di Purworejo. Di komunitas
Samsung konsumen bisa mudah mendapatkan berita dan informasi dari konsumen
lain, dan juga mendapatkan tips dan trik untuk memanfaatkan teknologi Samsung

sepenuh mungkin (www.samsung.com)
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Hal ini sesuai dengan pendapat Henning-Thurau dkk., (2004:42) electronic
word of mouth merupakan komunikasi pada web-based opinion platforms yang
dimulai karena keinginan untuk membantu konsumen lain dalam keputusan
pembelian mereka. Selain itu hasil penelitian ini dapat memperkuat penelitian yang
telah dilakukan oleh Hasil penelitian dari Arsyalan dkk., (2019) dan Fauzan dkk.,
(2019) yang membuktikan bahwa e-WOM berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka disimpulkan bahwa: 1)
Intensity berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk smartphone Samsung
di Purworejo. 2) Valance of Opinion berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk smartphone Samsung di Purworejo. 3) Content berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk smartphone Samsung di Purworejo. 4) Electronic word
of mouth (e-WOM) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk
smartphone Samsung di Purworejo.

Ada beberapa implikasi yang direkomendasikan oleh peneliti yaitu:

perusahaan smartphone Samsung diharapkan dapat mengajak pengguna
produk Samsung untuk lebih banyak memberikan pendapat mereka mengenai
pengalamannya membeli smartphone Samsung di internet seperti sosial media,
sitius/web/blog dan youtube. Karena internet pada saat ini menjadi informasi yang
mudah di akses oleh semua orang. Karena ketika konsumen semakin sering
mendapatkan informasi maka, lebih yakin untuk melakukan keputusan pembelian
smartphone Samsung.

Dari sisi valance of opinion perusahaan smartphone Samsung diharapkan
dapat berkomunikasi kepada para pengguna produk smartphone Samsung dan
mengajak mereka untuk menuliskan pendapat mereka secara positif dan
merekomendasikan produk smartphone Samsung kepada orang lain di internet.

Karena pendapat, ulasan positif serta rekomendasi dari konsumen lain sangat
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berguna, dengan harapan konsumen tersebut tertarik untuk melakukan pembelian
smartphone Samsung.

Dari sisi content perusahaan smartphone Samsung diharapkan untuk
meningkatkan variasi, kualitas, dan mempertahankan produk smartphone Samsung.
Sehingga hal ini dapat dijadikan sebagai inti pembicaraan atau informasi antara
pengguna produk smartphone dan calon konsumen di internet seperti sosial media,
situs/web/blog, dan youtube.

Hasil penelitian memperkuat teori yang dikemukakan oleh Cannon dan
Perreault, (2008:198) yang menyatakan bahwa beberapa situs menawarkan banyak
ulasan terhadap produk. Banyaknya ulasan ini berisi informasi tentang pengalaman
konsumen lain yang bisa bermanfaat pada saat membuat keputusan pembelian.
Utoyo, (2020:47) yang menyatakan bahwa konektivitas juga telah mengubah
konsumen dalam memutuskan pembelian. Konsumen yang akan membeli produk
mereka terlebih dahulu mencari informasi, membaca pendapat, melihat rating,
sekaligus rekomendasi dari konsumen lain. Terlebih pendapat positif yang dituliskan
oleh banyak orang dan bahkan merekomendasikannnya, membuat konsumen akan
merasa yakin untuk melakukan pembelian. Kusuma dkk., (2020:85) menyatakan
bahwa calon konsumen cenderung lebih melihat review, ulasan, atau komentar
mengenai sebuah produk yang dibuat oleh konsumen lain melalui media sosial,
terlebih ketika konsumen lain puas atas produk tersebut, maka mereka akan
membagikan informasi mengenai produk tersebut, sehingga dapat mempengaruhi
pada pembelian produk tersebut. Menurut Hennig-Thurau dkk., (2004:42) electronic
word of mouth merupakan komunikasi pada web-based opinion platforms yang
dimulai karena keinginan untuk membantu konsumen lain dalam keputusan

pembelian mereka.
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