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ABSTRAK

Seiring berkembangnya zaman dan tekhnologi yang semakin cepat telah
mempengaruhi perubahan gaya hidup sosial dalam berbagai aspek kehidupan,
berkembangnya pemanfaatan media internet sebagai sarana berinteraksi sosial
telah mengantarkan banyak kemudahan komunikasi maupun informasi dalam
segala bidang. Internet berkembang dan banyak dimanfaatkan untuk berbagai
kebutuhan manusia hingga saat ini, salah satunya adalah membeli lewat internet
(Online Shopping). Penelitian ini bermaksud untuk mengetahui hubungan antara
word of mouth (WOM) dengan intensi membeli pada Mahasiswa Prodi Psikologi
Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya. Intensi membeli lewat internet
(Online Shopping) merupakan kecenderungan yang mengarahkan seseorang untuk
merencanakan pembelian lewatv internett. Persepsi terhadap WOM adalah
penilaian terhadap pernyataan yang disampaikan oleh seseorang kepada orang lain
nonkomersial baik merek, produk maupun jasa. Penelitian ini menggunakan 60
Mahasiswa aktif  Prodi Psikologi Universitas Islam Negeri Sunan Ampel
Surabaya yang pernah membeli lewat internet sebagai subjek penelitian.
Penentuan sampel menggunakan tekhnik purposive sampling. Metode
pengumpulan data menggunakan skala intensi membeli lewat internet (Online
Shopping) yang terdiri dari 21 aitem valid (0=0,810) dan skala persepsi terhadap
word of mouth (WOM) yang terdiri dari 22 aitem valid (0=0,752). Hasil analisis
dengan metode analisis korelasi Product Moment mendapatkan rxy=0,362 dengan
P=0,004 (P<0,005), artinya hipotesis penelitian ini diterima yaitu terdapat
hubungan yang positif antara kedua variabel tersebut artinya semakin positif word
of mouth (WOM) semakin positif pula intensi membeli lewat internet (Online
Shopping) pada Mahasiswa Prodi Psikologi Universitas Islam Negeri sunan
Ampel Surabaya maupun sebaliknya, semakin negatif word of mouth (WOM) nya
juga semakin negatif intensi membelinya.

Kata Kunci: intensi membeli, word of mouth (WOM), Online Shopping
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ABSTRACT

Along with the rapid development of technological age has influenced the
change of social life style in various aspects of life, the growing use of internet
media as a means os social intyeraction has led to many ease of communication
and information in all fields. The internet is growing and widely used for various
human needs to date, one of which is to buy via the internet (Online Shopping).
The development of the use of internet media as a means of social interaction has
led to many ease of communication and information in all fields. Internet is
growing and widely used for various human needs to date, one of which is to buy
via the internet (Online Shopping) this research intends to know the correlation
between word of mouth (WOM) with buying intention to student of Psychology
Study Program Of State Islamic University Of Sunan Ampel Surabaya. Intention
to buy vi the internet (Online Shopping) is a tendency that leads someone to plan
purchase via internet. Perception of WOM is an assessment of a statement
submitted by a person to another non commercial person of either brand, product
or service. This study uses 60 student active Psychology Study Program Of State
Islamic University Sunan Ampel Surabaya who had bought via the internet as a
research subject. Determination of sample using purposive sampling technique.
The method of data collection is uding the scale of intention of buying through
internet (Online Shopping) consisting of 21 valid items (¢=0,810) and perception
scale to word of mouth (WOM) consisting of 22 valid items (a=0,752). The result
of analysis by Product Moment correlation analysis method get rxy=0,362 with
P=0,004 (P<0,005), it means that the hypothesis of this research is accepted that
there is a positive relationship between the two variables, the more positive the
word of mouth (WOM) intention to buy via the internet (Online Shopping) on
Student Psychology Study Program Of State Islamic University of Sunan Ampel
of Surabaya and vice versa, the more negative perception of word of mouth
(WOM) is also increasingly negative intention to buy it.

Keywords: buying intention, word of mouth (WOM), Online Shopping
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Penelitian

Seiring berkembangnya zaman dan tekhnologi yang semakin cepat
telah mempengaruhi perubahan gaya hidup sosial dalam berbagai aspek
kehidupan, berkembangnya pemanfaatan media internet sebagai sarana
berinteraksi sosial telah mengantarkan banyak kemudahan komunikasi
maupun informasi dalam segala bidang. Internet berkembang dan banyak
dimanfaatkan untuk berbagai kebutuhan manusia hingga saat ini, Terutama
pada dunia bisnis yang saat ini menghadapi persaingan global yang ketat.
Saat ini internet menjadi unggulan bagi para pebisnis dalam usaha
memenangkan persaingan bisnis, ini didasari oleh meningkatnya pengguna
internet di dunia dimana memudahkan para pebisnis untuk memasarkan dan

mengembangkan lahan bisnisnya.

Tingkat pertumbuhan pengguna internet juga menunjukkan angka
yang sangat mengesankan. Dilihat dari data statistik dibawah ini
menunjukkan bahwa pengguna internet di Indonesia terus meningkat setiap
tahunnya, menurut survei yang diselenggarakan Asosiasi Penyelenggara
Jasa Internet Indonesia (APJII) mengungkapkan bahwa jumlah pengguna
internet di Indonesia tahun 2012 mencapai 63 juta orang atau 24,23 persen
dari total populasi di Indonesia. Di tahun 2013 sendiri diprediksi pengguna

internet di Indonesia naik sekitar 30 persen menjadi 82 juta pengguna dan



terus tumbuh menjadi 107 juta pada 2014 dan 139 juta atau 50 persen total
populasi pada 2015 pada tahun 2016 meningkat menjadi 132,7 juta jiwa dan

pada tahun 2017 mencapai 143,26 jiwa.

Gambar 1. Pertumbuhan Pengguna Internet
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Sumber : http://www.apjii.or.id

Meningkatnya perkembangan internet mengakibatkan terjadinya
perubahan-perubahan yang mempengaruhi kehidupan masyarakat, terutama
yang berada di kota-kota besar salah satunya di Kota Surabaya, dimana
salah satu perubahan itu adalah tempat berbelanja masyarakat khususnya
mahasiswa. Mereka tidak lagi hanya berbelanja di toko konvesional namun
juga di toko online. Banyak juga toko-toko konvesional yang

mempromosikan barangnya melalui toko online. Perubahan perilaku


http://www.apjii.or.id/

supplier atau konsumen menjadi salah satu pendorong perubahan dalam

bidang strategi pemasaran yang dilakukan perusahaan.

Menurut Setyowati (2012) dalam Marindi dan Nurwidayati (2015)
pelaku terbesar yang melakukan belanja online adalah kelompok kelas
menengah atas, penghasilan yang tergolong tinggi, dan selalu terhubung
dengan internet. Pekerjaan mereka adalah karyawan swasta (33%),
wiraswasta (20%), pelajar dan mahasiswa (47%). Pelajar dan mahasiswa
menduduki presentasi tertinggi dalam melakukan belanja online. Mahasiswa
memang sangat paham mengenai teknologi dan sering terhubung dengan
internet tetapi sebagian besar tidak berpenghasilan, dimana dukungan
finansial berasal dari uang saku dari orang tua namun pada kenyataannya

pelajar dan mahasiswa menjadi konsumen yang paling tinggi.

Peneliti melakukan survey awal pada Mahasiswa dan tepatnya di
fakultas Psikologi UINSA, sebagian ketika mereka mengobrol di sela-sela
mereka beraktivitas kuliah, isi obrolannya adalah koleksi barang-barang
mereka, entah itu Gadget, pakaian, sepatu, dll. Dan yang menarik perhatian
peneliti pada saat itu adalah isi obrolannya, mereka saling tanya tentang

barang ini beli dimana, barang itu beli di mana dan sebagainya.

Kemudian peneliti melakukan wawancara terhadap informan yaitu,
mahasiswa psikologi UINSA Surabaya yang pernah membeli produk lewat
online (online shopping). Berbagai macam tanggapan yang diberikan

informan alami sesuai pengalamannya, pada intinya informan memberikan



jawaban yang positif dengan adanya kemajuan tekhnologi informasi yang
semakin berkembang. Dengan adanya e commerce mereka lebih
dipermudahkan, yang awalnya mereka membeli sesuatu dengan datang
langsung ke toko, namun sekarang dengan duduk maupun tidur-tiduran
mereka sudah bisa memesan langsung produk yang mereka inginkan dengan

hanya order lewat smartphone atau laptop.

Fenomena yang sering dijumpai dalam transaksi belanja online
adalah ketidak sesuaian produk yang diterima dengan produk yang dilihat di
internet serta lamanya proses pengiriman menjadi sebuah bentuk
ketidakpuasan konsumen terhadap belanja via online. Menurut Decilya
(2013) melaporkan bahwa terjadi pelaporan kasus kejahatan online sebanyak
520 kasus pada tahun 2011 dan meningkat menjadi 600 kasus pada tahun
2012. Data tersebut belum termasuk banyak kasus lagi yang belum

terlaporkan.

Fenomena yang terjadi pada belanja online, tidak menurunkan
tingkat pembelian dalam situs online. Berdasarkan situs forum jual beli
terbesar di indonesia yaitu tokobagus.com, tokopedia.com dan kaskus
dimana mempunyai anggota terbanyak dan mempunyai tingkat kunjungan
terbanyak perbulannya. Tokopedia dari tahun 2009-2011 mempunyai
sebanyak 4.600 anggota toko aktif dan tingkat kunjungan sebanyak 500
visitor unique yaitu seseorang yang hanya mengunjungi sebuah web dan
lebih dari 3 juta page views setiap bulannya, sedangkan toko bagus

mengklaim bahwa pada tahun 2012 mempunyai lebih dari 2.000.000



anggota dengan 2.000.000 lebih iklan aktif dan telah mempunyai lebih dari
100.000 pengunjung setiap harinya. Dan kaskus mengklaim mempunyai
jumlah  member sebanyak 4.500.000 anggota pada tahun 2013.
Perkembangan pengguna internet secara signifikan mempengaruhi bisnis
online di indonesia terlihat dari data forum jual beli terbesar di indonesia
yang semakin bertambah jumlah membernya, dalam Marindi & Nurwidayati

(2015).

Adanya persaingan yang begitu ketat, maka penting bagi produsen
untuk memahami perilaku membeli para konsumennya, serta mengetahui
faktor yang mempengaruhinya baik dilihat dali perspektif psikologis
maupun sosiologis. Memahami perilaku konsumen ini penting untuk
menentukan strategi pemasaran, seperti yang dikatakan oleh Schiffinan dan
Kanuk (2000) bahwa pemasar menggunakan pemahaman mengenai pelilaku
konsumen untuk mengantisipasi pelilaku di masa depan berdasarkan
implementasi dari strategi pemasaran yang spesifik. Selain itu memonitor
perilaku konsumen di pasar dengan hati- hati akan membantu pemasar
mengukur sukses atau tidaknya suatu spesifikasi strategi pemasaran (Auda,

2009 dalam Ni’mah 2014).

Jika seseorang dikatakan mempunyai sikap positif terhadap perilaku
membeli, maka akan ada niat untuk membeli jika memungkinkan
(Munandar, 2001, h.429 dalam febriani, dkk, 2011). Individu yang memiliki

perasaan suka terhadap suatu objek perilaku maka intensi berperilakunya



akan semakin besar jika dibandingkan apabila ia tidak menyukai objek

perilaku tersebut.

Intensi membeli termasuk dalam model perilaku konsumen (Howard
dan Sheth, dalam Mangkunegara, 2005 dalam Ni’mah 2014) yang
menunjukkan suatu proses dan variabel yang mempengaruhi perilaku
konsumen sebelum dan sesudah terjadinya pembelian. Tujuan dari model ini
adalah untuk menjelaskan bagaimana konsumen membandingkan dan
memilih satu produk yang sesuai dengan kebutuhannya. Menurut Fishbein
dan Ajzen (1975), intensi merupakan pandangan subjektif seseorang
mengenai kemungkinannya menampilkan suatu tingkah laku, termasuk
tingkah laku membeli. Jika perilaku ini berada di bawah kendali kemauan

seseorang maka intensi orang tersebut akan terwujud sebagai aksi.

Intensi merupakan prediktor terbaik dari perilaku. Apabila ingin
mengetahui apa yang akan dilakukan seseorang di masa mendatang, dapat
diketahui melalui intensinya (Smet, 1998, h.164 dalam Febriani, dkk 2011).
Azwar (2007, h. 12) mengatakan bahwa intensi atau niat sangat menentukan
apakah perilaku tertentu akan dilakukan atau tidak dilakukan. Harapan-
harapan, keinginan-keinginan, ambisi-ambisi, cita-cita dan rencana-rencana
seseorang semuanya tercakup dalam intensi (Allport dalam Hall & Lindzey,

1993, h.31).

Kartono dan Gulo (2000, h. 233) mengemukakan bahwa intensi atau

niat adalah tujuan atau maksud untuk berbuat sesuatu. Menurut Fishbein dan



Ajzen (1975) dalam Ni’mah (2014) intensi adalah sebagai niat, dan juga
dapat dikatakan setiap perilaku yang bebas yang ditentukan oleh
kemampuan sendiri yang selalu didahului oleh niat (Sarwono,2002). Dalam
buku lain intensi didefinisikan sebagai "A person subjective probability that
he will perform some behavior" Dengan kata lain, intensi merupakan
pandangan kemungkinan subyektif individu yang akan menampilkan

beberapa tingkah laku (Fishbein & Ajzen 1975).

Dari definisi-definisi di atas dapat disimpulkan bahwa intensi
merupakan suatu niat yang mengacu pada pandangan seseorang yang
subyektif mengenai kemungkinan tentang menampilkan tingkah laku

tertentu.

sedangkan membeli menurut Swastha dan Handoko (2000, h.11
dalam Febriani, dkk 2011) adalah suatu kegiatan individu yang secara
langsung terlihat dalam pertukaran uang (atau kekayaan lain) dengan
barang-barang dan jasa-jasa serta dalam proses pengambilan keputusan yang
menentukan kegiatan pertukaran itu. Pengambilan keputusan oleh konsumen
untuk melakukan pembelian suatu produk diawali oleh adanya kesadaran

atas pemenuhan kebutuhan dan keinginan (Sutisna, 2001, h.15).

Berdasarkan pengertian tersebut, maka intensi membeli dapat
diartikan sebagai kesungguhan niat atau kecenderungan individu untuk
melakukan perilaku tertentu yaitu membeli dan terjadi dalam situasi tertentu

guna mencapai tujuan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya.



Konsumen akan melakukan suatu perilaku tertentu dengan cara tertentu
berkaitan dengan kemampuan, penggunaan atau pemilihan produk atau jasa
sehingga bisa jadi konsumen membentuk niat untuk mencari informasi,
mengabarkan pada teman, kerabat, dan pihak lain tentang pengalamannya
menggunakan produk tersebut, membeli produk, serta memilih untuk

menggunakannya (Mowen & Minor, 2002, h.322).

Sedangkan intensi membeli menurut Assael (1998) dalam Ni’mah
(2014) sebagai tahapan terakhir dari rangkaian proses keputusan membeli
konsumen. Proses ini dimulai dari munculnya kebutuhan akan suatu produk
atau merek (Need Arrousal), dilanjutkan dengan pemrosesan informasi oleh
konsumen (Consumer Information Processing). Selanjutnya konsumen akan
mengevaluasi produk atau merek tersebut. Hasil evaluasi ini yang akbimya
memunculkan niat atau intensi untuk membeli, sebelum akhimya konsumen

benar-benar melakukan pembelian.

Perilaku membeli memang perilaku yang beralasan tetapi seringkali
intensi membeli itu dipengaruhi oleh tindakan kemauan yang emosional.
Menurut Howard (1989) intensi membeli dapat didefinisikan sebagai
keadaan mental yang merefleksikan rencana pembeli untuk membeli
sejumlah produk tertentu dari merek yang sudah dikenal dalam jangka waktu

tertentu.

Tinggi rendahnya suatu intensi untuk membeli dipengaruhi oleh

adanya faktor-faktor tertentu. Kotler (2002, h.183) dalam Febriani, dkk



(2011) menguraikan terdapat empat faktor yang mempengaruhi intensi
membeli seseorang, yaitu faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi, dan
faktor psikologis. Masing-masing faktor mempunyai pengaruh tersendiri
dalam mempengaruhi intensi membeli. Salah satu faktor yang
mempengaruhi intensi membeli melalui internet (online shopping) adalah
faktor social yang berkaitan dengan kelompok acuan. Sumarwan (2002,
h.264) mengemukakan bahwa konsumen seringkali meminta pendapat
mengenai produk dan jasa kepada teman, keluarga atau kelompok acuan
lainnya. Proses komunikasi dengan kelompok acuan dilakukan secara lisan
(word of mouth). Dalam suatu penelitian terhadap 7000 konsumen di tujuh
negara Eropa, 60% menyatakan bahwa mereka terpengaruh untuk
menggunakan merek baru karena keluarga dan teman-teman (Kotler, 2002,
h.638). Boyd, dkk (2000, h.126) mengatakan, konsumen biasanya menerima
lebih banyak informasi dari sumber-sumber komersial dibandingkan dari
sumber-sumber pribadi atau publik. Akan tetapi, kebanyakan konsumen
lebih dipengaruhi oleh sumber pribadi ketika mengambil keputusan jasa,
barang atau merek apa yang akan dibeli. Dalam hal ini pengaruh individu
lebih kuat dibandingkan dengan pengaruh informasi dari iklan. Informasi
dari teman, tetangga, atau keluarga akan mengurangi risiko pembelian,
sebab konsumen terlebih dahulu bisa melihat dan mengamati produk yang
akan dibelinya dari teman, tetangga atau keluarga. Selain itu informasi yang
diperoleh berdasarkan word of mouth (WOM) communication juga dapat

mengurangi pencarian informasi (Sutisna, 2001, h.84).
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informasi yang datang dari orang yang dikenal di sekitamya akan
lebih mendapatkan perhatian karena dapat langsung melihat hasil yang
diinformasikan dari subjek yang telah menggunakan produk dan jasa. Word
of mouth communication dianggap lebih dipercaya dibanding seorang tenaga
penjual dan dapat menjangkau konsumen lebih cepat dari pada iklan maupun
direct mall, karena apa yang dibicarakan berdasarkan atas pengalaman

pribadi terhadap produk maupun jasa.

Kemajuan teknologi komunikasi dan informasi membuat proses
transfer informasi antar konsumen menjadi lebih cepat karena orang bisa
dengan cepat berkomunikasi. Di era komunikasi massa dan iklan seperti
sekarang ini ternyata komunikasi personal seperti word-of-mouth
communication memiliki kekuatan yang besar dalam mengambil keputusan
suatu produk, hal ini dibuktikan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Hadisugito dalam Ulfah (2007) bahwa 90 % Pelanggan yang tidak puas
tidak akan membeli produk itu lagi, setiap pelanggan yang tidak puas akan
menceritakan kepada orang lain, waktu usaha, tenaga dan uang yang
diperlukan untuk menarik seorang pelanggan baru 5 kali lebih banyak dari
pada untuk mempertahankan seorang pelanggan lama, setiap pelanggan
yang puas akan menceritakannya kepada paling sedikit 5 orang lainnya,

yang sebagian diantaranya dapat menjadi pelanggan.

Menurut Tjiptono (1997, h.29), WOM merupakan pernyataan (secara
personal atau non personal) yang disampaikan oleh orang lain selain

organisasi (service provider) kepada pelanggan. Prasetijo dan Ihalauw
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(2005, h. 210) menjelaskan bahwa komunikasi dari mulut ke mulut adalah
proses di mana informasi yang didapatkan oleh seseorang tentang suatu
produk, baik dari media massa, dari interaksi sosial maupun dari
pengalaman konsumsi, diteruskan kepada orang lain dan dalam proses itu
informasi menyebar ke mana-mana. Sumarwan (2002, h.266) mengatakan
bahwa WOM adalah pertukaran ide, pikiran, dan komentar antara dua atau

lebih konsumen, dan tidak satu pun dari mereka adalah pemasar.

WOM juga berkaitan erat dengan pengalaman konsumen terhadap
suatu produk atau jasa. Konsumen yang memiliki pengalaman unik tentang
produk secara alami cenderung akan memasukkan produk (quality, branded,
value) itu ke dalam agenda percakapan. Mereka secara sadar atau tanpa
sadar mengungkapkannya kepada orang lain secara lisan dalam berbagai
kesempatan (Hasan, 2010, h.32). Pernyataan tersebut ini didukung oleh
penelitian Gehrels, et al (2006, h.47) yang menunjukkan bahwa WOM
merupakan alat yang efektif dalam menarik pelanggan baru di restoran
Michelin. Penelitian tersebut juga menemukan bahwa pencitraan lisan
melalui WOM mempengaruhi harapan pelanggan yang dibentuk sebelum
kunjungan. Sebaliknya bila ekspektasi konsumen akan kinerja produk tidak
terpenuhi, maka informasi yang beredar akan lebih dipercaya juga; padahal
informasi ini mengandung unsur-unsur negatif yang membuat konsumen

(sebagai sumber informasi) tidak puas (Prasetijo & Ihalauw, 2005, h.211).

Penelitian word of mouth (WOM) juga pernah dilakukan oleh

Febriani, dkk (2011) yang meneliti tentang hubungan antara persepsi
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terhadap word of mouth (WOM) dengan intensi membeli makanan
vegetarian pada mahasiswa psikologi Universitas Diponegoro. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa persepsi yang sifatnya subjektif terhadap
word of mouth (WOM) berpengaruh banyak terhadap intensi membeli
makanan vegetarian pada mahasiswa Psikologi Universitas Diponegoro,
yang pada akhirnya menunjukkan adanya hubungan yang positif dan
signifikan antara persepsi terhadap word of mouth (WOM) dengan intensi
membeli makanan vegetarian pada mahasiswa Fakultas Psikologi

Universitas Diponegoro.

Baik intensi membeli maupun word of mouth (WOM) merupakan
fenomena yang menarik untuk diteliti lebih lanjut. Peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian tentang “Hubungan Antara Word Of Mouth (WOM)
dengan Intensi Membeli Melalui Media Internet (Online Shopping) pada
Mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeri Sunan Ampel

Surabaya (UINSA)”.

Rumusan Masalah

Berdasarkan dari latar belakang yang telah di jelaskan di atas maka
perumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. Apakah
terdapat hubungan antara word of mouth (WOM) dengan intensi membeli
melalui media internet (online shopping) pada Mahasiswa Fakultas

Psikologi Universiras Negeri Sunan Ampel Surabaya.
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C. Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui adanya hubungan antara
word of mouth (WOM) dengan intensi membeli melalui media internet
(online shopping) pada Mahasiswa Fakultas Psikologi Universiras Negeri

Sunan Ampel Surabaya.

D. Manfaat Penelitian

Manfaat yang di harapkan dari penelitian ini adalah :

1. Manfaat teoritis

Secara teoritis penelitian ini bermanfaat sebagai berikut :

a. Penelitian ini di harapkan dapat memberikan kontribusi teoritis
pada bidang Psikologi, khusunya Psikologi Industri dan
Organisasi.

b. Penelitian ini dapat di gunakan sebagai referensi untuk penelitian
selanjutnya yang berkaitan, sebagai sumber informasi untuk
memungkinkan penelitian selanjutnya mengenai topik-topik yang
berkaitan, baik yang bersifat melanjutkan maupun melengkapi.

2. Manfaat praktis

Secara praktis penelitian ini bermanfaat sebagai berikut :

a. penelitian ini merupakan pelatihan intelektual (intellectual

exercise) yang diharapkan dapat mempertajam daya pikir ilmiah
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serta meningkatkan kompetensi keilmuan dalam disiplin ilmu
yang digeluti.

b. Memberikan bahan pertimbangan sesorang yang mau membeli
sebuah produk lewat online (online shopping).

E. Keaslian Penelitian

Beberapa penelitian terdahulu tentang variable word of mouth maupun
intensi membeli sudah ada yang melakukan, seperi penelitian Kusumaningtyas
dan Mujiasih (2016) dengan judul hubungan antara pengetahuan produk
dengan intensi membeli smartphone pada karyawan pada PT.”X”. dengan
menggunakan tekhnik analisis regresi sederhana yang menunjukkan adanya
hubungan positif yang signifikan antara pengetahuan produk dengan intensi
membeli (rxy = 0,771 dengan p< 0.001), dengan berarti bahwa semakin tinggi
pengetahuan produk maka semakin tinggi intensi membeli smartphone,
sebaliknya apabila semakin rendah pengetahuan produk maka semakin rendah

intensi membeli smartphone.

Penelitian yang dilakukan Krisnawati dan Fajrianthi (2010) dengan
judul analisis perbedaan tingkat intensi membeli melalui media internet
(online shopping) ditinjau dari tipe gaya hidup pada konsumen pengguna
internet. Dengan menggunakan analisis data dilakukan dengan tekhnik statistic
analisis faktor, analisis kluster, uji perbedaan dengan anova dan tabulasi
silang. Penelitian ini menemukan empat tipe gaya hidup antara lain ordinary
minded, fashionable minded, social minded, working minded. Dari hasil

analisis data penelitian diperoleh hasil uji hipotesis anova untuk perbedaan



15

tingkat intensi membeli melalui internet ditinjau dari tipe gaya hidup dengan
harga F hitung sebesar 2,954 dan F tabel sebesar 2,699 pada taraf signifikansi
5%. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat perbedaan tingkat intensi membeli

bila ditinjau dari tipe gaya hidup konsumen pengguna internet.

Penelitian yang dilakukan Febriani, dkk (2011) dengan judul hubngan
antara persepsi terhadap word of mouth (wom) dengan intensi membeli
makanan vegetarian pada Mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas
Diponegoro. Dengan tekhik uji analisis regresi sederhana mendapatkan
rxy=0,630 dengan p=0,000 (p<0,05), artinya hipotesis penelitian ini diterima
yaitu terdapat hubungan positif dan signifikan antara persepsi terhadap WOM
dan intensi membeli makanan vegetarian. Arah hubungan positif antara kedua
variabel tersebut artinya semakin positif persepsi terhadap WOM maka intensi
membeli makanan vegetarian pada mahasiswa Fakultas Psikologi angkatan
2008-2010 akan semakin tinggi dan sebaliknya. Persepsi terhadap WOM
memberikan sumbangan efektif sebesar 39,7% terhadap intensi membeli

makanan vegetarian.

Penelitian yang dilakukan oleh Putri dan Subariadi (2013) dengan
judul hubungan antara kepuasan pelanggan dengan word of mouth pada
pelanggan kecantikan Klinik Kecantikan London Beauty Centre. Dengan
mengunakan tekhnik uji korelasi product moment. Dari hasil analisis data
penelitian diperoleh nilai korelasi antara kepuasan pelanggan dengan word of
mouth sebesar 0,380 dengan taraf signifikansi sebesar 0,000 (p < 0,05). Hal ini

menunjukkan bahwa terdapat korelasi yang signifikan antara kepuasan
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pelanggan dengan word of mouth pada pelanggan Klinik Kecantikan London

Beauty Centre.

Penelitian yang dilakukan oleh Purwaniningtyas dan Mujiasih (2015)
dengan judul hubungan antara citra merek (brand image) dengan intensi
membeli telepon seluler merek local “X” pada Siswa kelas X dan XI SMA
Negeri 3 Semarang. Dengan menggunakan tekhnik uji analisis regresi
sederhana Hasil penelitian ini menunjukkan adanya hubungan positif yang
signifikan antara citra merek dengan intensi membeli (rxy = 0,807; p <
0,001). Semakin positif citra merek, maka semakin tinggi intensi konsumen

untuk membeli telepon seluler merek lokal “X”, begitupun sebaliknya.

Penelitian Chen, dkk (2012) dengan judul Pengembangan Langkah
Elastisitas Mulut ke mulut untuk Kategori Produk Pariwisata. Hasilnya bahwa
WOM bukan hanya variabel kunci dari produk pariwisata tetapi juga
memvalidasi bahwa komunikasi WOM sangat berarti bagi pelanggan

pariwisata.

Penlelitian Lan, dkk (2012) dengan judul Memahami Word-of-Mouth
dalam Pemalsuan, yang hasilnya WOM memiliki peran penting dalam
menemukan produk palsu, juga sebagian besar konsumen berpendapat bahwa

tidak etis jika membeli produk yang palsu.

Penelitian Wu & Pan (2017) yang berjudul Pengaruh Ambivalensi
Online Review pada Tujuan Pembelian Konsumen, yang menghasilkan

ambivalensi intra-atribut lebih signifikan dalam intensi pembelian konsumen,
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dibandingkan dengan atribut antara mbivalensi rendahnya Kketerlibatan
konsumen, sehingga tidak ada perbedaan antara ambivalensi intra-atribut dan

ambivalensi antar-atribut rendah tingkat keterlibatan konsumen.

Penelitian Liu, dkk (2013) dengan judul Peran Medical Word-of-
Mouth pada Therapist Sport: Perspektif Psikologis Pasien, yang menghasilkan
Lebih dari separuh responden melihat terapis olahraga karena rekomendasi
orang lain (rujukan keluarga, teman dan profesional). Perempuan lebih
cenderung mencari informasi dari mulut ke mulut daripada pria dan responden
yang berpikir memilih terapis olahraga adalah penting untuk mencari
informasi dari mulut ke mulut. Selanjutnya, pasien fokus pada “perilaku

terapis”, "keterampilan terapis”, dan "etika terapis".

Penelitian Ryu dan Han (2009) dengan judul Pengiriman dari mulut ke
mulut di setting dengan banyak pendapat: Dampak dari pendapat lain tentang
kemungkinan dan valensi WOM. Penelitian ini menggunakan eksperimen
yang menghasilkan, untuk percobaan yang pertama Untuk hubungan yang
kuat, responden WOM menunjukkan sedikit perbedaan dalam kemauan untuk
memberikan pendapat kedua terlepas dari kongruensinya dengan pendapat
pertama. Ketidakjelasan dengan pendapat pertama, bagaimanapun,
mengurangi penghargaan kedua. Untuk hubungan yang lemah, kehadiran (vs
ketidakhadiran) pendapat pertama - terlepas dari kongruensinya -
meningkatkan kemungkinan menawarkan pendapat kedua dan juga
kepercayaannya. Kami menunjukkan bahwa dampaknya dapat diakibatkan

oleh berbagai aksesibilitas kebutuhan akan asimilasi dan diferensiasi serta
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orientasi motivasi terhadap pihak lain dari WOM. Percobaan yang kedua
melihat lebih dekat motivasi motivasi sosial yang saling bertentangan
(normatif vs informasi) yang terkait dengan ikatan yang kuat, dan menemukan
keduanya dalam operasi namun dalam tingkat yang berbeda. Akhirnya, sebuah
studi lanjutan membahas temuan saat ini dalam konteks konsumen yang puas /

tidak puas.

Berdasarkan penelitan dan fakta-fakta yang empiris di atas, persamaan
maupun perbedaan yang akan saya teliti adalah variable yang digunakan, ada
yang ke dua variabelnya sama persis tetapi yang membedakan adalah subyek
yang diteliti dan ada juga persamaan dalam uji analisis tetapi yang

membedakan adalah salah satu variablenya.



A.

BAB I1

KAJIAN PUSTAKA

INTENSI MEMBELI

1. Definisi Intensi

Intensi dalam kamus psikologi adalah ciri-ciri yang dapat
dibedakan dari proses-proses psikologis yang mencakup referensi atau
kaitannya dengan satu objek (Chaplin, 2006 dalam Ni’'mah 2014).
Menurut Fishbein dan Ajzen intensi adalah sebagai niat, dan juga
dapat dikatakan setiap perilaku yang bebas yang ditentukan oleh
kemampuan sendiri yang selalu didahului oleh niat (Sarwono,2002).
Dalam buku lain intensi didefinisikan sebagai “A person subjective
probability that he will perform some behavior” Dengan kata lain,
intensi merupakan pandangan kemungkinan subyektif individu yang

akan menampilkan beberapa tingkah laku (Fishbein & Ajzen 1975).

Sedangkan Eagly dan Chaicken (1993) mengemukakan
“Intension is a psychological construct distinct from attitude,
represents the person's motivation in the sense of his or her conscious
plan to exert effort to cany out a behavior” Penjelasan ini
menerangkan bahwa intensi merupakan suatu konstruk yang berbeda
dengan sikap, mewakili motivasi seseorang yang secara sadar dalam

berusaha menampilkan suatu tingkah laku.
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Kemudian Warshaw dan Davis (dalan Landry, 2003 dalam
Auda 2009) berpendapat bahwa intensi melibatkan pembuatan
komitmen perilaku untuk menunjukkan suatu tindakan atau tidak,
dimana ada harapan yang diperkirakan seseorang dalam menunjukkan
suatu tindakan bahkan ketika komitmen belum dibuat. Selain itu
Horton (1984) mengatakan bahwa dalam istilah intensi terkait 2 hal
berbeda yang saling berhubungan yaitu: kecenderungan untuk membeli
dan rencana dari keputusan membeli. Dari pemikiran-pemikiran ini

dapat dilihat bahwa antara intensi dan perilaku memiliki hubungan.

Berdasarkan pernyataan para ahli diatas dapat kita lihat bahwa
pengukuran terhadap intensi merupakan prediktor terbaik dari perilaku.
Apabila ingin mengetahui apa yang akan dilakukan seseorang di masa
mendatang, dapat diketahui melalui intensinya (Smet, 1998, h.164
dalam Febriani, dkk 2011). Azwar (2007, h. 12) mengatakan bahwa
intensi atau niat sangat menentukan apakah perilaku tertentu akan
dilakukan atau tidak dilakukan. Harapanharapan, keinginan-keinginan,
ambisi-ambisi, cita-cita dan rencana-rencana seseorang semuanya
tercakup dalam intensi (Allport dalam Hall & Lindzey, 1993, h.31).
Hal ini diperkuat oleh pernyataan Engel, dkk (1995) yang mencatat
bahwa sikap, sejalan dengan intensi, merupakan prediktor perilaku di
masa akan datang yang baik. Dari penjelasan — penjelasan diatas telah
jelas bagi kita dimana posisi intensi sebagai tolak ukur untuk

memprediksi perilaku.
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2. Definisi Membeli

Membeli adalah bagian dari perilaku konsumen yang selalu kita
lihat dalam kehidupan sehari-hari. Dan kegiatan ini dilakukan dalam
rangka memenuhi kebutuhan. Sebagaiman dikatakan oleh Schiffman
dan Kanuk (1983) dalam Auda (2009) bahwa perilaku konsumen dapat
didefenisikan sebagai sebuah perilaku yang ditunjukkan oleh
konsumen dalam mencari sesuatu, membeli, menggunakan,
mengevaluasi, membuang produk, jasa, dan pemikiran dimana mereka

berharap kebutuhan mereka akan terpuaskan.

Sebagai bagian dari pemasaran, di dalam kegiatan membeli
terjadi proses pertukaran antara produsen dengan konsumen. Kegiatan
inilah yang memprakarsai pertemuan produsen dengan konsumen.
Seperti yang dikatakan Alderson (dalam Mowen, 2002) bahwa
pemasaran adalah pertukaran yang terjadi antara kelompok yang
mengkonsumsi dengan kelompok yang menyediakan. Dan melalui
kegiatan ini pulalah tercapai tujuan produsen dan konsumen.
Sebagaimana dikatatakan oleh Kotler (dalam Mowen, 2002) bahwa
melalui proses pemasaran ini individu dan kelompok mendapatkan apa
yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan pertukaran

produk dan nilai satu dengan yang lainnya.

Sedangkan menurut Swastha dan Handoko (2000, h.11) dalam

Febriani, dkk (2011) adalah suatu kegiatan individu yang secara
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langsung terlihat dalam pertukaran uang (atau kekayaan lain) dengan
barang-barang dan jasa-jasa serta dalam proses pengambilan keputusan
yang menentukan kegiatan pertukaran itu. Pengambilan keputusan oleh
konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk diawali oleh

adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan dan keinginan.

Definisi Intensi Membeli

Intensi atau keinginan membeli merupakan kecenderungan atau
dorongan untuk membeli atas kebutuhan terhadap suatu produk.

Intensi membeli menurut Howard (1989) dalam Ni’mah (2014) adalah:

.......... as a mental state that reflects the buyer’s plan to buy
some specified number of units of a particular brand in some specified
time period. It is useful for the marketer to understand buyer intention.
If the surveys consumers, he can get a feel for the typical consumer’s
current intentions".

Dari kutipan di atas, intensi membeli dapat didefinisikan
sebagai keadaan mental yang merefleksikan rencana pembeli untuk
membeli sejumlah produk tertentu dari merek yang sudah dikenal
dalam jangka waktu tertentu. Hal tersebut berguna bagi pemasar untuk
memahami intensi pembeli. Jika pemasar melakukan survey, pemasar

akan mendapatkan beberapa tipe intensi tertentu dari konsmnen.

Sedangkan intensi membeli menurut Assael (1998) sebagai
tahapan terakhir dari rangkaian proses keputusan membeli konsumen.
Proses ini dimulai dari munculnya kebutuhan akan suatu produk atau

merek (Need Arrousal), dilanjutkan dengan pemrosesan informasi oleh
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konsumen (Consumer Information Processing). Selanjutnya konsumen
akan mengevaluasi produk atau merek tersebut. Hasil evaluasi ini yang
akhirnya memunculkan niat atau intensi untuk membeli, sebelum

akhimya konsumen benar-benar melakukan pembelian.

Intensi kepercayaan dalam mempertimbangkan sebuah merek,
dan informasi baru yang dipikirkan dalam menentukan pembelian
(Mowen, 2002). Selain itu Horton (1984) mengatakan bahwa dalam
istilah intensi terkait 2 hal berbeda yang saling berhubungan yaitu :
keinginan untuk membeli dan rencana dari keputusan membeli. Jadi
pada dasarnya intensi membeli dapat diartikan sebagai kecendrungan
untuk membeli merek tertentu, dimana didalamnya terkait rancangan
rencana untuk membeli. Hal ini diperjelas lagi oleh pernyataan Ajzen
(2006 dalam Auda 2009) yang mengatakan bahwa bahwa intensi
merupakan suatu indikasi dari kesiapan seseorang untuk menunjukkan

perilaku, dan hal ini merupakan anteseden dari perilaku.

Peter & Olson (2002) intensi membeli didasari atas sikap
konsumen yang mengarah pada pembelian merek spesifik (Aact)
sebagaimana norma subjektif (NS) mempengaruhi harapan orang. Aact
didasari atas tujuan akhir yang terikat dengan kepercayaan mengenai
konsekuensi dan nilai yang diasosiakan dengan perilaku membeli atau
menggunakan merek. Sedangkan norma subjektif (NS) mengacu pada

faktor sosial berupa keyakinan mengenai perilaku apa yang bersifat
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normatif (harapan orang lain) dan motivasi untuk bertindak sesuai

dengan norma.

intensi membeli dapat diartikan sebagai kesungguhan niat atau
kecenderungan individu untuk melakukan perilaku tertentu yaitu
membeli dan terjadi dalam situasi tertentu guna mencapai tujuan dalam
memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Konsumen akan melakukan
suatu perilaku tertentu dengan cara tertentu berkaitan dengan
kemampuan, penggunaan atau pemilihan produk atau jasa sehingga
bisa jadi konsumen membentuk niat untuk mencari informasi,
mengabarkan pada teman, Kkerabat, dan pihak lain tentang
pengalamannya menggunakan produk tersebut, membeli produk, serta
memilih untuk menggunakannya (Mowen & Minor, 2002, h.322 dalam

Febriani, dkk 2011).

Jadi didalam intensi membeli ini terkandung makna rencana
individu atau kelompok untuk membeli, dimana rencana ini
dipengaruhi oleh evaluasi individu atas perilakunya dan potensi untuk
mewujudkan perilakunya. Oleh karena itu intensi membeli ini dapat

digunakan sebagai prediktor dari perilaku membeli.

. Teori Intensi

Teori intensi pada awalnya dinamai theory of Reasoned Action
(TRA), yang dikembangkan pada tahun 1967, dan selanjutnya teori

tersebut terus direvisi dan diperluas oleh Icek Ajzen dan Martin
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Fishbein. Mulai tahun 1980 teori tersebut digunakan untuk
mempelajari perilaku manusia dan untuk mengembangkan intervensi-
intervensi yang lebih mengena. Pada tahun 1988, hal lain ditambahkan
pada model reasoned action yang sudah ada tersebut dan kemudian
dinamai Theory of Planned Behavior (TPB), untuk mengatasi
kekurangan kekuatan yang ditemukan oleh Ajzen dan Fishbein melalui
penelitian-penelitian mereka dengan menggunakan TRA (Ajzen, 1991

dalam Ni’mah, 2014).

a. Theory of reasoned action (teori tindakan beralasan)

Theory of reasoned action ini didasarkan pada asumsi
bahwa manusia biasanya bertindak atau bertingkah laku secara
umum dan rasional (masuk akal). Mereka memperhitungkan
berbagai informasi yang tersedia dan mempertimbangkan
konsekuensi dari tingkah laku yang akan ditampilkan baik secara
eksplisit maupun implisit (Ajzen, 2005). Teori ini mengasumsikan
bahwa intensi seseorang untuk menampilkan atau tidak
menampilkan suatu tingkah laku adalah penentu langsung dari

tingkah laku tersebut.

Tujuan dari teori ini adalah untuk memahami dan
meramalkan tingkah laku yang didasarkan atas kemauan sendiri,
dalam konteks tersebut teori ini telah terbukti sukses untuk

mencapai tujuannya, akan tetapi kesalahan akan muncul jika
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konteks tingkah lakunya tidak sepenuhnya didasarkan atas
kemauan sendiri. Ajzen memberikan ilustrasi seseorang perokok
yang mempunyai intensi untuk menghentikan kebiasaanya dalam
merokok (Fishbein & Ajzen, 1975). Theory of Reasoned Action
paling berhasil ketika diaplikasikan pada perilaku yang di bawah
kendali individu sendiri. Jika perilaku tersebut tidak sepenuhnya di
bawah kendali atau kemauan individu, meskipun ia sangat
termotivasi oleh sikap dan norma subyektifnya, ia mungkin tidak

akan secara nyata menampilkan perilaku tersebut.

Para perokok telah mencoba menghentikan kebiasaanya
dalam merokok akan tetapi gagal, menurut Theory of reasoned
action, intensi merupakan kekuatan utama yang menjadi sumber
motivasi seseorang untuk bertingkah laku tertentu. Jika semakin
kuat intensi seseorang untuk melakukan tingkah laku tersebut maka
semakin besar kemungkinannya untuk melakukan hal tersebut,
akan tetapi tingkah laku tidak ditentukan oleh intensi saja sebagai
faktor motivational, faktor lain yang non-motivational seperti
tersedianya sumber-sumber lain  juga dibutuhkan untuk

mempengaruhi derajat tingkah laku tersebut.

. Theory of Planned Behavior (Teori Tindakan Terencana)

Untuk mengatasi masalah tingkah laku yang tidak

sepenuhnya berbeda dalam control individu maka muncullah
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Theory of planed behavior. Faktor utama dari teori ini adalah
intensi individu untuk tingkah laku yang dikehendaki (Ajzen,
2005). Ada beberapa tujuan dan manfaat dari teori ini, antara lain
adalah untuk meramalkan dan memahami pengaruh-pengaruh
motivasional terhadap perilaku yang bukan di bawah kendali atau
kemauan individu sendiri. Untuk mengidentifikasi bagaimana dan
kemana mengarahkan strategi-strategi untuk perubahan perilaku
dan juga untuk menjelaskan pada tiap aspek penting tentang

beberapa perilaku manusia.

Dalam teori ini intensi bukan hanya dipengaruhi oleh sikap
dan norma subyektif saja, akan tetapi dipengaruhi juga oleh
Perceived Behavior Control (PBC). Kontrol perilaku ditentukan
oleh pengalaman masa lalu dan perkiraan individu mengenai
seberapa sulit dan mudahnya untuk melakukan perilaku yang
bersangkutan. Orang cenderung tidak akan membentuk suatu
intensi yang kuat untuk menampilkan suatu perilaku tertentu jika ia
percaya bahwa ia memilki sikap yang positif dan ia percaya bahwa

orang-orang lain yang penting baginya akan menyetujuinya.

5. Aspek-aspek Intensi Membeli

Menurut Fishbein dan Ajzen (1975) dalam Ni’mah (2014)

intensi memiliki empat aspek, yaitu:
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a. Perilaku (Behaviour), vyaitu perilaku spesifik yang akan
diwujudkan. Pada konteks membeli mahasiswa Psikologi UIN
Sunan Ampel Surabaya, perilaku spesifik yang diwujudkan
dalam penelitian ini merupakan bentuk-bentuk perilaku
membeli melalui media internet (Online Shopping).

b. Sasaran (Target), yaitu objek yang akan menjadi sasran
perilaku. Objek yang menjadi sasaran dari perilaku spesifik
dapat digolongkan menjadi tiga, yaitu orang atau objek tertentu
(particular object), sekelompok orang atau objek (a class of
object), dan orang atau objek pada umumnya (any object).

c. Situasi (Situation), yaitu situasi atau tempat yang mendukung
untuk dilakukannya suatu perilaku (bagaimana dan dimana
perilaku itu akan diwujudkan).

d. Waktu (Time), yaitu waktu terjadinya perilaku yang meliputi
waktu tertentu, dalam satu periode atau tidak terbatas misalnya
waktu yang spesifik (hari tertentu, tanggal tertentu, jam
tertentu), periode tertentu (bulan tertentu), dan waktu yang
tidak terbatas (waktu yang akan datang).

6. Faktor-faktor Intensi Membeli

Menurut Kotler & Susanto (2000) dalam Astuti (2017), intensi
membeli merupakan bagian dari perilaku membeli sehingga faktor-

faktor yang mempengaruhi intensi membeli kurang lebih sama dengan
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faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku membeli. Adapun faktor-

faktor yang mempengaruhi intensi membeli yaitu:

a. Faktor budaya

Faktor budaya mempunyai pengaruh yang paling meluas
dan mendalam terhadap perilaku konsumen. Faktor budaya terdiri

dari:

1) Budaya (Culture)

Budaya adalah determinan paling fundamental dari
keinginan dan perilaku seseorang. Kotler menyatakan bahwa
sebagian perilaku manusia adalah dipelajari. Anak yang
dibesarkan dalam sebuah masyarakat akan mempelajari
seperangkat nilai dasar, persepsi, preferensi, dan perilaku
melalui sebuah proses sosialisasi yang melibatkan keluarga dan

lembaga penting lainnya.

2) Sub budaya

Setiap budaya terdiri dari sub-sub budaya yang lebih
kecil yang memberikan identifikasi dan sosialisasi anggotanya
yang lebih spesifik. Sub budaya mencakup kebangsaan, agama,

kelompok, ras, dan daerah geografis.
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Kelas sosial

Kelas sosial adalah bagian yang relatif homogen dan
tetap dalam suatu masyarakat yang tersusun secara hirarkis dan
para anggotanya menganut nilai, minat dan perilaku yang
mirip. Kelas sosial tidak hanya mencerminkan penghasilan,
tetapi juga indikator lain seperti pekerjaan, pendidikan, perilaku

dalam berbusana, cara bicara, rekreasi dan lain-lainya.

b. Faktor Sosial

Perilaku seorang konsumen akan dipengaruhi oleh faktor

sosial diantaranya sebagai berikut:

1)

2)

Kelompok acuan

Banyak kelompok mempengaruhi perilaku seseorang.
Kelompok acuan terdiri dari semua kelompok yang mempunyai
pengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap pendirian

atau perilaku seseorang.

Keluarga

Anggota keluarga merupakan kelompok primer yang
paling berpengaruh. Orientasi keluarga terdiri dari orang tua,
bahkan jika pembeli sudah tidak berinteraksi lagi dengan orang
tuanya, pengaruh orang tua terhadap perilaku si pembeli bisa

saja tetap signifikan.
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3) Peran dan status

Peran dan status merupakan posisi seseorang dalam
suatu kelompok. Suatu peran terdiri dari kegiatan-kegiatan
yang diharapkan dilakukan oleh seseorang dan setiap peran
membawa status. Seseorang akan memilih  produk yang

mengkomunikasikan peran dan statusnya dalam masyarakat.

c. Pribadi

Perilaku pembelian juga dipengaruhi oleh karakterisitik

pribadi diantaranya adalah:

1)

2)

3)

Usia dan siklus hidup keluarga

Seseorang membeli barang dan jasa yang berbeda-beda
sepanjang hidupnya dimana setiap kegiatan konsumsinya

dipengaruhi oleh siklus hidup keluarga.

Pekerjaan

Pekerjaan seseorang juga dapat mempengaruhi pola
konsumsinya. Sebuah perusahaan dapat mengkhususkan

produknya untuk kelompok pekerjaan tertentu.

Keadaan ekonomi

Pilihan produk sangat dipengaruhi oleh keadaan

ekonomi seseorang. Keadaan ekonomi meliputi pendapatan,
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tabungan, kekayaan, hutang, kekuatan untuk meminjam, dan

pendirian terhadap belanja dan menabung.

4) Gaya hidup

Gaya hidup adalah pola hidup seseorang yang
diungkapkan dalam kegiatan, minat dan pendapat seseorang.
Gaya hidup melukiskan “keseluruhan orang” yang berinteraksi

dengan lingkungannya.

5) Kepribadian dan konsep diri

Setiap orang memiliki kepribadian yang berbeda.
Kepribadian dapat menjadi variabel yang berguna dalam

menganalisis perilaku konsumen.

d. Psikologis

Perilaku pembelian konsumen juga dapat dipengaruhi oleh

faktor psikologis, yaitu:

1) Motivasi

Seseorang mempunyai banyak kebutuhan pada setiap
waktu tertentu. Suatu kebutuhan menjadi suatu motif bila telah
mencapai intensitas yang cukup. Suatu motif (dorongan) adalah
suatu kebutuhan yang cukup untuk mendorong seseorang untuk

bertindak.
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Persepsi

Persepsi  didefinisikan sebagai proses bagaimana
seseorang menyeleksi, mengatur, dan menginterpretasikan
masukan-masukan informasi untuk menciptakan gambaran
keseluruhan yang berarti. Persepsi tidak hanya tergantung pada
stimuli fisik tetapi juga stimuli yang berhubungan dengan
lingkungan sekitar dan keadaan indvidu tersebut. Menurut
Keller (2013), citra merek adalah persepsi konsumen tentang
merek yang merupakan refleksi asosiasi merek yang tersimpan

dalam memori.

Pengetahuan

Anhli teori pengetahuan mengatakan bahwa pengetahuan
seseorang dihasilkan melalui suatu proses yang saling
mempengaruhi dari dorongan, stimuli, petunjuk, tanggapan,
dan penguatan. Teori pengetahuan mengajarkan pemasar
bahwa pemasar dapat menciptakan permintaan akan suatu
produk dengan menghubungkannya dengan dorongan yang
kuat, menggunakan petunjuk yang memotivasinya, dan

memberikan penguatan yang positif.
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4) Kepercayaan dan sikap pendirian

Melalui bertindak dan belajar, orang-orang memperoleh
kepercayaan dan pendirian. Hal-hal ini  kemudian

mempengaruhi perilaku pembelian seorang konsumen.

B. PERSEPSI TERHADAP WORD OF MOUTH (WOM)

1. Definisi Word Of Mouth (WOM)

Dalam masyarakat, word of mouth (WOM) sudah sejak lama
digunakan. Masyarakat dulu lebih mengenal word of mouth dengan
istilah gethok tular (bahasa Jawa) yang prinsipnya agar berita,
pemberitahuan, undangan, dan informasi lainnya disampaikan secara
meluas dari mulut ke mulut secara lisan (Ali Hasan, 2010:24 dalam
Kumala 2012). Konsumen banyak melihat iklan-iklan di media massa
setiap harinya maka konsumen tersebut melindungi dirinya dari
pengaruh banyaknya iklan yang ditayangkan dengan lebih
mendengarkan teman atau sumber lain yang mereka percayai. Hal ini
terjadi karena informasi dari teman atau orang sekitar akan lebih cepat
dipercaya dibandingkan dengan informasi yang diperoleh dari iklan,
artinya pengaruh individu lebih kuat dibandingkan dengan pengaruh
informasi dari iklan. Selain itu, informasi yang diperoleh dari teman,
tetangga atau keluarga akan mengurangi resiko pembelian, sebab
konsumen terlebih dahulu bisa melihat dan mengamati produk/jasa

yang akan dibelinya dari teman, tetangga atau keluarga.
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Sutisna (2001:184) berpendapat bahwa kebanyakan proses
komunikasi antar manusia adalah dari mulut ke mulut. Setiap orang
setiap harinya berbicara dengan yang lainnya, saling tukar pikiran,
saling tukar informasi, saling berkomentar dan proses komunikasi
lainnya. Mungkin sebenarnya pengetahuan konsumen atas berbagai
macam merek produk lebih banyak disebabkan adanya komunikasi
dari mulut ke mulut. Hal tersebut sangat menguntungkan produsen
yang jarang  melakukan ~ promosi dan lemah  dalam
mengkomunikasikan produknya dikarenakan keterbatasan biaya,

sehingga sulit menjangkau konsumen lebih luas.

Menurut John C Mowen Jilid Il terjemahan Dwi Kartini
(2002:180 dalam Prastiana 2010) mengatakan bahwa komunikasi word
of mouth mengacu pada pertukaran komentar, pemikiran, atau ide-ide
di antara dua konsumenatau lebih, yang tak satupun merupakan
sumber pemasaran. Komunikasi word of mouth mempunyai pengaruh
yang sangat kuat etrhadap perilaku pembelian konsumen. Studi lainnya
mendapatkan bahwa pengaruh komunikasi word of mouth adalah dua
kali lebih efektif dari iklan, radio, dan tujuh kali lebih efektif dari surat
kabar dan majalah. Word of mouth diartikan sebagai suatu bentuk
komunikasi mengenai produk barang dan jasa antara orang-orang yang
independen, bukan merupakan bagian dari perusahaan penyedia
produk tersebut, yang terjadi melalui medium yang juga diyakini

independen.
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Menurut Tjiptono (1997, h.29 dalam Ni’'mah 2011), WOM
merupakan pernyataan (secara personal atau non personal) yang
disampaikan oleh orang lain selain organisasi (service provider)
kepada pelanggan. Prasetijo dan lhalauw (2005, h. 210) menjelaskan
bahwa komunikasi dari mulut ke mulut adalah proses di mana
informasi yang didapatkan oleh seseorang tentang suatu produk, baik
dari media massa, dari interaksi sosial maupun dari pengalaman
konsumsi, diteruskan kepada orang lain dan dalam proses itu informasi
menyebar ke mana-mana. Sumarwan (2002, h.266) mengatakan bahwa
WOM adalah pertukaran ide, pikiran, dan komentar antara dua atau

lebih konsumen, dan tidak satu pun dari mereka adalah pemasar.

Berdasarkan pemaparan tersebut, maka word of mouth adalah
komunikasi face to face yang dilakukan oleh konsumen yang telah
melakukan pembelian dan merasakan suatu produk atau jasa kemudian
menceritakan pengalamannya tersebut kepada orang lain. Secara tidak
langsung konsumen telah melakukan promosi yang dapat menarik

minat beli konsumen lain yang mendengarkan pembicaraan tersebut.

. Aspek-aspek Word Of Mouth

Menurut Harrison-Walker (2001:63) dalam Hafilah (2015)
mengkategorikan WOM kedalam dua golongan, yaitu aktifitas WOM

(WOM Activity) Seberapa sering seorang terlibat dalam WOM dan
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Pujian WOM (WOM Praise) yang menggambarkan seberapa positif

WOM yang melekat.

. Proses Word Of Mouth

Komunikasi word of mouth tak bisa terjadi tanpa proses,
dimulai dari sumber sampai tujuan. Setiap canelnya memiliki
kepentingan yang tak boleh diabaikan, seperti pendapat Sutisna
(2001:191) dalam Kumala (2012). Dalam pandangan tradisional,
proses komunikasi word of mouth dimulai dari informasi yang
disampaikan melalui media massa, kemudian diinformasikan atau
ditangkap oleh pemimpin opini yang mempunyai pengikut dan
berpengaruh. Informasi yang ditangkap oleh pemimpin opini kepada
pengikutnya melalui komunikasi dari mulut ke mulut. Bahkan secara
lebih luas model itu juga memasukan penjaga informasi (gatekeeper)
sebagai pihak yang terlibat dalam proses komunikasi tersebut. Model
komunikasi word of mouth yang lebih luas digambarkan oleh Sutisna

(2001:192) yang dapat dilihat dalam gambar di bawah ini.
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Gambar. 1
Model Komunikasi Word Of Mouth

GateKeeper

P

\ 4
A

A 4

Media Massa Pemimpin
Opini

Pengikut

A

(sumber: Sutisna, 2001:192)

Orang-orang yang kita tanyai dan mintai informasinya, disebut
sebagai pemimpin opini (opinion leaders). Pemimpin opini merupakan
orang yang sangat sering mempengaruhi sikap dan perilaku orang lain.
Saptaningsih Sumarni (2008:1) mengemukakan, berdasarkan riset
yang dilakukan Lazarsfed (1940), menunjukkan bahwa pengaruh
langsung dari media massa terhadap pilihan pemilih sangat kecil.
Bersama dengan rekannya mengemukakan dalil “7wo Step Flow
Communication” yang berisi pertama, media massa mempengaruhi
pemuka pendapat (opinion leader), kedua, opinion leader
mempengaruhi individu- individu lainnya. Hasil riset itu menunjukkan
bahwa konsumen mengumpulkan informasi dari beberapa media
promosi termasuk iklan dan tenaga penjual, kemudian menceritakan

kepada teman-temannya.

Menurut Leon G. Schiffman dan Laslie Lazar Kanuk yang

dialih bahasakan oleh Zoelkifli (2004:438) “Proses kepemimpinan
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pendapat merupakan kekuatan konsumen yang sangat dinamis dan

berpengaruh. Sebagai sumber informasi informal, para pemimpin

pendapat sangat efektif mempengaruhi para konsumen dalam

keputusan mereka yang berhubungan dengan produk.”

Beberapa faktor dapat dijadikan dasar motivasi bagi konsumen

untuk membicarakan mengenai produk, menurut Sutisna (2001:185)

diantaranya adalah sebagai berikut:

o

Seseorang mungkin begitu terlibat dengan suatu produk
tertentu atau aktivitas tertentu dan bermaksud membicarakan hal
itu dengan orang lain, sehingga terjadi proses komunikasi WOM.
Seseorang mungkin banyak mengetahui mengenai produk dan
menggunakan percakapan sebagai cara untuk menginformasikan
kepada yang lain.

Seseorang mungkin  mengawali suatu  diskusi  dengan
membicarakan sesuatu yang keluar dari perhatian utama diskusi.
WOM merupakan satu cara untuk mengurangi ketidakpastian,
karena dengan bertanya kepada teman, tetangga atau keluarga,
informasinya lebih dapat dipercaya, sehingga juga akan

mengurangi waktu penelusuran dan evaluasi merek.

Menurut Irawan (2007) yang di kutip oleh Saptaningsih

Sumarni (2008), karakter suka berkumpul merupakan cermin dari

kekuatan pembentukan grup dan komunitas. Kekuatan komunitas ini
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sangat besar pengaruhnya terhadap strategi pemasaran. Salah satu
strategi yang penting adalah strategi komunikasi yang menggunakan

word of mouth untuk membantu penetrasi pasar dari suatu merek.

Dalam konteks proses penyampaian informasi antar konsumen,
menurut Bansal et al (2000:166-167), penelitian tentang word of mouth
harus memperhatikan dua hal penting yaitu kekuatan hubungan
interpersonal dan hubungan non interpersonal. Dari kedua hubungan
itu dihasilkan tiga keterkaitan yaitu, keterkaitan antar hubungan non
interpersonal dengan pengaruh word of mouth pada keputusan
membeli jasa, keterkaitan hubungan interpersonal pada kepuasan
membeli jasa dan keterkaitan hubungan non interpersonal dengan
hubungan interpersonal. Penelitian ini juga menemukan bahwa word of
mouth memiliki bias negatif, dimana informasi negatif dinilai lebih
tinggi daripada informasi positif oleh konsumen (Mowen & Minor,

1998).

Penyebaran word of mouth bergerak dalam jaringan yang tidak
kelihatan, dimana jaringan itu dibentuk berdasarkan hubungan dari
orang-orang (Rosen, 2000). Dalam jaringan itu juga terdapat beberapa
pusat yaitu orang-orang yang berada dalam posisi yang baik untuk
menyebarkan informasi. Rosen (2000) juga menyatakan bahwa saat ini
jaringan-jaringan itu sangat penting dan perusahaan tidak hanya
menjual produk/jasa kepada konsumen perorangan tetapi kepada

jaringan-jaringan pelanggan.
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Komunikasi dari mulut ke mulut ini sangat berkaitan dengan
pengalaman penggunaan suatu produk/jasa. Dalam pengalamaan
penggunaan produk tersebut akan timbul rasa puas jika perusahaan
dapat menciptakan produk dan pelayanan yang diberikan sesuai
dengan harapan konsumen atau melebihi dari harapannya, dan
sebaliknya jika perusahaan tidak bisa memenuhi atau kurang
memenuhi harapan konsumen akan merasa tidak puas. Dengan adanya
kepuasaan dan ketidakpuasan ini, banyak peneliti menyatakan bahwa
jika seseorang konsumen merasa puas, maka dia hanya akan berbicara
kepada satu orang saja, dan sebaliknya jika tidak puas dia akan
berbicara ketidakpuasaannya tersebut kepada sepuluh orang dan buat
konsumen sangat puas (delight) jangan hanya membuat mereka hanya
puas saja menurut Schlossberg (1990) dalam Ruset at al (1994:84),
suatu perasaan yang sangat puas (delight) terjadi karena konsumen
merasa puas dengan apa yang ia harapkan menurut Ruset et al. (1994,
p.41) dimana orang yang merasa sangat puas (delight) akan
memberikan suatu effects seperti (pembelian berulang, positif word of
mouth). Memaksimalkan WOM melalui konsumen yang telah ada
pada saat ini dapat memberikan hasil efek yang cukup besar menurut
Buttle (1998:241-254), penelitian lainnya telah menganalisa suatu efek
dari hubungan sosial menurut Brown and Reigen (1987), kelompok
rujukan pun dapat mempengaruhi suatu aktivitas word of mouth). Jadi

komunikasi dari mulut ke mulut akan sangat berbahaya bagi perusahan
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yang mempunyai citra negatif, sebaliknya akan sangat menguntungkan
jika dalam komunikasi dari mulut ke mulut itu adalah mengenai citra

yang baik dan kualitas yang baik bagi perusahaan tersebut.

. Sumber Word Of Mouth

Menurut Kurtz dan Clow (1998) dalam Fadhila (2013), WOM

berasal dari tiga sumber :

a. Personal source
Meliputi teman, keluarga, rekan kerja. Contohnya dalam
memilih penggunaan jasa potong rambut yang bagus, calon
konsumen akan bertanya pada keluarga atau rekannya tentang
salon mana yang direkomendasikan.

b. Experts source

Diperlukan terutama untuk pembelian jasa yang
memerlukan keterlibatan yang tinggi. Konsumen akan lebih
percaya ketika seorang ahli memberikan informasi yang lebih baik
daripada narasumber. Contohnya saat akan menyewa pengacara,
meminta pendapat dari seorang ahli sangat diperlukan. Sumber ini
akan sangat bernilai ketika konsumen tidak memiliki pengetahuan

yang cukup terhadap informasi yang seharusnya mereka dapatkan.

c. Deriver source

Digunakan untuk membentuk ekspetasi, atau merupakan

sumber ketiga. Contohnya pada tesnimoni dalam iklan suatu
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produk yang mengarahkan dan meyakinkan calon konsumen lain

terkait dengan keunggulan suatu produk.

Kartajaya (2006) menyebutkan bahwa WOM merupakan
bentuk promosi yang paling efektif. Pelanggan yang terpuaskan
akan menjadi juru bicara produk perusahaan secara lebih efektif
dan meyakinkan dibandingkan dengan iklan jenis apapun.

Kepuasan jenis ini tidak akan terjadi tanpa pelayanan yang prima.

Sedangkan Kaotler (2000) menyatakan bahwa WOM adalah
pengaruh personal, yang berkaitan erat dengan produk yang mahal
dan beresiko. Harapan kemungkinan resiko yang diterima

berkurang ketika konsumen meminta saran dari kerabat.

WOM juga merupakan sebuah strategi pemasaran untuk
membuat pelanggan membicarakan (to talk), mempromosikan (to
promote), dan menjual (to sell) kepada pelanggan lain. Tujuan
akhirnya adalah seorang konsumen tidak hanya sekedar
membicarakan atau pun mempromosikan tetapi mampu menjual

secara tidak langsung kepada konsumen lainnya.

To talk maksudnya ialah ketika konsumen menceritakan
kembali produk perusahaan kepada rekan atau calon konsumen
lainnya. To promote adalah saat konsumen membujuk dan
mempromosikan produk kepada kerabat atau calon konsumen

baru. Sedangkan to sell adalah ketika seorang konsumen berhasil
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mengubah (transform) konsumen lain yang tidak percaya serta
memiliki persepsi negatif dan tidak mau mencoba sebuah produk

menjadi percaya, berpersepsi positif dan akhirnya mau mencoba.

5. Karakteristik Word Of Mouth

Menurut Harsasi dalam Yuliani (2012:41) dalam Hafilah
(2015) bila dilihat dari karakteristik dan sifatnya, maka word of mouth

dapat dibagi ke dalam 2 jenis, yaitu:

a. Negative word of mouth
Adalah bentuk word of mouth yang bersifat negatif dan
membahayakan kesuksesan perusahaan. Dikatakan bahaya karena
konsumen yang merasa tidak puas akan menyebarkan
ketidakpuasannya tersebut kepada orang lain.

b. Positive word of mouth

Merupakan kebalikan dari word of mouth negatif, word of
mouth yang positif sangat berguna bagi perusahaan dan berdampak

pada keputusan pembelian atau pemilihan konsumen.

Harsasi menunjukkan bahwa word of mouth negatif memiliki
kekuatan pengaruh yang lebih tinggi dibandingkan word of mouth
positif, karena kecenderungan konsumen untuk mempercayai word of
mouth negatif lebih besar dikarenakan konsumen yang ingin
menghindari resiko. Hal ini didukung oleh hasil temuan Harsasi yang

menunjukkan bahwa konsumen yang puas hanya akan menceritakan
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kepuasannya tersebut pada sekitar lima orang saja, sebaliknya bila ia
tidak puas maka ia akan menceritakan ketidakpuasannya itu pada

sekitar sembilan orang (Yuliani, 2012).

Praswati menegaskan bahwa word of mouth tidak dapat dibuat-
buat karena konsumen melakukan word of mouth dengan sukarela atau
tanpa mendapatkan imbalan. Berusaha membuat-buat word of mouth
merupakan perbuatan yang tidak etis dan dapat memberikan efek yang
buruk bagi perusahaan, seperti merusak brand dan reputasi perusahaan

(Yuliani, 2012).

C. HUBUNGAN ANTARA WORD OF MOUTH (WOM) DENGAN

INTENSI MEMBELI

Jika seseorang dikatakan mempunyai sikap positif terhadap
perilaku membeli, maka akan ada niat untuk membeli jika memungkinkan
(Munandar, 2001, h.429 dalam febriani, dkk, 2011). Individu yang
memiliki perasaan suka terhadap suatu objek perilaku maka intensi
berperilakunya akan semakin besar jika dibandingkan apabila ia tidak

menyukai objek perilaku tersebut.

Intensi merupakan prediktor terbaik dari perilaku. Apabila ingin
mengetahui apa yang akan dilakukan seseorang di masa mendatang, dapat
diketahui melalui intensinya (Smet, 1998, h.164). Azwar (2007, h. 12)
mengatakan bahwa intensi atau niat sangat menentukan apakah perilaku

tertentu akan dilakukan atau tidak dilakukan. Harapan-harapan, keinginan-
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keinginan, ambisi-ambisi, cita-cita dan rencana-rencana seseorang
semuanya tercakup dalam intensi (Allport dalam Hall & Lindzey, 1993,

h.31).

Kartono dan Gulo (2000, h. 233) mengemukakan bahwa intensi
atau niat adalah tujuan atau maksud untuk berbuat sesuatu, sedangkan
membeli menurut Swastha dan Handoko (2000, h.11) adalah suatu
kegiatan individu yang secara langsung terlihat dalam pertukaran uang
(atau kekayaan lain) dengan barang-barang dan jasa-jasa serta dalam
proses pengambilan keputusan yang menentukan kegiatan pertukaran itu.
Pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian suatu
produk diawali oleh adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan dan
keinginan (Sutisna, 2001, h.15). Berdasarkan pengertian tersebut, maka
intensi membeli dapat diartikan sebagai kesungguhan niat atau
kecenderungan individu untuk melakukan perilaku tertentu yaitu membeli
dan terjadi dalam situasi tertentu guna mencapai tujuan dalam memenuhi
kebutuhan dan keinginannya. Konsumen akan melakukan suatu perilaku
tertentu dengan cara tertentu berkaitan dengan kemampuan, penggunaan
atau pemilihan produk atau jasa sehingga bisa jadi konsumen membentuk
niat untuk mencari informasi, mengabarkan pada teman, kerabat, dan
pihak lain tentang pengalamannya menggunakan produk tersebut,
membeli produk, serta memilih untuk menggunakannya (Mowen &

Minor, 2002, h.322).
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Tinggi rendahnya suatu intensi untuk membeli dipengaruhi oleh
adanya faktor-faktor tertentu. Kotler (2002, h.183) menguraikan terdapat
empat faktor yang mempengaruhi intensi membeli seseorang, yaitu faktor
budaya, faktor sosial, faktor pribadi, dan faktor psikologis. Masing-masing
faktor mempunyai pengaruh tersendiri dalam mempengaruhi intensi
membeli. Sumarwan (2002, h.264) mengemukakan bahwa konsumen
seringkali meminta pendapat mengenai produk dan jasa kepada teman,
keluarga atau kelompok acuan lainnya. Proses komunikasi dengan
kelompok acuan dilakukan secara lisan (word of mouth). Dalam suatu
penelitian terhadap 7000 konsumen di tujuh negara Eropa, 60%
menyatakan bahwa mereka terpengaruh untuk menggunakan merek baru
karena keluarga dan teman-teman (Kotler, 2002, h.638). Boyd, dkk (2000,
h.126) mengatakan, konsumen biasanya menerima lebih banyak informasi
dari sumber-sumber komersial dibandingkan dari sumber-sumber pribadi
atau publik. Akan tetapi, kebanyakan konsumen lebih dipengaruhi oleh
sumber pribadi ketika mengambil keputusan jasa, barang atau merek apa
yang akan dibeli. Dalam hal ini pengaruh individu lebih kuat
dibandingkan dengan pengaruh informasi dari iklan. Informasi dari teman,
tetangga, atau keluarga akan mengurangi risiko pembelian, sebab
konsumen terlebih dahulu bisa melihat dan mengamati produk yang akan
dibelinya dari teman, tetangga atau keluarga. Selain itu informasi yang
diperoleh berdasarkan word of mouth (WOM) communication juga dapat

mengurangi pencarian informasi (Sutisna, 2001, h.84).
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WOM juga berkaitan erat dengan pengalaman konsumen terhadap
suatu produk atau jasa. Konsumen yang memiliki pengalaman unik
tentang produk secara alami cenderung akan memasukkan produk
(quality, branded, value) itu ke dalam agenda percakapan. Mereka secara
sadar atau tanpa sadar mengungkapkannya kepada orang lain secara lisan
dalam berbagai kesempatan (Hasan, 2010, h.32). Pernyataan tersebut ini
didukung oleh penelitian Gehrels, et al (2006, h.47) yang menunjukkan
bahwa WOM merupakan alat yang efektif dalam menarik pelanggan baru
di restoran Michelin. Penelitian tersebut juga menemukan bahwa
pencitraan lisan melalui WOM mempengaruhi harapan pelanggan yang
dibentuk sebelum kunjungan. Sebaliknya bila ekspektasi konsumen akan
kinerja produk tidak terpenuhi, maka informasi yang beredar akan lebih
dipercaya juga; padahal informasi ini mengandung unsur-unsur negatif
yang membuat konsumen (sebagai sumber informasi) tidak puas (Prasetijo

& Ihalauw, 2005, h.211).

Dalam peneltian Ni’mah dkk, 2011 tentang hubungan persepsi
terhadap WOM dengan intensi membeli, yang hasil penelitiannya
membuktikan bahwa salah satu faktor yang berpengaruh terhadap intensi
membeli makanan vegetarian pada mahasiswa Fakultas Psikologi
Universitas Diponegoro adalah adanya persepsi positif terhadap WOM
yang dimiliki konsumen. Dan ada juga peneltian yang dilakukan Xiaofen
dan Yiling (2009, h.24) yang mengungkapkan bahwa online WOM

berpengaruh positif terhadap intensi konsumen dalam membeli. Kondisi
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tersebut menjelaskan WOM seringkali menjadi pertimbangan utama

sebelum melakukan pembelian.

. LANDASAN TEORITIS

intensi membeli ini terkandung makna rencana individu atau
kelompok untuk membeli, dimana rencana ini dipengaruhi oleh evaluasi
individu atas perilakunya dan potensi untuk mewujudkan perilakunya.
Oleh karena itu intensi membeli ini dapat digunakan sebagai prediktor dari

perilaku membeli.

intensi membeli dapat diartikan sebagai kesungguhan niat atau
kecenderungan individu untuk melakukan perilaku tertentu yaitu membeli
dan terjadi dalam situasi tertentu guna mencapai tujuan dalam memenuhi
kebutuhan dan keinginannya. Konsumen akan melakukan suatu perilaku
tertentu dengan cara tertentu berkaitan dengan kemampuan, penggunaan
atau pemilihan produk atau jasa sehingga bisa jadi konsumen membentuk
niat untuk mencari informasi, mengabarkan pada teman, kerabat, dan
pihak lain tentang pengalamannya menggunakan produk tersebut,
membeli produk, serta memilih untuk menggunakannya (Mowen &

Minor, 2002, h.322 dalam Febriani, dkk 2011).

Tinggi rendahnya suatu intensi untuk membeli dipengaruhi oleh
faktor-faktor tertentu. Kotler dan Susanto (2002) dalam Astuti (2017)
menguraikan terdapat empat faktor yang mempengaruhi intensi membeli

seseorang, yaitu faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi, dan faktor
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psikologis. Masingmasing faktor mempunyai pengaruh tersendiri dalam
mempengaruhi intensi membeli. Kemudian Sumarwan (2002, h.264)
dalam Febriani, dkk (2002) mengemukakan bahwa konsumen seringkali
meminta pendapat mengenai produk dan jasa kepada teman, keluarga atau
kelompok acuan lainnya. Proses komunikasi dengan kelompok acuan

dilakukan secara lisan (word of mouth).

WOM juga berkaitan erat dengan pengalaman konsumen terhadap
suatu produk atau jasa. Konsumen yang memiliki pengalaman unik
tentang produk secara alami cenderung akan memasukkan produk
(quality, branded, value) itu ke dalam agenda percakapan. Mereka secara
sadar atau tanpa sadar mengungkapkannya kepada orang lain secara lisan
dalam berbagai kesempatan (Hasan, 2010, h.32). kemudian konsumen
akan mengevaluasi informasi yang didapat dari mulut ke mulut
berdasarkan persepsi mereka terlebih dulu. Persepsi sendiri dapat
didefinisikan sebagai proses diterimanya stimulus (objek, kualitas,
hubungan antar gejala, maupun peristiwa) sampai stimulus tersebut

disadari dan diterima (Irwanto, 2002 h.17).

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan variable
independent yakni intensi membeli dengan variable dependent yaitu
persepsi terhadap word of mouth (WOM). Secara skematis, kerangka

pemikiran penelitian ini digambarkan sebagai berikut:
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Gambar. 2

Faktor Intensi

Membeli

a. Budaya Word Of Mouth ' i
Wom — Intensi Membeli

b. Sosial

c. Pribadi

d. Psikologis

Keterangan: faktor yang diteliti dalam penelitian kali ini adalah
faktor psikologis

. HIPOTESIS

Berdasarkan kajian teori dan kerangka teoritik, maka hipotesis
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : terdapat hubungan antara
Word Of Mouth (WOM) dengan intensi membeli melalui media internet
(Online Shopping) pada Mahasiswa Prodi Psikologi Universitas Islam

Negeri Sunan Ampel Surabaya.



BAB |11

METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

1. Pendekatan Penelitian

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah
pendekatan kuantitatif. Menurut Creswell (dalam Alsa, 2003).
Penelitian kuantitaf adalah penelitian yang bekerja dengan angka yang
datanya berwujud bilangan (skor atau nilai, peringkat atau frekuensi)
yang dianalisis dengan menggunakan statistik untuk menjawab
pertanyaan atau hipotesis penelitian yang sifatnya spesifik dan untuk
melakukan prediksi bahwa satu variabel tertentu mempengaruhi

variabel yang lain.

2. Metode Penelitian

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
penelitian korelasi, yaitu penelitian yang menghubungkan dua variabel
atau lebih agar dapat menentukan tingkat hubungan antara variabel-

variabel (Arikunto, 2002 :239) dalam (Ulfah 2007:32).

52
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B. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional

1. Definisi Variabel Penelitian

Menutut Hadi dalam Hafilah (2015:55), variabel adalah suatu
sifat yang dapat memiliki bermacam-macam nilai, seringkali diartikan

sebagai symbol yang ada padanya dapat dilekatkan bilangan atau nilai.

Menurut Sugiyono (2011), hubungan antara satu variable

dengan variabel yang lain dalam penelitian dibedakan menjadi:

a. Variabel dependen atau yang sering disebut variabel tergantung
atau terikat (). Variabel terikat merupakan variabel yang
dipengaruhi atau menjadi akibat, karena adanya variabel bebas.
Variabel terikat dalam penelitian ini adalah Intensi Membeli.

b. Variabel independen atau yang sering disebut variabel bebas
(X). variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau
menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel
dependen. Dalam penelitian ini terdapat satu variabel bebas,
yaitu Word Of Mouth (WOM).

2. Definisi Operasional

Dalam penelitian operasional variabel membuat rincian
indikator variabel yang digunakan dalam pengukuran. Variabel dalam

pengukuran ini adalah intensi membeli dan word of mouth (WOM).
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Intensi Membeli

Intensi membeli adalah rencana individu atau kelompok
untuk membeli, dimana rencana ini dipengaruhi oleh evaluasi
individu atas perilakunya dan potensi untuk mewujudkan
perilakunya. Oleh karena itu intensi membeli ini dapat digunakan

sebagai predictor dari perilaku.

Intensi membeli memiliki empat aspek vyaitu; perilaku
(behaviour), sasaran (target), situasi (situation), dan waktu (time).
Untuk bisa mengukur keempat aspek tersebut digunakan angket

penelitian intensi membeli.

Word Of Mouth

word of mouth adalah komunikasi face to face yang
dilakukan oleh konsumen yang telah melakukan pembelian dan
merasakan suatu produk atau jasa kemudian menceritakan
pengalamannya tersebut kepada orang lain. Secara tidak langsung
konsumen telah melakukan promosi yang dapat menarik minat beli

konsumen lain yang mendengarkan pembicaraan tersebut.

Harrison-Walker mengkategorikan WOM kedalam dua
golongan, yaitu aktifitas WOM (WOM Activity) Seberapa sering
seorang terlibat dalam WOM dan Pujian WOM (WOM Praise)

yang menggambarkan seberapa positif WOM yang melekat.
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Untuk bisa mengukur kedua aspek tersebut digunakanlah

angket penelitian word of mouth (WOM).

C. Populasi, Sampel dan Tekhnik Sampling

1. Populasi Penelitian

Langkah pertama yang harus dilakukan suatu penelitian yaitu
dengan mengidentifikasi dan mendefinisikan secara jelas populasi
yang akan dilibatkan. Populasi adalah suatu kelompok yang terdiri dari
objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulan (Sugiyono, 2010:117 dalam Hafilah, 2015). Populasi
adalah keseluruhan subjek penelitian (Arikunto,1996:115). Azwar
(2011) mendefinisikan populasi sebagai kelompok subjek yang hendak

dikenai generalisasi hasil penelitian.

Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa aktif fakultas
Psikologi UIN Sunan Ampel Surabaya yang berjumlah 611

Mahasiswa.

2. Sampel Penelitian

Sampel adalah sebagian dari populasi yang memiliki
karakteristik yang sama dengan populasi atau dengan kata lain sampel
adalah sebagian atau wakil dari populasi yang akan diteliti (Arikunto,
1996, hal 117). Sampel adalah sebagian dari populasi, karena ia

merupakan bagian dari populasi, maka ia harus memiliki ciri-ciri yang
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sama seperti populasinya. (Azwar, 2011, hal 79). Arikunto (1996)
menambahkan terdapat dua metode dalam menentukan sampel yang
sesuai, yaitu pengambilan sampel yang berbasis pada probabilitas
(pemilihan secara random) atau pengambilan sampel secara non-

probabilitas (pemilihan non-random).

Menurut Arikunto (1996) penentuan pengambilan sampel
sebagai berikut : apabila kurang dari 100 lebih baik diambil semua
hingga penelitiannya merupakan penelitian populasi. Jika jumlah
subyeknya lebih besar dari 100 dapat diambil antara 10 — 15% atau 20

— 55% atau lebih tergantung dari sedikit banyaknya dari :

a. Kemampuan peneliti dilihat dari waktu, tenaga dan dana.

b. Sempit luasnya wilayah pengamatan dari setiap subyek, karena hal
ini menyangkut banyak sedikitnya dana.

c. Besar kecilnya resiko yang ditanggung oleh peneliti resikonya
besar,tentu saja jika sampelnya besar hasilnya akan lebih baik.

Dalam penelitian ini sampel yang digunakan adalah sesuai

pendapat Arikunto di atas, Mahasiswa Prodi Psikologi yang aktif

berjumlah 611 Mahasiswa, peneliti mengambil 10-15% sampel

penelitian dari jumlah keseluruhan. Jadi sampel dalam penelitian ini

berjumlah 60 Mahasiswa.
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3. Tekhnik Sampling

Dalam penelitian ini tekhnik sampling yang digunakan adalah
purposive sampling menurut Sugiyono (2010) adalah tekhnik untuk
menentukan sample penelitian dengan beberapa pertimbangan tertentu
yang bertujuan agar data yang diperoleh nantinya bisa representative.
Pendapat tersebut di dukung dengan pendapat Arikunto (1996) adalah
tekhnik mengambil sample dengan tidak berdasarkan random, daerah
atau strata, melainkan berdasarkan atas adanya pertimbangan yang

berfokus pada tujuan tertentu.

Dalam penelitian ini kriteria subyek adalah kriteria subyek

adalah sebagai berikut :

a. Mahasiswa aktif UIN Sunan Ampel Surabaya fakultas Psikologi
dan kesehatan prodi Psikologi

b. Mahasiswa yang pernah membeli lewat internet (Online
Shopping).

D. Tekhnik Pengumpulan Data

Menurut  Arikunto (1996) dalam Hafilah (2015) metode
pengumpulan data berarti cara yang digunakan peneliti untuk
mengumpulkan data bagi penelitiannya. Metode pengumpulan data
merupakan langkah yang amat penting dalam metode ilmiah, karena
umumnya data yang dikumpulkan digunakan untuk menguji hipotesis

yang telah dirumuskan.
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Azwar (2011) mengemukakan data penelitian digolongkan menjadi
dua, yaitu data primer dan data sekunder. Data primer merupakan data
yang diperoleh langsung dari subjek penelitian dengan menggunakan alat
pengukuran atau alat pengambilan data langsung pada subjek sebagai
sumber informasi yang dicari. Data primer didapatkan oleh peneliti
melalui skala yang dibagikan kepada responden. Data sekunder adalah
data yang diperoleh dari pihak lain, bukan dari subjek penelitian. Data
sekunder biasanya dapat diperoleh melalui data laporan yang dimiliki oleh

pihak yang berkaitan dengan subjek penelitian.

Tekhnik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah berupa
kuesioner yang disebar dan dibagikan ke calon kandidat sampel. Metode
pengumpulan data dalam penelitian ini diperoleh dengan melakukan
pengukuran terhadap subjek penelitian. Alat ukur yang digunakan dalam
penelitian ini adalah berupa skala untuk menggali data tentang intensi

membeli dan word of mouth (WOM).

Metode skala merupakan suatu metode pengumpulan data yang
berisikan suatu daftar pertanyaan-pertanyan yang harus dijawab oleh
subjek penelitian secara tertulis. Sugiono (2011). Skala yang akan
digunakan untuk kuesioner tersebut adalah skala likert, skala likert
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi Sseoseorang

tentang kejadian atau gejala social.
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Intensi Membeli

Variable ini akan diukur dengan menggunakan skala intensi
membeli, dimana data-data dalam penelitian ini akan dikembangkan
dengan menggunakan metode skala likert yang berisikan mengenai

aspek-aspek dari intensi membeli.

Pada skala ini subyek diminta untuk memberikan respon
terhadap pernyataan yang mendukung (favourable) dan pernyataan
yang tidak mendukung (unfavourable) dan respon dari skala ini akan
bergerak dari sangat setuju (SS), setuju (S), tidak setuju (TS), dan

sangat tidak setuju (STS).

Skor dari pernyataan yang mendukung (favourable) akan
bergerak dari 4 sampai 1. Sedangkan untuk skor dari pernyataan yang

tidak mendukung (unfavourable) akan bergerak dari 1 sampai 4.

Tabel 1

Blue Print Intensi Membeli Try Out

NO. ASPEK INDIKATOR ITEM TOTAL
F UF
1. Perilaku Keinginan untuk 1,10,16,19 17,15,20 7
(behaviour) | membeli melalui

media internet
(Online Shopping)

2. Sasaran Objek (ingin 2,6,12,21 7,14,22 7

(target) dibeli) yang

menjadi sasaran
perilaku
(keinginan
membeli melalui
media internet)

3. Situasi Tempat/situasi 3,8,23,27 | 11,13,24,28 8
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(situasi) untuk membeli
melalui media
internet (Online

Shopping)

Waktu (time) | Waktu untuk 45,2529 | 9,18,26,30 8
memunculkan
perilaku (membeli
melalui media
internet Online

Shopping)

30

2. Word Of Mouth (WOM)

Variable word of Mouth (WOM) akan diukur dengan
menggunakan skala word of mouth dimana data-data dalam penelitian
ini akan dikembangkan dengan menggunakan metode skala likert yang

berisikan mengenai aspek-aspek dari word of mouth (WOM).

Pada skala ini subyek diminta untuk memberikan respon
terhadap pernyataan yang mendukung (favourable) dan pernyataan
yang tidak mendukung (unfavourable) dan respon dari skala ini akan
bergerak dari sangat setuju (SS), setuju (S), tidak setuju (TS), dan

sangat tidak setuju (STS).

Skor dari pernyataan yang mendukung (favourable) akan
bergerak dari 4 sampai 1. Sedangkan untuk skor dari pernyataan yang

tidak mendukung (unfavourable) akan bergerak dari 1 sampai 4.
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Tabel 2
Blue Print Word Of Mouth (WOM) Try Out

NO. ASPEK INDIKATOR ITEM TOTAL
F UF
1. Word of mouth | Intensitas Word 2,17,11,15, 10,13,16, 14
(WOM activity) | Of Mouth 20,23,27 18,21,24,28
2. | Pujian (Word Of | Word Of Mouth 1,3,9,14,17, | 4,5,6,8,12,19 16
Mouth Praise) | positif yang 22,25,29 ,26,30
melekat
30

. Validitas dan Reliabilitas Data

Tujuan dilakukannya uji coba alat ukur ini adalah untuk
mengetahui seberapa jauh alat ukur dapat mengungkap dengan tepat apa
yang ingin diukur dan seberapa jauh alat ukur menunjukkan kecermatan
atau ketelitian pengukuran dengan kata lain dapat menunjukkan keadaan
sebenarnya (Azwar, 2011). Hal — hal yang akan dilakukan untuk menguji

alat ukur ini adalah :

1. Uji Validitas

Alat ukur intensi membeli dan word of mouth (WOM) diuji
validitasnya dengan menggunakan Software SPSS (Statistical Package
for Social Science) for Windows release 16,0. Validitas menyatakan
derajat kesesuaian antara kesimpulan yang diperoleh dari hasil
penelitian dengan kondisi di lapangan. Penilaian kevalidan dan
masing-masing butir pertanyaan dapat dilihat dari nilai corrected item-

total correlation masing-masing butir pertanyaan (Azwar, 2007).
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Biasanya digunakan batasan corrected item-total correlation > 0.30.
Semua aitem yang mencapai koefisien korelasi minimal 0.30 daya
bedanya dianggap memuaskan, item yang memiliki harga corrected
item-total correlation kurang dari 0.30 dapat diinterpretasikan sebagai
aitem yang memiliki daya beda rendah. Validitas suatu instrument
dapat dilihat dari hasil SPSS 16.00 for windows dengan Kkorelasi

product moment.

Table 3

Hasil uji validitas variable intensi membeli

No. Total Aitem Standart Norma Keterangan
Aitem Correlation
1 0,690 0,30 VALID
2 0,772 0,30 VALID
3 0,176 0,30 TIDAK VALID
4 0,603 0,30 VALID
5 0,470 0,30 VALID
6 0,470 0,30 VALID
7 0,614 0,30 VALID
8 0,170 0,30 TIDAK VALID
9 0,070 0,30 TIDAK VALID
10 0,605 0,30 VALID
11 0,595 0,30 VALID
12 0,541 0,30 VALID
13 0,035 0,30 TIDAK VALID
14 0,359 0,30 VALID
15 0,530 0,30 VALID
16 0,446 0,30 VALID
17 -0,141 0,30 TIDAK VALID
18 0,391 0,30 VALID
19 0,521 0,30 VALID
20 0,398 0,30 VALID
21 0,655 0,30 VALID
22 0,530 0,30 VALID
23 0,210 0,30 TIDAK VALID
24 0,659 0,30 VALID
25 0,421 0,30 VALID
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26 0,217 0,30 TIDAK VALID
27 0,608 0,30 VALID
28 0,316 0,30 VALID
29 0,072 0,30 TIDAK VALID
30 0,108 0,30 TIDAK VALID

Pada table 3. Dapat kita lihat nilai aitem yang valid yang berjumlah

21 aitem, diantaranya nomer 1, 2 ,4 5,6, 7, 10, 11, 12, 14, 15, 16, 18,

19, 20, 21, 22, 24, 25, 27, dan 28. Dari aitem yang valid ini akan

disusun lagi dan kemudian dijadikan skala penelitian intensi membeli.

Table 4

Blue Print Skala Intensi Membeli Setelah Try Out

NO.

ASPEK

INDIKATOR

ITEM

F

UF

TOTAL

Perilaku
(behaviour)

Keinginan untuk
membeli melalui
media internet
(Online Shopping)

1,2,3,4

5,6

6

Sasaran (target)

Objek (ingin dibeli)
yang menjadi
sasaran perilaku
(keinginan
membeli melalui
media internet)

7,8,9,10

11,12,13

Situasi (situasi)

Tempat/situasi
untuk membeli
melalui media
internet (Online

Shopping)

14

15,16,17

Waktu (time)

Waktu untuk
memunculkan
perilaku (membeli
melalui media
internet Online
Shopping)

18,19,20

21

21




64

Table 5
Hasil uji validitas variable word of mouth (WOM)
No. Total Aitem Standart Norma Keterangan
Aitem Correlation

1 0,394 0,30 VALID

2 0,646 0,30 VALID

3 0,423 0,30 VALID

4 0,530 0,30 VALID

5 0,455 0,30 VALID

6 0,264 0,30 TIDAK VALID

7 0,467 0,30 VALID

8 0,672 0,30 VALID

9 0,368 0,30 VALID

10 0,043 0,30 TIDAK VALID
11 0,428 0,30 VALID

12 0,449 0,30 VALID

13 0,661 0,30 VALID

14 0,474 0,30 VALID

15 0,433 0,30 VALID

16 0,662 0,30 VALID

17 0,345 0,30 VALID

18 0,249 0,30 TIDAK VALID
19 0,220 0,30 TIDAK VALID
20 0,217 0,30 TIDAK VALID
21 0,703 0,30 VALID

22 0,126 0,30 TIDAK VALID
23 0,370 0,30 VALID

24 0,330 0,30 VALID

25 0,579 0,30 VALID

26 0,229 0,30 TIDAK VALID
27 0,595 0,30 VALID

28 0,580 0,30 VALID

29 0,187 0,30 TIDAK VALID
30 0,689 0,30 VALID

Pada table 5. Dapat kita lihat nilai aitem yang valid yang berjumlah

22 aitem, diantaranya nomer 1, 2, 3,4, 5,7, 8,9, 11, 12, 13, 14, 15, 16,

17, 21, 23, 24, 25, 27, 28, dan 30. Dari aitem yang valid ini akan
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disusun lagi dan kemudian dijadikan skala penelitian word of mouth
(WOM).

Table 6
Blue Print Skala Word Of Mouth (WOM) Setelah Try Out

NO. ASPEK INDIKATOR ITEM TOTAL
F UF
1. Word of mouth | Intensitas Word 1,2,3,4,5,6,7 | 8,9,10,11,12, 13
(WOM activity) | Of Mouth 13
2. | Pujian (Word Of | Word Of Mouth 14,15,16 17,18,19,20, 9
Mouth Praise) | positif yang 21,22
melekat

22

2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas alat ukur menunjukkan keajegan atau konsistensi
alat ukur yang bersangkutan bila ditetapkan beberapa kali pada
kesempatan yang berbeda (Hadi, 2000). Reliabilitas alat ukur yang
dapat dilihat dari koefisien reliabilitas merupakan indikator konsistensi
butir—butir pernyataan tes dalam menjalankan fungsi ukurnya

bersama—sama.

Uji reliabilitas alat ukur ini menggunakan pendekatan
konsistensi internal, yang mana prosedurnya hanya memerlukan satu
kali pengenaan tes pada sekelompok individu sebagai subyek.
Pendekatan ini dipandang ekonomis, praktis dan berefisien tinggi

(Azwar, 2007).
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Teknik yang digunakan pada uji reliabilitas pada penelitian ini
adalah teknik koefisien Alpha Cronbach (a). Untuk menguji reliabilitas
ini menggunakan bantuan SPSS versi 16.0 for Windows. Menurut
Sevilla (1993) Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika
memberikan nilai Cronbatch Alpha > 0,60. Realibilitas yang kurang
dari 0,6 adalah kurang baik, sedangkan 0,7 dapat diterima dan

realibitias dengan cronbach’s alpa 0,8 atau diatasnya adalah baik.

F. Analisis Data

Analisis data yang dilakukan untuk pengolahan data penelitian
adalah menggunakan analisis dengan pendekatan statistic. Pengujian
hipotetis dalam penelitian ini menggunakan tekhnik uji korelasi Product

moment menggunakan progam SPSS versi 16.0 for windows.



BAB IV

PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian

1. Deskripsi Subjek

Subjek dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Universitas Islam
Negeri Sunan Ampel Surabaya prodi psikologi yang masih aktif dan
pernah membeli lewat internet (Online Shopping).dan yang menjadi
sampel dalam penelitian ini berjumlah 60 mahasiswa. Dalam 60
mahasiswa dapat dikelompokkan berdasarkan usia, jenis kelamin.
Selanjutnya akan dijelaskan mengenai gambaran sampel berdasarkan usia

dan jenis kelamin.

a. Responden Berdasarkan Usia

Peneliti mengelompokkan data responden berdasarkan usia untuk
mengetahui usia berapakah yang menjadi terbanyak dalam penelitian
ini. Dari hasil penyebaran angket penelitian terdapat 4 usia responden,

diantaranya 19, 20, 21, dan 22 tahun.

66
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Berikut gambaran umum subjek penelitian berdasarkan usia :

Table 7

Tabulasi silang antara usia dan jenis kelamin responden

Usia Laki-laki  Perempuan Frekuensi Presentase
19 3 17 20 20%
20 3 18 21 21%
21 9 3 12 12%
22 6 1 7 7%
Total 21 39 60 60%

Berdasarkan table 7 dapat dijelasan bahwa data responden
berdasarkan usia dari 60 responden menjadi subjek dari usia terendah
yaitu 19 tahun sebanyak 20 responden dengan presentase 20%. Usia
20 tahun sebanyak 21 responden dengan presentase 21%. Usia 21
tahun sebanyak 12 responden dengan presentase 12%. Kemudian yang

terakhir usia 22 tahun sebanyak 7 responden dengan presentase 7%.

Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Dapat diketahui bahwa berdasarkan jenis kelamin dari 60
responden yang menjadi subjek peneitian, diperoleh 21 responden
berjenis kelamin laki-laki dengan presentase 21% dan 39 responden
bejenis kelamin perempuan dengan presentase 39 %. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa sebagian besar responden berjenis kelamin

perempuan.
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2. Deskripsi Data Subjek

Tujuan dari analisis deskriptif adalah untuk mengetahui deskripsi
suatu data seperti rata — rata, standart deviasi, varians dan lain — lain.
Berdasarkan hasil analisis descriptive statistic (SPSS) dapat diketahui skor
rata — rata (mean) dan standart deviasi dari jawaban subjek terhadap skala

ukur sebagai berikut:

a. Berdasarka Usia Responden

Table 8

Deskripsi Data Subjek Berdasarkan Usia

Variabel Usi N Rata-rata Std. Dev
Word Of Mouth 1a9 20 60,15 5,833
(WOM)
20 21 58,76 7,183
21 12 58,25 6,269
22 7 57,71 2,360
Intensi Membeli 19 20 56,25 8,896
20 21 54,81 6,954
21 12 52,00 3,275
22 7 52,86 4,488

Dari table 8 dapat diketahui pada variable word of mouth

(WOM) rata-rata tertinggi ada pada responden berusia 19 tahun



70

dengan nilai mean 60,15. Sedangkan nilai rata-rata terendah adalah
responden yang berusia 22 tahun dengan nilai mean 57,71. Sehingga
bisa disimpulkan bahwa responden yang berumur 19 tahun memiliki

word of mouth (WOM) yang lebih tinggi.

Pada variable intensi membeli nilai rata-rata tertinggi ada pada
responden berusia 19 tahun dengan nilai mean 56,25. Sedangkan nilai
rata-rata terendah adalah responden berusia 21 tahun dengan nilai
mean 52,00. Sehingga bisa disimpulkan bahwa responden yang

berusia 19 tahun memiliki intensi membeli yang lebih tinggi.

Berdasarkan Jenis Kelamin

Table 9

Deskripsi Data Subjek Berdasarkan Jenis Kelamin

Variable Jenis Kelamin N Rata-rata  Std.Dev
Word Of Mouth Laki-laki 21 58,29 5,451
(WOM)
Perempuan 39 59,38 6,447
Intensi Membeli Laki-laki 21 53,90 7,987
Perempuan 39 54,82 6,448

Dari table 9 dapat diketahui banyaknya dari kategori jenis
kelamin diperoleh 21 responden laki-laki dan 39 perempuan. Pada
variable word of mouth (WOM) nilai rata-rata tertinggi ada pada
responden perempuan dengan nilai mean 59,38. Sedangkan yang

terendah adalah responden laki-laki dengan nilai mean 58,29. Pada
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variable intensi membeli rata-rata tertinggi ada pada responden
perempuan dengan nilai mean 54,82. Sedangkan yang terendah adalah
responden laki-laki dengan niai mean 53,90.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa responden perempuan
memiliki word of mouth (WOM) yang tinggi dibandingkan dengan
laki-laki, dan responden perempuan juga memiliki intensi membeli
yang tinggi dibandingkan dengan laki-laki.

3. Reliabilitas Alat Ukur
Uji reliabilitas pada penelitian ini adalah menggunakan teknik
Alpha Cronbach. Perhitungan dilakukan dengan menggunakan program
SPSS for windows versi 16.0, uji reliabilitas ini dilakukan berdasarkan
item valid.
Tabel 10

Hasil Uji Reliabilitas Persepsi terhadap Word Of Mouth (WOM) dan
Disiplin Kerja Intensi membeli

Variabel Cronboach Alpha Jumlah Aitem
Word Of Mouth 0,705 22
(WOM)
Intensi Membeli 0,810 21

Hasil table 10 uji reliabilitas variabel Word Of Mouth (WOM)
diperoleh nilai reliabilitas sebesar 0,705 maka reliabilitas alat ukur adalah
dapat diterima, pada variabel Intensi Membeli diperoleh nilai reliabilitas
sebesar 0,810 maka reliabilitas alat ukur adalah baik. Semua variabel

memiliki reliabilitas yang baik, artinya aitem - aitem sangat reliabel
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sebagai alat pengumpul data dalam penelitian ini. Dikatakan sangat

reliabel karena nilai koefesien reliabilitas > 0,60.

Hal ini sesusai pendapat Sevilla (1993) Suatu konstruk atau variabel
dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbatch Alpha > 0,60.
Realibilitas yang kurang dari 0,6 adalah kurang baik, sedangkan 0,7 dapat
diterima dan realibitias dengan cronbach’s alpa 0,8 atau diatasnya adalah

baik.

B. Pengujian Hipotesis
1. Uji Asumsi

a. Uji Normalitas Data

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui normal atau
tidaknya distribusi sebaran jawaban subjek pada suatu variabel yang
dianalisis. Distribusi sebaran yang normal menyatakan bahwa subjek
penelitian dapat mewakili populasi yang ada, sebaliknya apabila
sebaran tidak normal maka dapat disimpulkan bahwa subjek tidak
representatif sehingga tidak dapat mewakili populasi. Uji normalitas
sebaran pada penelitian ini menggunakan Uji Kolmogorov-Smirnov
dengan pengolahan data dilakukan dengan menggunakan SPSS for
windows versi 16.0. Hasil pengujian normalitas data dengan Uji

Kolmogorov-Smirnov menghasilkan data sebagai berikut :
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Table 11

Hasil Uji Normalitas

One Sample Word Of Mouth Itensi Membeli
Kolmogorov-Smirnov (WOM)
Test
N 60 60
Kolmogorov-Smirnov 0,732 1,422
Z
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,657 0,035

Berdasarkan table 11 diperoleh hasil untuk skala variabel Word
Of Mouth (WOM) 0,657 > 0,05; kemudian untuk skala variabel Intensi
Membeli sebesar 0,035 > 0,05. Karena nilai signifikansi pada semua
skala tersebut lebih dari 0,05 maka dapat dikatakan bahwa data
tersebut berdistribusi normal dan model ini memenuhi asumsi uji

normalitas.

Uji Linearitas

Uji linieritas dilakukan untuk mengetahui apakah hubungan
variabel bebas dan variabel terikat berupa garis lurus yang linier atau
tidak. Pada penelitian ini uji linearitas menggunakan tabel anova
dengan pengolahan data dilakukan dengan menggunakan SPSS for
window versi 16.0. Hasil pengujian linearitas data dengan bantuan
tabel anova dengan pengolahan data dilakukan dengan menggunakan

SPSS for window versi 16.0 menghasilkan data sebagai berikut:
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Tabel 12

Hasil Uji Linearitas

Variable Signifikansi R Square F Keterangan
Word Of Mouth 0,619 0,362 0,878 Linear
(WOM)

Intensi Membeli

Hasil table 12 uji linearitas data antara variabel Word Of Mouth
(WOM) dan Intensi Membeli diatas diperoleh nilai signifikasi sebesar
0,619 > 0.05, maka data variabel antara Word Of Mouth (WOM) dan
Intensi membeli mempunyai hubungan yang linear. Berdasarkan hasil
uji asumsi data yang dilakukan melalui uji normalitas sebaran variabel
Word Of Mouth (WOM) dan Intensi Membeli, semuanya dinyatakan
linier. Hal ini menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut memiliki
syarat untuk untuk dianalisis menggunakan teknik korelasi product

moment.

2. Uji Hipotesis Penelitian

Pada penelitian ini, untuk mengetahui hubungan antara variabel
word of mouth (WOM) dengan intensi membeli maka harus diuji dengan
analisis product moment dengan bantuan program SPSS for windows versi

16.0.
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Table 13
Deskriptive Statistic Word Of Mouth (WOM) dengan Intensi membeli
Variabel Rata-rata Std. Deviation N
Word Of Mouth 59,00 6,093 60
(WOM)
Intensi Membeli 54,42 7,016 60

Dari tabel 13 memberikan informasi tentang mean standar deviasi,
banyaknya data dari variabel-variabel independent dan dependent. Rata-
rata nilai mean dengan jumlah subjek N=60, pada variabel Word Of Mouth
(WOM) adalah 59,00 dan standar deviasi 6,093. Kemudian rata-rata nilai
mean dengan jumlah subjek N=60, pada variabel Intensi Membeli adalah

54,42 dan standar deviasi 7,016.

Table 14
Korelasi antara Word Of Mouth (WOM) dengan Intensi Membeli
NO. Variabel Nilai Korelasi Sig.
il Word Of Mouth (WOM) dengan 0,362 0,004

Intensi membeli

Pada table14 korelasi memuat hubungan antara skor Word Of
Mouth (WOM) dengan Intensi membeli, sehingga table 14 tersebut
diperoleh nilai korelasi 0,362, dengan signifikansi 0,004. Karena
signifikansi < 0,05, maka Ha diterima. Artinya terdapat hubungan
yang signifikan antara Word Of Mouth (WOM) dengan Intensi

membeli.
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C. Pembahasan

Penelitian ini bertujuan untuk melihat bagaimana hubungan antara
Word Of Mouth (WOM) dengan Intensi membeli, berdasarkan data penelitian
yang dianalisa kemudian dilakukan interpretasi hasil penelitian dari aspek
teoritis dan praktisnya, maka dilakukan pembahasan hasil penelitian tersebut.

Penelitian ini menggunakan uji product moment untuk menguji
hipotesis karena data penelitian ini normal dan linear. Pada penelitian ini
menunjukkan bahwa hipotesis menyatakan terdapat korelasi sebagai berikut:
berdasarkan hasil yang diperoleh dari hipotesis penelitian menunjukkan
bahwa hipotesis yang berbunyi Word Of Mouth (WOM) dengan Intensi
membeli, menunjukkan nilai yang positif yaitu besarnya korelasi 0,362,
berarti menunjukkan adanya hubungan dari kedua variabel tersebut, dengan
nilai signifikansi 0,004, karena nilai signifikansi < 0,005 berarti hipotesis
diterima, artinya terdapat hubungan antara Word Of Mouth (WOM) dengan
Intensi membeli.

Berdasrkan hasil penelitian di atas terbukti bahwa terdapat hubungan
antara Word Of Mouth (WOM) dengan Intensi membeli Pada Mahasiswa
Prodi Psikologi Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya. Hal
tersebut terbukti karena semua hipotesis dapat diterima. Hal ini
mengindikasikan bahwa semakin tinggi nilai Word Of Mouth (WOM) akan

meningkatkan intensi membeli.
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Intensi membeli dapat diartikan sebagai kesungguhan niat atau
kecenderungan individu untuk melakukan perilaku tertentu yaitu membeli dan
terjadi dalam situasi tertentu guna mencapai tujuan dalam memenuhi
kebutuhan dan keinginannya. Konsumen akan melakukan suatu perilaku
tertentu dengan cara tertentu berkaitan dengan kemampuan, penggunaan atau
pemilihan produk atau jasa sehingga bisa jadi konsumen membentuk niat
untuk mencari informasi, mengabarkan pada teman, kerabat, dan pihak lain
tentang pengalamannya menggunakan produk tersebut, membeli produk, serta
memilih untuk menggunakannya (Mowen & Minor, 2002, h.322).

Penelitian lain mengenai WOM juga pernah dilakukan oleh Xiaofen
dan Yiling (2009) yang meneliti tentang dampak dari online WOM pada
intensi membeli pakaian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kesan dari
WOM secara online dan opinion leader berpengaruh banyak terhadap intensi
membeli pakaian pada konsumen, yang pada akhirnya informasi dari online
WOM berpengaruh positif terhadap intensi konsumen dalam membeli
pakaian. Baik intensi membeli maupun persepsi terhadap WOM merupakan
fenomena yang menarik untuk diteliti lebih lanjut.

Ada juga penelitian dari Febriani dkk, (2011) yang meneliti tentang
hubungan persepsi terhadap Word Of Mouth dengan intensi membeli makanan
vegetarian, yang berkesimpulan bahwa ian pada mahasiswa Fakultas
Psikologi angkatan 2008-2010 akan semakin tinggi dan sebaliknya. Persepsi

terhadap WOM memberikan sumbangan efektif sebesar 39,7% terhadap
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intensi membeli makanan vegetarian. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa
ada faktor lain sebesar 60,3% yang juga turut berperan mempengaruhi intensi
membeli makanan vegetarian yang tidak diungkap dalam penelitian ini.

Sumarwan (2002 dalam Febriani, dkk 2011) mengemukakan bahwa
konsumen seringkali meminta pendapat mengenai produk dan jasa kepada
teman, keluarga atau kelompok acuan lainnya. Proses komunikasi dengan
kelompok acuan dilakukan secara lisan (word of mouth).

Boyd, dkk (2000, h.126) mengatakan, konsumen biasanya menerima
lebih banyak informasi dari sumber-sumber komersial dibandingkan dari
sumber-sumber pribadi atau publik. Akan tetapi, kebanyakan konsumen lebih
dipengaruhi oleh sumber pribadi ketika mengambil keputusan jasa, barang
atau merek apa yang akan dibeli. Dalam hal ini pengaruh individu lebih kuat
dibandingkan dengan pengaruh informasi dari iklan. Informasi dari teman,
tetangga, atau keluarga akan mengurangi risiko pembelian, sebab konsumen
terlebih dahulu bisa melihat dan mengamati produk yang akan dibelinya dari
teman, tetangga atau keluarga. Selain itu informasi yang diperoleh
berdasarkan word of mouth (WOM) communication juga dapat mengurangi
pencarian informasi (Sutisna, 2001, h.84).

Informasi yang datang dari orang yang dikenal di sekitamya akan lebih
mendapatkan perhatian karena dapat langsung melihat hasil yang
diinformasikan dari subjek yang telah menggunakan produk dan jasa. Word of

mouth communication dianggap lebih dipercaya dibanding seorang tenaga
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penjual dan dapat menjangkau konsumen lebih cepat dari pada iklan maupun
direct mall, karena apa yang dibicarakan berdasarkan atas pengalaman pribadi
terhadap produk maupun jasa.

Kemajuan teknologi komunikasi dan informasi membuat proses
transfer informasi antar konsumen menjadi lebih cepat karena orang bisa
dengan cepat berkomunikasi. Di era komunikasi massa dan iklan seperti
sekarang ini ternyata komunikasi personal seperti word-of-mouth
communication memiliki kekuatan yang besar dalam mengambil keputusan
suatu produk, hal ini dibuktikan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Hadisugito dalam Ulfah (2007) bahwa 90 % Pelanggan yang tidak puas tidak
akan membeli produk itu lagi, setiap pelanggan yang tidak puas akan
menceritakan kepada orang lain, waktu usaha, tenaga dan uang yang
diperlukan untuk menarik seorang pelanggan baru 5 kali lebih banyak dari
pada untuk mempertahankan seorang pelanggan lama, setiap pelanggan yang
puas akan menceritakannya kepada paling sedikit 5 orang lainnya, yang
sebagian diantaranya dapat menjadi pelanggan.

WOM juga berkaitan erat dengan pengalaman konsumen terhadap
suatu produk atau jasa. Konsumen yang memiliki pengalaman unik tentang
produk secara alami cenderung akan memasukkan produk (quality, branded,
value) itu ke dalam agenda percakapan. Mereka secara sadar atau tanpa sadar
mengungkapkannya kepada orang lain secara lisan dalam berbagai

kesempatan (Hasan, 2010, h.32). Pernyataan tersebut ini didukung oleh
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penelitian Gehrels, et al (2006, h.47) yang menunjukkan bahwa WOM
merupakan alat yang efektif dalam menarik pelanggan baru di restoran
Michelin. Penelitian tersebut juga menemukan bahwa pencitraan lisan melalui
WOM mempengaruhi harapan pelanggan yang dibentuk sebelum kunjungan.
Sebaliknya bila ekspektasi konsumen akan kinerja produk tidak terpenuhi,
maka informasi yang beredar akan lebih dipercaya juga; padahal informasi ini
mengandung unsur-unsur negatif yang membuat konsumen (sebagai sumber

informasi) tidak puas (Prasetijo & lhalauw, 2005, h.211).



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa terdapat
hubungan yang positif antara Word Of Mouth (WOM) dengan Intensi
membeli. Artinya semakin positif word of mouth (WOM) semakin positif pula
intensi membeli lewat internet (online shoppping) pada Mahasiswa Prodi

Psikologi Universitas Islam Negeri sunan Ampel Surabaya maupun

sebaliknya, semakin negatif word of mouth (WOM) nya juga semakin negatif

intensi membelinya.
B. Saran
Dari hasil penelitian ini, ada beberapa saran yang dapat diberikan oleh
peneliti agar tercapai hasil yang lebih baik, antara lain:

1. Untuk kepentingan ilmiah diharapkan untuk lebih luas lagi dalam
pengambilan data dengan metode observasi dan wawancara sehingga
mendapatkan gambaran yang lebih luas lagi dari partisipan penelitian serta
menggali faktor-faktor lain yang mungkin lebih berperan dalam hal minat
pembelian.

2. Agar hasil dapat lebih representative sebaiknya menggunakan sampel dan
populasi yang lebih banyak dengan rentan usia yang lebih beragam serta

tambahan karakteristik responden agar lebih bervariasi.
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3. Penelitian tentang intensi membeli ini tidak hanya dilakukan pada
individu dewasa awal namun juga dilakukan terhadap individu dewasa
madya sehingga dapat memperkaya referensi mengenai intensi membeli
dari segala rentan usia.

4. Penelitian selanjutnya hendaknya tidak hanya menggunakan skala likert
saja dalam metode pengambilan datanya, seperti Skala Guttman agar
mendapatkan jawaban tegas dari kemampuan dan sikap responden dalam
mengukur intensi membeli. Serta bisa digunakan pula wawancara dalam
pengambilan data responden untuk memungkinkan memperoleh jawaban

yang lebih mendalam.
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