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ABSTRAK

PENGARUH PENETAPAN HARGA DAN MEDIA SOSIAL TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK RABBANI (PADA
MAHASISWA FEB UMSU MEDAN)

Oleh :

SUFIAH
email: sofiahnmra60@gmail.com

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh secara langsung penetapan
harga dan media social terhadap keputusan pembelian produk Rabbani (pada
mahasiswa FEB UMSU Medan). Penelitian ini menggunakan pendekatan
kunatitatif dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner. Sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah 98 responden dengan teknik pengambilan
sampel singel random sampling. Teknik analisis data penelitian ini menggunakan
Smart PLS-SEM. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian
besar dari hasil penelitian berpengaruh positif signifikan antara variabel
independen dan variabel dependen. Simpulan yang dapat diambil dari hasil
analisis adalah ada pengaruh penetapan harga terhadap keputusan produk Rabbani
(pada mahasiswa FEB UMSU Medan). Ada pengaruh media sosial terhadap
keputusan produk Rabbani (pada mahasiswa FEB UMSU Medan).

Kata Kunci: penetapan harga, media sosial, keputusan pembelian



ABSTRACT

THE EFFECT OF PRICING AND SOCIAL MEDIA ON PURCHASE
DECISIONS OF RABBANI PRODUCTS (IN
FEB STUDENTS OF UMSU MEDAN)

By :
SUFIAH
e-mail: sofiahnmra60@gmail.com

This study aims to determine the direct effect of pricing and social media on
purchasing decisions for Rabbani products (in FEB UMSU Medan students). This
study uses a quantitative approach with data collection techniques through
questionnaires. The sample used in this study was 98 respondents with a single
random sampling technique. This research data analysis technique uses Smart
PLS-SEM. Based on the results of the study showed that most of the results of the
study had a significant positive effect between the independent variables and the
dependent variable. The conclusion that can be drawn from the results of the
analysis is that there is an influence on pricing on Rabbani product decisions (in
FEB UMSU Medan students). There is the influence of social media on Rabbani
product decisions (among FEB UMSU Medan students).

Keywords: Pricing, Social Media, Purchasing Decisions
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Dunia bisnis sekarang ini dipenuhi dengan semakin ketatnya persaingan
usaha, membuat para pelaku usaha baik itu individu atau kelompok, ataupun
dalam bentuk perusahaan baik itu perusahaan yang berasal dari dalam negeri atau
luar negeri haruslah memiliki strategi yang dapat dijadikan sebagai senjata
tangguh suatu perusahaan dalam usahanya untuk memenangkan persaingan dari
para pesaingya di dunia bisnis. Kondisi seperti itulah yang pada akhirnya
menyebabkan para pelaku usaha tersebut makin gencar berusaha untuk mencari
solusi maupun strategi bisnis yang dapat meningkatkan daya saing perusahaan di
dalam bisnisnya. Namun demikian, meskipun perusahaan telah berusaha bersaing
dan memberikan yang terbaik untuk konsumen belum tentu dapat menjamin akan
berhasilnya usaha pencapaian tujuan perusahaan, karena setiap konsumen
memiliki selera, kemauan dan keinginan yang berbeda-beda.

Maka dari itu setiap perusahaan memiliki strategi pemasaran yang
berbeda-beda, tentunya strategi pemasaran yang diterapkan adalah strategi terbaik
di setiap perusahaan karena dengan melakukan hal tersebut perusahaan dapat
menarik minat, ketertarikan dan menggugah masyarakat untuk memilih dan
membeli produk barang atau jasa yang dihasilkan perusahaan tersebut sehingga
dapat meningkatkan keputusan pembelian. Untuk mencapai tujuan yang ingin
dicapai dari melakukan promosi maka ada beberapa cara untuk melakukan

promosi antara lain: melalui e-mail, melalui sms, melalui pembicaraan, melalui



iklan, dan masih banyak media yang dapat digunakan. Dari semua media yang
dapat digunakan, penelitian ini akan membahas pada promosi yang dilakukan oleh
perusahaan melalui media iklan.

Seperti yang dijelaskan oleh (Lee, M., & Carla, 2016) iklan mempunyai
beberapa fungsi, salah satunya yaitu informasi, informasi yang berguna untuk
mengomunikasikan informasi produk, ciri-ciri, dan lokasi penjualannya, yang
memberitahu konsumen tentang produk-produk baru. Tidak hanya memberikan
informasi kepada konsumen tentang produk atau jasa yang ditawarkan oleh
produsen tetapi juga mempunyai fungsi persuasif (bujukan), yang mencoba
membujuk para konsumen untuk membeli merek-merek tertentu atau mengubah
sikap mereka terhadap produk atau perusahaan tersebut. Setelah memberi bujukan
kepada konsumen, yang terakhir adalah mempunyai fungsi pengingat atau
mengingatkan kepada konsumen tentang produk atau jasa ditawarkan.

Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli
atau tidak terhadap suatu produk yang ditawarkan. Keputusan pembelian adalah
bagaimana konsumen memutuskan alternatif pilihan yang akan dipilih, serta
meliputi keputusan mengenai apa yang dibeli, apakah membeli atau tidak, kapan
membeli, dimana membeli, dan bagaimana cara membayarnya (Lupiyoadi, 2013).
Sehingga dapat diketahui bahwa keputusan pembelian adalah suatu proses
pengambilan keputusan konsumen akan pembelian yang mengkombinasikan
pengetahuan untuk memilih dua atau lebih alternatif produk yang tersedia
dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain kualitas, harga, lokasi, promosi,

kemudahan, pelayanan dan lain-lain.(Nasution & Lesmana, 2018)



Ada beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian suatu
perusahaan yaitu pengembangan produk unggulan, citra, kualitas produk, harga,
biaya promosi, media sosial dan biaya distribusi, promosi penjualan (Pradiani,
2016). Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian dalam penelitian ini yaitu
harga. Harga merupakan sejumlah uang yang ditentukan perusahaan sebagai
imbalan barang atau jasa yang diperdagangkan dan sesuatu yang lain yang
diadakan perusahaan untuk memuaskan keinginan konsumen dan merupakan
salah satu faktor penting dalam pengambilan keputusan pembelian (Swastha,
2014).

Selain harga faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu media
social. Media sosial adalah sebuah media online, dengan para penggunanya bisa
dengan mudah berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan isi meliputi blog,
jejaring sosial, wiki, forum dan dunia virtual. Blog, jejaring sosial, dan wiki
merupakan bentuk media sosial yang paling umum digunakan oleh
masyarakat di seluruh dunia. (Kaplan & Haenlein, 2017).

Peneliti melakukan riset di Rabbani yang merupakan salah satu perusahaan
kerudung vyang terbesar di Indonesia yang senantiasa dinamis dengan
pertumbuhan dan perkembangan yang progresif. Inti bisnisnya berupa kerudung
instan yang menjadi trend setter kerudung di Indonesia. Produk-produk yang
dihasilkan merupakan produk yang fashionable dan tetap syar'i dengan
mengedepankan trend dan model terkini sehingga diminati dari anak-anak,
remaja, orang tua dengan segmentasi pasar yang beragam.

Pada mulanya, kerudung instan diberikan nama oleh Amry Gunawan

pemilik dari Rabbani tersebut. Kerudung yang diproduksi sendiri oleh 190



penjahit di pabrik. Rabbani menggunakan bahan yang berkualitas baik, yaitu
menggunakan kain dari luar negeri maupun dalam negeri. Adapun desainer
modenya dikerjakan oleh sepuluh desainer yang selalu melakukan riset terlebih
dahulu sebelum mendesain kerudung, dengan menyesuaikan gaya zaman sekarang
namun tidak menghilangkan aturan dalam Islam yaitu bentuk kerudung menutupi
hingga dada yang menggunakan bahan kain tebal, tidak panas dan tidak ketat.
Dilihat dari beberapa produk kerudung Rabbani tidak seperti kerudung biasa yang
dihiasi aneka payet, tapi lebih kearah permainan motif bahan dasarnya. Model
warna kerudung Rabbani menggunakan warna-warna konvensional seperti hitam,
putih, abu-abu dan coklat. Adapula model dengan kombinasi warna pastel yang
menarik seperti merah muda, biru muda, kuning krem dan yang menjadi ciri khas
dari kerudung Rabbani adalah tertera identitas rabbani pada bagian produknya.
Identitas yang tertera pada setiap kerudung Rabbani telah tertanam
dibenak masyarakat sehingga memberikan kesan pada pemakainya. Dari hasil
penelitian pada wanita yang menggunakan kerudung Rabbani menggangap itu
merupakan sebuah kebanggaan tersendiri karena menggunakan produk asli dari
Rabbani yang berbeda dengan kerudung instan lainnya dan merasa nyaman ketika
menggunakannya. Untuk menarik konsumen Rabbani selalu melakukan beberapa
kegiatan yaitu promosi diskon akhir tahun, Roadshow keliling menggunakan
mobil dan dipromosikan melalui media cetak, media elektronik dan media online.
Semakin banyaknya usaha kerudung yang sejenis dengan Rabbani juga
menambah jumlah pesaing bisnis kerudung di Indonesia, contohnya Shaffira,
Zoya, Sasmhira, Tunecca, Alishadan masih banyak lagi. Hal ini menimbulkan

kondisi persaingan semakin kompetitif. Pesaing-pesaing Rabbani lebih



memfokuskan model kerudungnya yang modern dan selalu memberikan
pengajaran cara mengkreasikan kerudung, baik itu membuka kelas maupun kursus
belajar kreasi kerudung, untuk itu Rabbani perlu melakukan sebuah promosi yang
dapat memberikan kesan bahwa dengan menggunakan kerudung instan juga dapat
tampil cantik dan percaya diri dengan kerudung praktis namun tetap syari dan
bergaya modern.

Berikut ini adalah daftar Top Brand Indeks untuk kategori Pakaian Muslim
dari tahun 2020-2022:

Tabel 1.1

Top Brand Indeks
Pakaian Muslim

Brand Tahun
2020 2021 2022
Rabbani 21.40% 15.90% 17.90%
Zoya 3.90% 8.10% 25.30%
Dannis 6.70% 8.10% 7.20%
Elzatta - - 7.10%

Sumber : www.topbrand-award.com (2023)

Dari tabel 1.1 dapat diketahui bahwa produk Rabbani selama 2 tahun
menempati posisi pertama sebagai market leader. Namun pada tahun 2022 market
Rabbani hanya menyentuh angka 17,90% kalah saing dengan Zoya yang sukses
menguasai 25,30% pangsa pasar.

Berdasarkan studi awal, diketahui bahwa selain celebrity endorser, harga
dan media penjualan merupakan salah satu faktor yang dipertimbangkan
konsumen dalam menarik minat beli sebuah produk. Menurut (Lupiyoadi, 2013)
menyatakan bahwa harga suatu produk sangat signifikan dalam pemberian value
kepada konsumen dan mempengaruhi image produk serta keputusan konsumen

untuk membeli produk. Perbedaan kemampuan daya beli pada setiap orang
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membuat adanya kelompok konsumen yang sensitif terhadap harga. Oleh karena
harga dan media sosial dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

Berikut ini adalah tabel penjualan CV.Rabbani Asyssa pada tahun 2019-

2022 :
Tabel 1.2
Penjualan CV. Rabbani Asysa
Tahun Penjualan (Pcs)
2019 3.155.230
2020 4.836.600
2021 3.908.100
2022 4.594.560

Sumber : data perusahaan

Dari tabel 1.2 diatas dapat dilihat bahwa penjualan Rabbani bersifat
fluktuatif. Pada tahun 2020 penjualan mengalami kenaikan sebesar 62,23%
dengan total pendapatan meningkat sebesar 500 miliar, tetapi tahun 2021
penjualan mengalami penurunan sebesar 12,37% kemudian total pendapatan juga
mengalami penurunan hingga 75,20 miliar . Namun, pada tahun 2022 penjualan
mengalami peningkatan kembali sebesar 85,05% dan total pendapatan juga
meningkat sebesar 97,76 miliar.

Di akhir tahun rabbani selalu melakukan cuci gudang dengan menawarkan
diskon dari 50%-60% all items. Potongan 50% bagi nonmember sedangkan 60%
untuk member Rabbani. Hal ini dapat dijadikan sasaran para remaja, dan ibu-ibu
untuk membeli produk Rabbani dengan harga yang sangat terjangkau. Ini
merupakan salah satu strategi pemasaran Rabbani untuk menarik para
konsumennya dengan menggunakan potongan harga.

Dengan berkembangnya model dari Rabbani kini pesaing-pesaing dari

Rabbani juga mengikuti strategi memunculkan produk yang serupa tetapi dengan



merek-merek lain seperti Elzatta, Mezora, dan Dannis. Untuk itu Rabbani harus
selalu menginovasi produknya, agar selalu menjadi pilihan masyarakat dengan
adanya pendatang-pendatang pesaing Rabbani tapi masih banyak masyarakat yang
tetap menetapkan pembeliannya pada produk Rabbani dikarenakan harganya yang
terjangkau dan kualitas yang tidak kalah dengan pesaing-pesaingnya yang
harganya jauh diatas Rabbani. Dan ada juga yang memilih untuk meninggalkan
Rabbani yaitu dengan membeli produk baru dengan berbagai alasan salah satunya
adalah dengan alasan ingin mencoba produk baru. Berikut adalah daftar harga dari

produk kerudung scraf, Rabbani, Elzatta, Button Scraves, dan Zoya:

Tabel 1.3
Perbandingan Harga Kerudung per Brand
Kerudung Harga
Rabbani Rp. 129.000
Button Scarves Rp. 275.000
Zoya Rp. 189.000
Elzatta Rp. 199.000

Sumber: Katalog dari Rabbani, Elzatta, Button Scraves, dan Zoya

Dari tabel 1.3 dapat dilihat harga dari masing-masing kerudung Scraf
yaitu
Rabbani dengan harga Rp 129.000, sedangkan Button Scarves dengan harga Rp.
Rp. 275.000, Zoya dengan harga Rp. 189.000 dan Elzatta Rp 199.000. Dari daftar
harga yang terlihat di tabel 1.3 adalah kerudung Rabbani lebih terjangkau
harganya dibandingkan yang lain dan bisa dijadikan sebagai strategi penjualan
karena bisa masuk dalam semua jenis kalangan dari menengah bawah sampai ke
menengah atas dan cocok dalam pasaran di Indonesia dengan mayoritas
penduduknya menengah ke bawah. Harga yang ditawarkan Rabbani termasuk

harga yang kompetitif dengan pesaingnya yang sejenis. Meskipun sebagian



konsumen ada yang menanggap harganya cukup mahal namun hal itu sesuai

dengan kualitas produk yang diberikan.

Permasalahan berikutnya yang pernah ditemukan adalah mengenai media
sosial, Rabbani dalam mempromosikan produknya masih belum maksimal, hal ini
dapat dilihat dari jumlah promosi melalui media sosial yang masih rendah
dibandingkan dengan produk Zoya, Elzatta dll. Rabbani jarang sekali live
instagram dalam mempromosikan produknya, sehingga produknya kurang
dikenal oleh konsumen. Berikut dapat diketahui jumlah follower instagram
masing-masing brand sebagai berikut:

Tabel 1.4 Jumlah Follower Instagram Per Brand

Produk Jumlah Followers
Rabbani 366K
Button Scarves 924K
Elzata 590K
Zoya 807K

Data: Instagram (2023)

Berdasarkan permasalahan di atas maka penulis tertarik untuk membuat
suatu penelitian dengan judul Pengaruh Penetapan Harga dan Media Sosial
terhadap Keputusan Pembelian Produk Rabbani (Pada Mahasiswa FEB UMSU

Medan).

1.2 Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang dialami Rabbani maka dapat
diidentifikasi pemasalahan sebagai berikut:

1. Terjadinya penurunan penjualan produk Rabbani tahun 2021



2. Konsumen menganggap harga Rabbani cukup mahal sehingga
mempengaruhi keputusan pembelian.

3. Kurangnya promosi penjualan melalui media sosial oleh Rabbani, hal ini
dapat dilihat dari sedikitnya jumlah follower Rabbani di Instagram

dibanding dengan pesaingnya.

1.3 Batasan Masalah

Banyak faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian diantaranya
kualitas produk, kualitas pelayanan, harga, selebrity endosrser, promosi, media
sosial kemudahaan mendapatkan, kemudahan menggunakan, manfaat suatu
produk dan pengalaman pelanggan. Namun dalam penelitian ini penulis hanya
membatasi pada faktor penetapan harga dan media sosial saja. Selain itu Objek
penelitian dibatasi hanya pada mahasiswa FEB UMSU yang menggunakan produk

Rabbani.

1.4 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Apakah ada pengaruh penetapan harga terhadap keputusan pembelian produk
Rabbani pada mahasiswa FEB UMSU?
2. Apakah ada pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian pengguna

produk Rabbani pada mahasiswa FEB UMSU?
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1.5 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan yang ingin dicapai penulis dengan melakukan penelitian ini
adalah sebagai berikut :
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh penetapan harga keputusan
pembelian produk Rabbani pada mahasiswa FEB UMSU
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh media sosial terhadap

keputusan pembelian produk Rabbani pada mahasiswa FEB UMSU

1.6 Manfaat Penelitian

Adapun manfaat yang dapat diambil dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:
1. Secara Teoritis

Peneliatian ini diharapkan dapat menambah khazanah keilmuan dan
menambah wawasan pengetahuan tentang keputusan pembelian serta sebagai
sumber informasi juga bahan perbandingan untuk penelitian selanjutnya.
2. Secara Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pemikiran dan
masukan kepada pihak Rabbani dalam meningkatkan keputusan melalui dimensi-

dimensi yang mempengaruhinya.



BAB 2

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Keputusan Pembelian
2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan Pembelian merupakan kegiatan pemecahan masalah yang
dilakukan individu dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua
alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat
dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan
keputusan, (Setiadi, 2015). Keputusan Pembelian merupakan respon yang
didapatkan lewat pembelajaran atas pengaruh dari lingkungan (Tjiptono, 2018).
Keputusan Pembelian merupakan kontinum yang terdiri dari dua dimensi yaitu
dimensi yang menunjukkan adanya keterlibatan dari konsumen dalam keputusan
membeli dan dimensi yang menunjukkan jumlah informasi yang dibutuhkan
konsumen untuk dapat membuat keputusan dengan mencari informasi dan
mempertimbangkan berbagai alternative (Rossanty, 2018). Keputusan Pembelian
adalah salah satu tahap dari keseluruhan proses mental dan kegiatan fisik lainnya
yang terjadi dalam proses pembelian pada suatu periode dan waktu tertentu serta
pemenuhan kebutuhan tertentu dengan kata lain serangkaian tahapan yang diambil
oleh seorang konsumen (Sawlani, 2021). Keputusan Pembelian adalah tahap
selanjutnya setelah adanya niat atau keinginan membeli namun keputusan
pembelian tersebut tidak sama dengan pembelian yang sebenarnya, (Morrison,

2015).

11
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Berdasarkan pendapat para ahli diatas, peneliti menyimpulkan bahwa
Keputusan Pembelian adalah sebuah proses yang dilakukan oleh konsumen untuk
sebelum melakukan pembelian dengan melalui berbagai tahapan-tahapan tertentu
untuk melakukan pembelian suatu produk. Suatu keputusan pembelian terjadi
setelah melalui tahapan atau proses. Bahkan proses keputusan pembelian ini juga
meliputi tahapan setelah pembelian itu sendiri.
2.1.1.2 Pertimbangan Keputusan Pembelian

Semakin penting dan beresiko suatu produk yang akan dibeli, konsumen
semakin mempertimbangkan berbagai merek dan mencari berbagai informasi
yang dibutuhkan, (Schiffman & Kanuk, 2015) vyaitu:

1. Complex decision making

Complex decision making bisa terjadi, ketika konsumen melakukan
pembelian produk yang membutuhkan berbagai pertimbangan sehubungan dengan
pentingnya produk dan tingginya resiko bagi individu konsumen. Pada umumnya,
konsumen akan mempertimbangkan berbagai merek dan mencari berbagai
informasi yang dibutuhkan sebelum membeli rumah atau mobil, konsumen akan
mempertimbangkan secara selektif setiap detail perbedaan dari masing-masing
produk. Informasi ini penting bagi konsumen, supaya tidak terjadi
ketidaknyamanan setelah pembelian.

2. Limited decision making

Limited decision making terjadi ketika konsumen melakukan keputusan
untuk membeli suatu produk yang membutuhkan pertimbangan merek dan
informasi, yang secara kontinu menarik bagi konsumen atau konsumen sering

mengkonsumsi atau menggunakan produk tersebut. Proses pembuatan keputusan
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terbatas ini membutuhkan lebih sedikit informasi daripada Complex decision
making.
3. Brand loyalty

Brand loyalty menunjukkan sikap loyal terhadap merek tertentu dan
berdampak pada pembelian secara konsisten sepanjang waktu. Konsumen yang
loyal terhadap merek tertentu akan melakukan pembelian merek tersebut dalam
jangka panjang, dan membutuhkan informasi yang relatif sedikit, karena sudah
menjadi kebiasaannya untuk membeli produk dengan merek tersebut. Loyalitas
konsumen terhadap merek tertentu ini disebabkan oleh rasa puas atau rasa
keinginan dan kebutuhan yang terpenuhi terhadap merek tersebut secara berulang-
ulang sehingga menjadi kebiasaan.
4. Inertia

Ketika konsumen menggunakkan hierarki low involvement, konsumen
membentuk keyakinan terhadap produk secara pasif dan membuat keputusan
hanya dengan memproses sedikit informasi dan selanjutnya mengevaluasi merek
setelah pembelian.
5. Impulse Purchasing

Tipe keputusan ini dikenal dengan keputusan pembelian tiba-tiba,
dikatakan demikian karena konsumen tidak membutuhkan banyak pertimbangan
untuk melakukan pembelian. Proses keputusan dapat dilakukan dengan cepat,
tanpa harus menunggu pencarian informasi dan penilaian tertentu untuk memilih
produk.

Terdapat enam dimensi keputusan pembelian (Kotler & Keller, 2016),

yaitu:
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1. Pemilihan Produk (Product Choice)

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli suatu produk
atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam hal ini, perusahaan
harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berniat membeli
suatu produk serta alternatif yang akan mereka pertimbangkan. Misalnya:
kebutuhan suatu produk.

2. Pemilihan Merek (Brand Choice)

Konsumen harus menentukan merek mana yang akan dibeli, setiap
merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal ini perusahaan
harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek. Sehingga
konsumen dalam memilih produk menyatakan mereknyalah yang akan
dipilih. Misalnya: kepercayaan dan popularitas merek.

3. Pemilihan Saluran Pembelian (Dealer Choice)

Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang
akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal menentukan
penyalur, dapat dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah,
persediaan barang yang lengkap. Kenyamanan berbelanja, dan keleluasaan
tempat. Seperti misalnya konsumen akan memilih tempat yang mudah ia
jangkau.

4. Penentuan Waktu Pembelian (Purchase Timing)

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian dapat
berbeda-beda. Konsumen akan mempertimbangkan kapan dia akan membeli
suatu produk. Dan konsumen akan memilih waktu yang tepat untuk membeli

produk yang dipilihnya.
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5. Jumlah Pembelian (Purchase Amount)

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak
produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan
mungkin lebih dari satu jenis produk. Dalam hal ini perusahaan harus
mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-
beda dari para pembeli. Konsumen akan menetapkan membeli dan
menggunakan satu atau lebih produk yang dipilihnya.

2.1.1.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut (Sofian, 2017) faktor —faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen pada bauran pemasaran (marketing mix) adalah sebagai
berikut:

1) Produk

Produk adalah suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba maupun tidak
dapat diraba, termasuk kemasan, warna, harga, prestise perusahaan dan
pengecer yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan
dan kebutuhannya. Produk dapat memberikan rangsangan pada
konsumensehingga dapat membangkitkan selera atau minat untuk
membeli.

Jika suatu produk mempunyai kualitas yang bagus maka banyak
konsumen yang akan memutuskan untuk membeli produk tersebut. Oleh
karena itu jika
perusahaan menginginkan produknya terjual dalam jumlah besar sehingga
mendapatkan keuntungan yang besar, maka harus meningkatkan
kualitasproduknya.

2) Harga (price)



3)

4)

5)
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Harga diartikan sebagai ekspresi dari sebuah nilai, dimana nilai tersebut
menyangkut keinginan dan kualitas produk, citra yang dibentuk melalui
iklan dan  promosi, ketersediaan produk  melalui  jaringan
distribusi dan layanan yang menyertainya. Dalam kebijakan harga,
manajemen harus menentukan harga dasar dari produknya, kemudian
menentukan kebijakan menyangkut potongan.

Promaosi (promotion)

Promosi adalah arus informasi yang dibuat untuk mengarahkan seseorang
atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam
pemasaran. Kegiatan-kegiatan yang termasuk dalam promosi antara lain
periklanan, personal selling, promosi penjualandan publikasi. Dengan
adanya promosi, konsumen mendapatkan barang yangdiinginkannya.
Tempat (place)

Adalah  kegiatan pemasaran yang berusaha memperlancar dan
mempermudah penyampaian barang dan jasa dari produsen kepada
konsumen, sehingga penggunaannya sesuai dengan yang diperlukan.
Tempat juga menjadi pertimbangan konsumen dalam pengambilan
keputusan untuk membeli suatu produk. Jika konsumen menilai tempat
suatu produk baik maka kemungkinan besar konsumen akan menjatuhkan
pilihannya pada produk tersebut dan membelinya.

Lokasi Penjual yang strategis

Dari segi lokasi ini, pembeli akan memilih lokasi yang benar-benar
strategis dantidak membutuhkan terlalu banyak waktu, tenaga, dan biaya

seperti:



6)

7)
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mudahdijangkau, dekat dengan fasilitas-fasilitas umum, atau mungkin
dekat denganjalan raya, sehingga lokasi ini dapat mendukung yang lain.
Pelayanan yang baik

Bagi konsumen yang ingin membeli suatu produk, pelayanan yang
diberikanpada saat memilih sampai terjadinya transaksi pembelian
sangatlah berpengaruhterhadap jadi tidaknya pembelian yang dilakukan
oleh konsumen. Pelayananyang kurang baik akan menimbulkan rasa tidak
puas yang dirasakan olenkonsumen yang selanjutnya akan mempengaruhi
tingkat penjualan pada waktuselanjutnya.

Kemampuan tenaga penjualnya

Dalam suatu kegiatan usaha (penjualan), tidak terlepas dari tenaga kerja
baiktenaga kerja mesin maupun tenaga kerja manusia.Tenaga kerja
merupakan faktorutama dalam perusahaan sehingga diperlukan sejumlah
tenaga kerja yang berkemampuan dan mempunyai keterampilan tertentu
yang sesuai dengan kebutuhan perusahaan untuk mendukung kegiatan
dalam pemasaran.

Sedangkan menurut (Kotler, 2012), empat komponen dalam bauran

pemasaran sebagai berikut:

Marketing
Mix

N

Product Price Promotion Place

Keputusan
Pembelian
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Gambar 2.1
Bauran Pemasaran

Menurut (Kidane & Sharma, 2016) menyatakan bahwa terdapat

beberapa factor yang menyebabkan seseorang memutuskan untuk membeli

secara online, diantaranya:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Kepercayaan

Kepercayaan merupakan keyakinan pelanggan untuk menerima
ketidakpastian pihak penjual dengan harapan bahwa penjual akan
menepati janjinya.

Pembayaran yang dilakukan di tempat (cash on delivery)

Perusahaan yang terlibat dalam kegiatan e-commerce harus
mengembangkan situs web yang tidak hanya berguna dan aman, tetapi
juga dapat dipercaya sehubungan dengan keamanan dan privasi.

Kebijakan pengembalian

Ketersediaan  kebijakan ~ pengembalian  dan  manajemen
pengembaliannyamemberikan keuntungan psikologis untuk mengatasi
masalah penyesalan pembeli, yang merupakan jenis kesadaran keamanan.
Garansi uang kembali
Ketersediaan jaminan layanan garansi pengembalian uang merupakan
faktor penting yang dapat dimanfaatkan secara ofensif dan defensif dalam
inisiatif pemasaran.

Layanan purna jual
Konsumen menggunakan kontrak pemeliharaan dan garansi yang
diperpanjang dalam konteks e-niaga.

Reputasi perusahaan
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Reputasi perusahaan merupakan persepsi pelanggan seberapa baik
perusahaan menangani pelanggan dan sangat peduli dengan kemakmuran
mereka.

7) Kepuasan (dengan toko online)
Model kepercayaan konsumen dan kepuasan dalam konteks e-commerce
telah diteliti sebelumnya.

Berdasarkan pendapat para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa
faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah produk,
harga, promosi, tempat, lokasi penjual yang strategis, pelayanan yang baik,
kemampuan tenaga penjualnya, faktor budaya, pribadi, sosial dan

psikologis.

2.1.1.4 Indikator Keputusan Pembelian
Seorang pelanggan dalam melakukan keputusan membeli terdapat

beberapa pengukuran, (Sunarto, 2016) vyaitu:

1. Pengenalan Masalah (Problem Recognition)
Proses pembelian oleh pelanggan diawali sejak pembeli mengenali kebutuhan
atau masalah. Kebutuhan tersebut dapat ditimbulkan oleh rangsangan internal
atau eksternal.

2. Pencari Informasi (Information Search)
Setelah pelanggan yang terangsang kebutuhannya, pelanggan akan terdorong
untuk mencari informasi yang lebih banyak. Orang lebih peka terhadap
informasi produk. Pencarian informasi dapat bersifat aktif atau pasif, internal
atau eksternal, pencarian informasi yang bersifat aktif dapat berupa kunjungan

terhadap beberapa toko untuk membuat perbandingan, sedangkan pencarian
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pasif hanya membaca iklan di majalah atau surat kabar tanpa mempunyai
tujuan khusus tentang gambaran produk yang diinginkan.

3. Evaluasi Alternatif (Alternative Evaluation)
Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin tentang banyak
hal, selanjutnya pelanggan harus melakukan penilaian tentang beberapa
alternatif yang ada dan menentukan langkah selanjutnya.

4. Keputusan Pembelian (Purchase Decision)
Setelah tahap-tahap dilakukan, sekarang saatnya bagi pembeli untuk
menentukan pengambilan keputusan apakah jadi membeli atau tidak.

5. Perilaku Pasca Pembelian (Post-Purchase Behavior)
Pemasar harus memperhatikan pelanggan setelah melakukan pembelian
produk. Setelah membeli suatu produk, pelanggan akan mengalami beberapa
tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. Ada kemungkinan bahwa pembeli
memiliki ketidakpuasan setelah membeli.

Membedakan 4 (empat) tipe perilaku pembelian konsumen berdasarkan
pada tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan diantara merek (Kotler &
Keller, 2016), yaitu:

1. Perilaku pembelian yang rumit

Perilaku konsumen yang rumit membutuhkan keterlibatan yang tinggi
dalam pembelian, dengan berusaha menyadari perbedaan-perbedaan yang jelas
diantara merek-merek yang ada.

2. Perilaku membeli berdasarkan kebiasaan
Dalam tahap ini, konsumen membeli suatu produk berdasarkan kebiasaan

bukan berdasarkan kesetiaan terhadap suatu merek. Konsumen memilih produk
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secara berulang bukan karena merek produk, tetapi karena mereka sudah
mengenal produk tersebut.
3. Perilaku pembelian yang mencari keragaman

Perilaku ini memiliki keterlibatan yang rendah, tetapi masih terdapat
perbedaan merek yang jelas. Konsumen berperilaku dengan tujuan mencari
keragaman bukan kepuasan terhadap produk.
4. Perilaku pembelian pengurang ketidak nyamanan

Terkadang konsumen sangat terlibat dalam pembelian, namun mereka
hanya melihat sedikit perbedaan antar merek. Dalam perilaku ini, setelah
pembelian konsumen mungkin akan mengalami ketidaknyamanan karena
merasakan adanya fitur yang tidak mengenakkan atau mendengar kabar yang
membuatnya tertarik mengenai merek lain dan akan siaga terhadap informasi yang

mendukung keputusannya.

2.1.2 Harga
2.1.2.1 Pengertian Harga

Harga merupakan salah satu bagian yang sangat penting dalam pemasaran
suatu produk karena harga adalah satu dari empat bauran pemasaran \/ Marketing
Mix (4P = Product, Price, Place, Promotion/Produk, Harga, Distribusi, Promosi).
Harga adalah suatu nilai tukar dari produk barang maupun jasa yang dinyatakan
dalam satuan moneter. Harga merupakan salah satu penentu keberhasilan suatu
perusahaan karena harga menentukan seberapa besar keuntungan yang akan
diperoleh perusahaan dari penjualan produknya baik berupa barang maupun jasa.

Menetapkan harga terlalu tinggi akan menyebabkan penjualan akan menurun,



22

namun jika harga terlalu rendah akan mengurangi keuntungan yang dapat
diperoleh organisasi perusahaan.

Menurut (Kotler, P. & Armstrong, 2012) “Sejumlah uang yang di gunakan
untuk suatu barang atau produk atau jasa dan jumlah uang yang di tukar
konsumen atas manfaat manfaat Karena memiliki produk atau barang dan jasa

tersebut”.

Harga adalah sebagai alat tukar dan uang yang di gunakan sebagai
membayar produk tersebut. Menurut Philip (Kotler, P. & Armstrong, 2012) Harga
jalah barang yang nilainya dinyatakan dengan sejumlah uang. Hal ini
menunjukkan bahwa harga merupakan satu-satunya alat untuk melakukan
transaksi pembelian., (Hasan. A., 2013).

Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan
pemasukan atau pendapan bagi perusahaan, sedangkan ketiga unsur lainnya
(produk, distribusi dan promosi) menyebabkan timbulnya biaya (pengeluaran). Di
samping itu harga merupakan unsur bauran pemasaran yang bersifat fleksibel.
Artinya dapat diubah dengan cepat. Menurut (Tjiptono, 2013).

Harga adalah jumlah uang dengan beberapa produk yang digunakan untuk
kombinasi antara kebutuhan dari pelayanan barang yang dibutuhkan Menurut
(Swastha, 2014).

Menurut definisi diatas konsumen harus mengecek harga terlebih dahulu
karena di pamasaran sangat bisa berubah dan harus mengetahui posisi perusahaan
dalam situasi pasar dalam secara keseluruhan dan juga berdasarkan uraian di atas

dapat disimpulkan harga merupakan suatu moneter atau ukuran lainnya (termasuk
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barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan

penggunaan suatu barang atau jasa. Harga merupakan komponen yang

berpengaruh langsung terhadap laba perusahaan.

2.1.2.2 Tujuan dan Manfaat Penetapan Harga

Menurut (Tjiptono, 2013), tujuan penetapan harga kadang kala ditentukan

keputusan-keputusan bisnis dan posisi sebelumnya, terdapat empat tujuan dalam

harga, yaitu sebagai berikut:

1

2)

3)

4)

5

6)

7)

8)

9

10)

Mempertahankan kelangsungan operasi usaha.

Perusahaan menetapkan harga dengan mempertimbangkan biaya yang
telah dikeluarkan dan laba yang diinginkan, dari laba tersebut maka
perusahaan mendapatkan biaya operasi untuk kelangsungann jalannya
perusahaan.

Merebut pangsa pasar.

Perusahaan dapat menetapkan harga yang rendah sehingga dapat menarik
lebih banyak konsumen dan dapat merebut pangsa pasar.

Mengejar keuntungan.

Perusahaan dapat menetapkan harga yang bersaing agar mendapatkan
keuntungan yang optimal bagi produk atau jasa.

Mendapatkan return on investment atau pengembalian modal.

Agar perusahaan dapat menutup biaya investasi, harga dapat ditetapkan
tinggi.

Ditengah persaingan beragam produk yang ditawarkan dipasar.

Produk yang telah mendapatkan pangsa pasar perlu dipertahankan

keberadaannya dengan penetapan harga yang tepat.
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2.1.2.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Harga
Setelah manajer pemasaran membuat sasaran penetapan harga, mereka
harus menentukan harga tertentu untuk meraih tujuan tersebut. Harga yang
mereka tetapkan untuk tiap produk tersebut sebagai besar tergantung pada dua
faktor yaitu permintaan atas produk atau jasa & biaya bagi penjual untuk barang
dan jasa tersebut. Ketika tujuan utama penetapan harga adalah berorentasi
penjual/ pertimbangan permintaan menjadi dominan. Faktor lainnya seperti
strategi distribusi & promosi, persepsi kualitas & tahapan daur hidup produk, dan
juga mempengaruhi harga.
Menurut (Djaslim, 2016) mengatakan “faktor-faktor yang mempengaruhi
harga adalah:
1) Faktor Faktor Internal:
a) Tujuan pemasaran perusahaan
Yakni di mana perusahaan memasarakan suatu produk untuk
mendapatkan tujuan yang tertentu seperti mendapatkan keuntungan
dengan laba yang besar dan juga menarik konsumen untuk tetap
memiliki nya.
b) Strategi bauran pemasaran
Dimana setiap perusahaan memiliki strategi seperti di dalam
memasarkan suatu produk manufatur yaitu menggunakan produk dan
jasa mengunakan produk untuk memasarkan barang atau jasa.
c) Biaya
Biaya adalah suatu kebutuhan yang di lakukan perusahaan untuk

mengambangkan perusahaan agar mencukupin segala keperluan yang
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ada di perusahaan untuk memproduksi atau operasional perusahaan.
d) Organisasi
Organisasi adalah suatu bentuk manajeman di suatu perusahaan yang
berguna untuk menjalan suatu perusahaan yang di mana ada
pemimpin, manejer,karyawan sehinga perusahaan berjalan.
2) Faktor Eksternal:
a) Sifat pasar dan permintsan

Sifat pasar dan permintaan yakni sangat berpengaruh untuk
perusahaan dimana permintaan barang banyak tetapi harga sangat
berpengaruh ke pada konsumen.

Masing-masing P1, P2, P3 dan P4 dapat dikuasai oleh perusahaan
atau disebut controllable factor. Kombinasi dari P1, P2, P3 dan P4
disebut “Marketing Mix”. Gabungan dari 4P di atas dapat dirubah
sewaktu-waktu menurut keinginan dari pimpinan perusahaan sebab ini
dapat dikuasai. Namun demikian kebebasan mengubahnya dibatasi oleh
faktor-faktor yang tidak dapat dikuasai (Uncontrollable Factor) seperti
peraturan pemerintah, tujuan perusahaan, bentuk persaingan yang
dihadapi, agama dan adat-istiadat dari pembeli serta tingkat pendapatan
pembeli.

2.1.2.4 Indikator Pengukuran Harga

Menurut (Lupiyoadi, 2013), indikator yang mencirikan harga yang
digunakan dalam penelitian ini, yaitu:
1. Keterjangkauan harga produk

Kerterjangkauan produk adalah sesuatu yang sangat memungkinkan bagii
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sebuah perusahaan yang bergelut di bidang penjualan mengenai dengan harga jual
sehingga konsumen ingin memutuskan harga beli.
2. Daya saing harga produk

Daya saing sebuah produk merupakan pesaing harga yang dapat membuat
konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk dimana konsumen

menentukan harga beli.

3. Kesesuaian dengan manfaat produk
Kesesuain dengan manfaat produk harga yang di butuhkan olekonsumen
sehingga kesesuaian harga dapat di pergunakan oleh konsumen dengan manfaat
bagi nya dengan produk maupun jasa.
Menurut (Kridayanto & Haryono, 2018) terdapat empat variabel yang
mencirikan harga yaitu:
1. Keterjangkauan harga
Konsumen menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan.
Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek harganya juga
berbeda dari yang termurah sampai termahal.
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Harga sering dijadikan sebagai variabel kualitas bagi konsumen, orang
sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka
melihat adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang

cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik.



27

3. Kesesuaian harga dengan manfaat
Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang
dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk
mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil
dari uang yang dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa
produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk
melakukan pembelian ulang.

4. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga
Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk
lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya suatu produk sangat
dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut.

2.1.3 Media Sosial

Dalam pelaksanaan digital marketing pelaku bisnis harus mengkaji
berbagai teknik komunikasi digital yang merupakan bagian dari strategi
komunikasi bisnis online yang bertujuan untuk melaksanakan perencanaan
pemasaran secara digital oleh suatu perusahaan. Saluran media digital merupakan
salah satu teknik komunikasi digital yang dimanfaatkan perusahaan untuk
mempromosikan produk melalui media internet melalui situs web dengan tujuan
untuk menarik dan mempengaruhi pelanggan untuk melakukan transaksi
pembelian. Adapun saluran media digital diantaranya adalah Sosial media
marketing yang melibatkan dan mendorong komunikasi pelanggan disitus
perusahaan yang dimiliki atau munculnya media sosial lainnya seperti facebook,
twitter, instagram, youtube, situs penerbit, blog dan forum.
2.1.3.1 Pengertian Media Sosial

Media sosial adalah sebuah media online, dengan para penggunanya

dengan mudah menciptakan isi meliputi blog, jejaring sosial. Menurut
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(Puspitarini, D. S., & Nuraeni, 2019) media sosial yaitu sebuah medium di interest
yang memungkinkan penggunanya untuk mempresentasikan diri dan melakukan
interaksi, bekerjasama, berbagi, komunikasi dengan pengguna lain dan
membentuk ikatan sosial secara virtual.

Media sosial adalah media online (daring) yang dimanfaatkan sebagai
sarana pergaulan sosial secara online di internet, (A. Setiadi, 2016). Di media
berbagi, networking, dan berbagai kegiatan lainnya. Media sosial menggunakan
teknologi berbasis website atau aplikasi yang dapat mengubah suatu komunikasi
dalam bentuk dialog interaktif.

Menurut (Stanton. W. J., 2008) menyatakan media sosial dapat dilakukan
bebagai aktifitas dua arah dalam berbagai bentuk pertukaran, kolaborasi dan saing
berkenalan dalam bentuk tulisan , visual maupun audiovisual.

Sedangkan menurut (Purwidiantoro, 2016) mengatakan bahwa media
sosial merupakan salah satu media yang mempermudah komunikasi interaktif
antara pengusaha dengan siapapun, termasuk konsumen, dan berbagai pihak yang
berkepentingan, kapanpun dan berada dimanapun”.

Menurut (Nabila et al, 2020) media sosial yang ideal bagi masyarakat saat
ini adalah media sosial seperti varibael, youtube, line, whatsapp, twiter, tiktok dan
blog. Karena bagi mereka media sosial dapat memberikan informasi ataupun
berita dengan sangat cepat, namun kebenarannya juga perlu ditelaah lebih lanjut.

Dari berbagai definisi media sosial di atas yang dimaksud dengan media
sosial adalah alat perantara bagi setiap orang untuk mengekspresikan dirinya dan
berkomunikasi antar media sosial. Media sosial dalah alat komunikasi bagi setiap
orang dekat maupun jauh. Media sosial juga merupakan alat untuk berbagi segala

informasi dan wawasan-wawasan yang luas.
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2.1.3.2 Manfaat Sosial Media Marketing

Untuk mempermudah promosi penjualan perusahaan kini lebih memilih

cara yang praktis, salah satunya menggunaka sosial media. Menurut (Gunelius,

2016) tujuan paling umum penggunaan social media adalah sebagai berikut:

1.

Membangun hubungan: manfaat utama dari pemasaran media sosial
adalah kemampuan untuk membangun hubungan dengan konsumen secara
aktif.

Membangun merek: percakapan melalui media sosial menyajikan cara
sempurna untuk meningkatkan brand awareness, meningkatkan
pengenalan dan ingatan akan merek dan meningkatkan loyalitas merek.
Publisitas: pemasaran melalui media sosial menyediakan outlet di mana
perusahaan dapat berbagi informasi penting dan memodifikasi persepsi
variabel.

Promosi: melalui pemasaran media sosial, memberikan diskon eksklusif
dan peluang untuk audiens untuk membuat orang-orang merasa dihargai
dan khusus, serta untuk memenuhi tujuan jangka pendek.

Riset pasar: menggunakan alat-alat dari web sosial untuk belajar tentang
pelanggan, membuat profil demografi dan perilaku pelanggan, belajar
tentang keinginan dan kebutuhan konsumen, serta belajar tentang pesaing

Selain itu terdapat pendapat lain menurut (Puntoadi, 2015) penggunaan

media sosial berfungsi sebagai berikut:

1. Keunggulan membangun personal branding melalui media sosial adalah

tidak mengenal trik atau popularitas semu, karena audienslah yang akan
menentukan. Berbagai media sosial dapat menjadi media untuk orang
berkomunikasi, berdiskusi, bahkan mendapatkan popularitas di media

sosial.
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2. Media sosial memberikan kesempatan untuk berinteraksi lebih dekat
dengan konsumen. Media sosial menawarkan bentuk komunikasi yang
lebih individual. Melalui media sosial para pemasar dapat mengetahui
kebiasaan konsumen mereka dan melakukan interaksi secara personal
serta membangun keterikatan yang lebih dalam.

2.1.3.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Media Sosial

Dalam penggunaan Media Sosial terdapat variabel yang mempengaruhi.
Menurut (Deriyanto & Qorib, 2018) faktor yang mempengaruhi media sosial
adalah:

1) Faktor internal
2) Faktor eksternal
Adapun penjelasannya adalah :

1) Faktor Internal

Faktor internal yakni perasaan yang berasal dari dalam diri seseorang
seperti perasaan. Perasaan ialah suatu keadaan atau peristiwa kejiwaan yang
kita alami dengan senang atau tidak senang dalam hubungan dengan peristiwa
mengenal dan bersifat subjektif. Perasaan adalah suatu yang terdapat pada
internal yang mempengaruhi penggunaan aplikasi Media Sosial. Karena
menurutnya jika perasaan atau jiwa seseorang tidak menyukai atau tidak
senang dengan penggunaan media sosial ini maka seseorang tersebut tidak
akan menggunakannya. Perasaaan tidak hanya dapat dilihat atau dialami oleh
individu sebagai perasaan senang ataupun tidak senang melainkan dapat
dilihat dari berbagai dimensi. Jadi menurut penggunaan media sosial ini tidak
hanya dapat dilihat melalui perasaannya saja melainkan dilihat dari tingkah

lakunya juga.
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Prasangka merupakan sikap perasaan orang-orang terhadap golongan
manusia tertentu, golongan kebudayaan yang berbeda dengan golongan orang
yang berprasangka itu. Jadi prasangka juga berpegaruh dalam penggunaan
media sosial. Karena jika seseorang memiliki prasangka baik ketika
menggunakan media sosial tersebut maka tidak ada sisi lain dalam
penggunaan media sosial ini. Tapi begitupun sebaliknya jika prasangka
seseorang sudah tidak baik terhadap penggunaan media sosial maka seseorang
tersebut juga tidak akan ingin menggunakan media sosial tersebut.

Faktor internal merupakan hal yang sangat berpengaruh terhadap
penggunaan media sosial. Faktor internal juga dapat dikatakan sebuah proses
belajar dalam penggunaan media sosial termasuk. Jadi dalam penggunaan
media sosial tidak hanya untuk hiburan semata, tetapi dapat juga untuk belajar
berinteraksi terhadap orang-orang baru, kemudian juga penggunaan media
sosial dapat meningkatkan kreatifitas setiap orang. Dilihat dari sisi lainnya
juga penggunaan media sosial ini dapat membuat setiap orang memiliki rasa
malas dan lupa dengan segala pekerjaan yang seharusnya ia lakukan.

2) Faktor Eksternal

Dalam media sosial orang-orang memperoleh informasi dari berbagi
video. Informasi menjadi identitas media sosial karena media sosial
mengkreasikan representasi identitasnya, memproduksi konten, dan
melakukan interaksi berdasarkan informasi. Jadi informasi adalah sesuatu
yang sangat juga berpengaruh terhadap penggunaan media sosial.

Jika seseorang tidak mendapatkan informasi tentang media sosial

mungkin saja mereka tidak mengenal media sosial, bahkan sampai menjadi
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penggunanya. Maka dari itu informasi dikatakan penting sekali dalam
penggunaan media sosial. Pengaruh dari media sosial yang merupakan bagian
dari media informasi salah satunya adalah dapat mempengaruhi pengetahuan
seseorang. Jadi dengan informasi seseorang juga dapat terpengaruh
pengetahuannya mengenai media sosial.

Sedangkan menurut (Andriany, D., & Arda, 2019) sosial media sosial
sebagai berikut
1. Kemudahan
2. Kepercayaan
Adapun penjelasannya sebagai berikut :
1. Kemudahan

Faktor kemudahan ini terkait dengan bagaimana operasional
bertransaksi secara online. Biasanya calon pembeli akan mengalami kesulitan
pada saat pertama kali bertransaksi online, dan cenderung mengurangi niatnya
karena rasa keamanan serta tidak tau cara bertransaksi online.
2. Kepercayaan

Kepercayaan pembeli terhadap media sosialterletak pada popularitas
media sosial tersebut semakin popularitas suatu media sosial maka pembeli
lebih yakin dan percaya terhadap relibilitas media sosial tersebut.

2.1.3.4 Indikator Media Sosial
Dalam media sosial terdapat beberapa indikatornya, menurut (Khairuni,
2016) Indikator media sosial dapat diklasifikasikan sebagai berikut :

1. Partisipasi

2. Keterbukaan
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3. Perbincangan

4. Komunitas

5. Keterhubungan
Adapun penjelasannya sebagai berikut:

1. Partisipasi
Partisipasi ini mendorong kontribusi dan umpan balik dari setiap orang
yang tertarik.

2. Keterbukaan
Kebanyakan sosial media terbuka bagi umpan balik dan partisipasi melalui
sarana-sarana voting, komentar dan berbagi informasi. Jarang sekali
dijumpai sosial media untuk mengakses dan memanfaatkan isi pesan
(perlindungan password terhadap isi cenderung dianggap aneh).

3. Perbincangan
Sosial media memungkinkan terjadinya perbincangan antar pengguna
secara dua arah.

4. Komunitas
Media sosial memungkinkan terbentuknya komunitas-komunitas secara
cepat (instan) Komunitas Media sosial memungkinkan terbentuknya
komunitas-komunitas secara cepat (instan) dan berkomunikasi secara
efeketif tentang beragam isu/kepentingan (dari hobi fotografi, politik,
hingga tanyangan TV favorit).

5. Keterhubungan
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Mayoritas media sosial tumbuh subur lantaran kemampuan melayani
keterhubunganantar pengguna, melalui fasilitas tautan (links) ke Website,
sumber-sumber informasi dan pengguna-pengguna lain.
Sedangkan Indikator media sosial menurut (Putri, 2016) yaitu :

1. Relationship

2. Komunikasi

3. Interkasi pasca pembelian

4. Format informasi
Adapun penjelasannya sebagai berikut :

1. Relationship, yaitu membangun hubungan dengan konsumen melalui
media yang ada.

2. Komunikasi, yaitu interaksi yang terjadi antara penjual dengan konsumen.

3. Interaksi pasca Pembelian, yaitu interaksi yang terjadi dengan konsumen
setelah konsumen membeli produk.

4. Format informasi, yaitu dapat menyampaikan informasi dengan lengkap

dan dapat menarik perhatian konsumen.

2.2 Kerangka Konseptual
2.2.1 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian

Menurut (Ferdinand, 2016) “Harga merupakan suatu variabel penting
dalam pemasaran di mana harga dapat mempengaruhi konsumen dalam
mengambil keputusan untuk membeli suatu produk. Konsumen mempunyai
anggapan adanya hubungan negative antara harga dan kualitas suatu produk,

maka mereka akan membandingkan antara produk satu dengan produk yang
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lainnya dan barulah konsumen mengambil keputusan membeli suatu produk.
Hubungan di atas menandakan bahwa harga juga mempunyai pengaruh
terhadap keputusan pembelian suatu produk. Apabila harga suatu barang murah,
maka terjadi keputusan pembelian, dan sebaliknya apabila harga barang tersebut
naik maka ada kemungkinan bahwa produk tersebut tidak dibeli oleh konsumen.
Hal ini juga akan berpengaruh terhadap penurunan kpeutusan pembelian barang
tersebut.

Hasil penelitian (Fahmi, 2017), (Nasution et al., 2019), (Lubis, 2015),
(Nasution, A., E. Putri, L, P. & Lesmana, M, 2019), (A. E. Nasution et al., 2019),
(Gultom, 2017), (Farisi, S., & Siregar, 2020), (Lubis, 2015), (Nasution, A. F. &
Lesmana, 2018), (Arif, 2016), (Fahmi, 2017) menunjukkan bahwa harga jual

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

_)@usan pem@

Gambar 2.1 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian

2.2.2 Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian

Teknik yang memudahkan dalam akses dan publikasi suatu informasi
salah satunya menggunakan interaksi sosial melalui sosial media (Sarwono,
2018). Kemudian (Irianto, 2015) dalam jurnalnya berjudul pemanfaatan sosial
media untuk meningkatkan market share menyampaikan, pada saat ini terdapat
dua jenis pemasaran, yaitu offline marketing atau pemasaran tradisional yang

dilakukan dengan mencari pelanggan atau klien melalui pertemuan secara
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langsung berhadapan dengan mereka yang mungkin tertarik menjadi pelanggan
atau klien.

Penelitian (Yogesh & Yesha, 2014) membuktikan bahwa media sosial
memainkan peran yang penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen di Mumbai, India. Sebagian besar (75%) masyarakat Mumbai
menggunakan media sosial untuk mencari informasi sebelum memutuskan
pembelian produk. Penelitian yang dilakukan oleh (Gul, M. S., Shahzad, H,. &
Khan, 2014) memaparkan bahwa media sosial memiliki pengaruh terhadap
perilaku pembelian konsumen. Lebih lajut (Khatib, 2016) mempaparkan pengaruh
yang terbesar dari media sosial terjadi pada tahap pencarian informasi dan tahap
keputusan pembelian. Penelitian lain oleh (Madni, 2014) menunjukan bahwa 53%
konsumen akan mencari informasi dan ulasan pada media sosial terlebih dahulu
sebelum melakukan pembelian. Ulasan dan informasi dari forum, akun media
sosial, dan situs web akan mempengaruhi terjadinya keputusan pembelian

konsumen.



Media Sosial Keputusan pembelian

Pengaruh Media Sosial terhadap Kep

Keputusan Pembelian

Media Sosial

Gambar 2.3 Keranka Konseptual

2.3 Hipotesis Penelitian

Hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut:

1. Ada pengaruh harga terhadap keputusan pembelian produk Rabbani pada

mahasiswa FEB UMSU

2. Ada pengaruh Media sosial terhadap keputusan pembelian produk Rabbani

pada mahasiswa FEB UMSU



BAB 3

METODOLOGI PENELITIAN

1.1 Pendekatan Penelitian

Jenis penelitian ini adalah penelitian survey, karena mengambil sampel
dari satu populasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian
eksplanatori, yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab akibat antara
variabel penelitian dan hipotesis pengujian (M. 1. Nasution et al., 2020).
Pendekatan yang dilakukan dalam penelitian ini adalah asosiatif / kuantitatif.
Menurut (Rusiadi, 2014) “Penelitian asosiatif / kuantitatif merupakan penelitian
yang bertujuan untuk mengetahui derajat hubungan dan bentuk pengaruh antar
dua variabel atau lebih”. Penelitian ini membahas pengaruh harga dan media

sosial terhadap keputusan pembelian .

1.2 Definisi Operasional Variabel

Defenisi operasional dalam penelitian ini dapat dilihat pada 38aria berikut:

Tabel 3.1
Defenisi Operasional

Variavbel Defenisi Indikator Skala
Keputusan  Pembelian | 1 Pengenalan Likert
merupakan kegiatan Masalah (Problem
pemecahan masalah Recognition)
yang dilakukan individu | 2 Pencari Informasi

Keputusan | dalam pemilihan (Information

Pembelian alternatif perilaku yang Search)

(Y) sesuai dari dua alternatif | 3 Evaluasi Alternatif

perilaku atau lebih dan (Alternative
dianggap sebagai Evaluation)
tindakan yang paling | 4 Keputusan
tepat dalam membeli Pembelian
dengan terlebih dahulu (Purchase
melalui tahapan proses Decision)
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pengambilan keputusan. | 5 Perilaku Pasca
Firmansyah (2018: 27), Pembelian (Post-
Purchase Behavior)
Firmansyah (2018:27)
Harga (X1) Harga adalah sebagai | 1. Keterjangkauan
alat tukar dan uang yang harga
di gunakan sebagai | 2. Kesesuaian harga
membayar produk dengan  kualitas
tersebut produk
3. Kesesuaian harga
dengan manfaat
4. Harga sesuai
kemampuan  atau
daya saing harga
(Kridayanto &
Haryono, 2018)
Media Sosial Media  sosial yaitu | 1. Partisipasi Likert
(X2) sebuah  medium  di | 2. Keterbukaan
interest yang | 3. Perbincangan
memungkinkan 4. Komunitas
penggunanya untuk | 5- Keterhubungan
mempresentasikan  diri | (Khairuni, 2016)
dan melakukan
interaksi, bekerjasama,
berbagi, komunikasi
dengan pengguna lain
dan membentuk ikatan
sosial secara virtual

1.3 Lokasi dan Waktu Penelitian
1.1.1 Lokasi Penelitian

Tempat penelitian ini dilakukan di Universitas Muhammadiyah Sumatera
Utara, yang beralamat di JI. Kapten Mukhtar Basri No 3 Glugur Darat 3 Medan.
1.1.2 Waktu Penelitian

Adapun waktu bagi penulis melakukan penelitian ini direncanakan pada

bulan Februari 2023 — Mei 2023.




40

Tabel 3.2
Skedul Penelitian

2
o

: : Juni
Kegiatan Feb Maret April Mei

2|3

Riset Awal/ Pengajuan Judul

Penyusunan Proposal

Seminar Proposal

Perbaikan/ Acc Proposal

Pengolahan Data

Penyusunan Skripsi

Bimbingan Skripsi

0N WIN| -

Sidang Meja Hijau

1.4 Populasi dan Sampel
1.4.1 Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2018). Adapun yang
menjadi populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa FEB UMSU
sebanyak 3921 Mahasiswa.
1.4.2 Sampel

Sampel adalah sebagian atau wakil populasi yang diteliti (Rusiadi, 2014).
Peneliti menggunakan jenis pengambilan sampel probability sampling yaitu
dengan menggunakan random sampling. Menurut (Sugiyono, 2018a) menyatakan
bahwa “sampel adalah bagian dari krakteristik yang dimiliki oleh populasi
tersebut”. Berdasarkan pernyataan tersebut, maka sampel adalah sebagian dari

populasi yang krakteristiknya dianggap mewakili keseluruhan populasi. Untuk
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menentukan jumlah sampel yang akan diambil digunakan rumus Slovin. (Ginting,

2012).

_ N
1+Ne?

keterangan:

n : Ukuran sampel

N : Ukuran populasi
e : Presisi (10% =0,1)

dengan rumus tersebut maka dapat dicari sampel sebagai berikut:

3921
1+39,21

n =97,51 (digenapkan menjadi 98)

Melalui perhitungan rumus Slovin diperoleh jumlah sampel sebesar 98.
Angket tersebut dibulatkan sehingga diperoleh jumlah sampel sebanyak 98 orang
mahasiswa. Kemudian untuk menarik sampel dari populasi digunakan Simple
Random Sampling, yaitu pengambilan sampel anggota populasi dilakukan secara
acak tanpa memperhatikan strata/golongan yang ada dalam populasi itu (Ghozali,
2018). Jadi sampel dalam penelitian ini sebanyak 98 orang responden. Dimana 98
responden merupakan mahasiswa yang pernah melakukan pembelian produk

Rabbani.

1.5 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data merupakan cara untuk mengumpulkan data
yang relavan bagi penelitian adapun pengumpulan data dalam penelitian ini

adalah:
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1.5.1 Angket (quisoner)

Menurut (Juliandi et al., 2014a) angket (quisoner) adalah pertanyaan atau
pernyataan yang disusun peneliti untuk mengetahui pendapat atau persepsi
responden penelitian tentang suatu variabel yang diteliti. Lembar angket atau
kusioner diberikan kepada mahasiswa UMSU. Dengan mengunakan skala likert
dalam bentuk checklist, dimana setiap pertanyaan mempunyai 5 opsi sebagaimana
terlihat pada table berikut:

Tabel 3.3 Skala Likert

Pernyataan Bobot
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Kurang Setuju (KS) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

1.6 Teknik Analisis Data

Data dalam penelitian ini akan dianalisis dengan pendekatan deskriptif
kuantitatif karena menggunakan angka, mulai dari pengumpulan data, penafsiran
terhadap data tersebut, serta penampilan dari hasilnya dan dideskripsikan secara
deduksi yang berangkat dari teori-teori umum, lalu dengan observasi untuk
menguji validitas keberlakuan teori tersebut ditariklah kesimpulan. Kemudian di
jabarkan secara deskriptif, karena hasilnya akan darahkan untuk mendiskripsikan
data yang diperoleh dan untuk menjawab rumusan. Teknik analisis data penelitian
ini menggunakan analisis statistik yakni partial least square — structural

equestion model (PLSSEM) yang bertujuan untuk melakukan analisis jalur (path)
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dengan variabel laten. Analisis ini sering disebut sebagai generasi kedua dari
analisis multivariate (Ghozali, 2013). Analisis persamaan struktural (SEM)
berbasis varian yang secara simultan dapat melakukan pengujian model
pengukuran sekaligus pengujian model struktural.

Tujuan dari penggunaan (Partial Least Square) PLS yaitu untuk
melakukan prediksi. Yang mana dalam melakukan prediksi tersebut adalah untuk
memprediksi hubungan antar konstruk, selain itu untuk membantu peneliti dan
penelitiannya untuk mendapatkan nilai variabel laten yang bertujuan untuk
melakukan pemprediksian. Variabel laten adalah linear agregat dari indikator-
indikatornya. Weight estimate untuk menciptakan komponen skor variabel laten
didapat berdasarkan bagaimana inner model (model struktural yang
menghubungkan antar variabel laten) dan outer model (model pengukuran yaitu
hubungan antar indikator dengan konstruknya) dispesifikasi. Hasilnya adalah
residual variance dari variabel dari variabel dependen (kedua variabel laten dan
indikator) diminimunkan.

PLS merupakan metode analisis yang powerfull karena tidak didasarkan
banyak asumsi dan data tidak harus berdistribusi normal multivariate (indikator
dengan skala kategori, ordinal, interval sampai ratio dapat digunakan pada model
yang sama). Pengujian model struktural dalam PLS dilakukan dengan bantuan
software Smart PLS ver. 3 for Windows.

Ada dua tahapan kelompok untuk menganalisis SEM-PLS vyaitu (1)

analisis model pengukuran (outer model), yakni (a) realibilitas dan validitas

konstruk (construct reliability and validity); dan (b) validitas diskriminan
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(discriminant validity). (2) analisis model struktural (inner model), yakni (a)
koefisien determinasi (R-square); (b) F-square; (c) pengujian hipotesis yakni (1)
pengaruh langsung (direct effect); (2) pengaruh tidak langsung (indirect effect)
dan (3) total effect (Juliandi et al., 2014). Dalam metode (Partial Least Square)
PLS teknik analisa yang dilakukan adalah sebagai berikut:

3.6.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

Analisis model pengukuran (outer model) dilakukan untuk memastikan
bahwa measurement yang digunakan layak untuk dijadikan pengukuran (valid dan
reliabel). Dalam analisa model ini menspesifikasi hubungan antar variabel laten
dengan indikator-indikatornya. Pendapat (Juliandi et al., 2014). Analisis model
pengukuran/measurement model analysis (outer model) menggunakan dua
pengujian, antara lain: (1) Construct reliability and validity dan (2) Discriminant
validity.

3.6.1.1 Construct reliability and validity
Validitas dan reliabilitas konstruk adalah pengujian untuk mengukur
kehandalan suantu konstruk. Kehandalan skor konstruk harus cukup tinggi. Kriteria
validitas dan reliabilitas konstruk dilihat dari composite reliability adalah > 0.6
(Juliandi et al., 2014).
3.6.1.2 Discriminant Validity

Discriminant validity adalah sejauh mana suatu konstruk benar-benar
berbeda dari konstruksi lain (konstruk adalah unik). Kriteria pengukuran terbaru
yang terbaik adalah melihat nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Jika nilai
HTMT < 0.90 maka suatu konstruk memiliki validitas diskriminan yang baik

(Ghozali, 2013).
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3.6.2 Analisis Model Struktural (Inner Model)

Analisis model struktural (inner model) biasanya juga disebut dengan
(inner relation, structural model dan substantive theory) yang mana
menggambarkan hubungan antara variabel laten berdasarkan pada substantive
theory. Analisis model struktural (inner model) menggunakan dua pengujian
antara lain (1) R-square; (2) F-square; (3) pengujian hipotesis yakni (a) direct
effect; (b) indirect effect; dan (c) total effect. (Juliandi, 2018).
3.6.2.1 R-Square

R-Square adalah ukuran proporsi variasi nilai variabel yang dipengaruhi
(endogen) yang dapat dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya (eksogen).
Ini berguna untuk memprediksi apakah model adalah baik/buruk. Kriteria dari
R-Square adalah: (1) jika nilai (adjusted) = 0.75 — model adalah substansial
(kuat); (2) jika nilai (adjusted) = 0.50 — model adalah moderate (sedang); (3)
jika nilai (adjusted)= 0.25 — model adalah lemah (buruk) (Ghozali, 2013)
3.6.2.2 F-Square

Pengukuran F-Square atau effect size adalah ukuran yang digunakan
untuk menilai dampak relative dari suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen)
terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen). Pengukuran (F-square) disebut
juga efek perubahan. Artinya perubahan nilai saat variabel eksogen tertentu
dihilangkan dari model, akan dapat digunakkan untuk mengevaluasi apakah
variabel yang dihilangkan memiliki dampak substansif pada konstruk endogen
(Ghozali, 2013).

Kriteria F-Square adalah sebagai berikut: (1) Jika nilai = 0.02 — Efek

yang kecil dari variabel eksogen terhadap endogen; (2) Jika nilai = 0.15 — Efek
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yang sedang/moderat dari variabel eksogen terhadap endogen; dan (3) Jika nilai
= 0.35 — Efek yang besar dari variabel eksogen terhadap endogen(Juliandi,
2018).
3.6.2.3 Pengujian Hipotesis

Tujuan analisis direct effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh
langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang
dipengaruhi (endogen) (Ghozali, 2013). Kriteria untuk pengujian hipotesis direct
effect adalah seperti terlihat di dalam bagian di bawah ini.

Pertama, koefisien jalur (path coefficient): (a) Jika nilai koefisien jalur
(path coefficient) adalah positif, maka pengaruh suatu variabel terhadap variabel
lain adalah searah, jika nilai nilai suatu variabel meningkat/naik, maka nilai
variabel lainnya juga meningkat/naik; dan (b) Jika nilai koefisien jalur (path
coefficient) adalah negatif, maka pengaruh suatu variabel terhadap variabel lain
adalah berlawan arah, jika nilai nilai suatu variabel meningkat/naik, maka nilai
variabel lainnya akan menurun/rendah. Kedua, nilai probabilitas/signifikansi (P-
Value): (1) Jika nilai P-Values < 0.05, maka signifikan; dan (2) Jika nilai P-

Values > 0.05, maka tidak signifikan (Ghozali, 2013).



BAB 4

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Hasil Penelitian
4.1.1. Statistik Deskripsi Data

Berdasarkan hasil tabulasi kuesioner yang diterima dapat diketahui
karakteristik responden yang akan dibahas dibawah ini meliputi: jenis kelamin,
usia dan Pendidikan. Dalam penelitian ini peneliti mengolah data dalam bentuk
angket yang terdiri dari 8 pernyataan untuk variabel Penetapan Harga (X1), 10
pernyataan untuk variabel Media Sosial (X2), dan 8 pernyataan untuk variabel
Keputusan Pembelian (Y). Angket yang disebar ini diberikan kepada 98 orang
responden yaitu Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU sebagai sampel
penelitian dan dengan menggunakan Likert Summated Rating (LSR).
1. Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada tabel

berikut:
Tabel 4.1.
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No | Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%)
1 | Laki-laki 16 16,3%
o | Perempuan 82 83,7%
Jumlah 98 100%

Sumber : Data Primer diolah (2023)

Dari tabel diatas diketahui bahwa sebagian besar responden dalam
penelitian ini adalah perempuan sebanyak 82 orang (83,7%) sedangkan laki-
laki sebanyak sebanyak 16 orang (16,3%) dan. Maka dalam penelitian ini

responden didominasi oleh jenis kelamin perempuan.
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2. Data Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4.2.
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
No | Usia Frekuensi Persentase (%)
1 <20 tahun 11 11,2%
2 20 tahun 42 42,9%
3 21 tahun 28 28,6%
4 > 21 tahun 17 17,3%
Jumlah 98 100%

Sumber : Data Primer diolah (2023)

Dari data diatas diketahui bahwa sebagian besar responden dalam
penelitian ini yaitu usia antara <20 tahun sebanyak 11 orang (11,2%), yang
memiliki usia 20 tahun sebanyak 42 orang (42,9%), yang memiliki usia 21
sebanyak 28 orang (28,6%) dan untuk usia >21 tahun sebanyak 17 orang

(17,3%).

3. Data Responden Berdasarkan Jurusan

Tabel 4.3.
Karakteristik Responden Berdasarkan Jurusan
No Jurusan Frekuensi Persentase (%0)
1 Manajemen 74 75,5
2 Akuntansi 16 16,3
3 EP 6 6,1
4 Perpajakan 2 2,1
Jumlah 98 100%

Sumber : Data Primer (2023)

Dari data di atas diketahui bahwa sebagian besar responden yang
dijadikan sampel dalam penelitian ini yaitu Jurusan Manajemen sebanyak 74
orang (75,5%), Akuntansi sebanyak 16 orang (16%), Ekonomi Pembangunan
sebanyak 6 orang (6,1%). Jurusan manajemen perpajakan sebanyak 2 orang
(2,1%) Dari data tersebut dapat diketahui bahwa berdasarkan jurusan

responden didominiasi oleh jurusan manajemen sebanyak 74 orang atau 75,5%.



4.1.2. Deskripsi Variabel Penelitian

4.1.2.1. Penetapan Harga (X1)
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Berikut ini merupakan deskripsi frekuensi dari variabel Penetapan Harga

yang dirangkum pada tabel berikut :

Tabel 4.4

Rekapitulasi Skor dan Distribusi Tanggapan Responden
Variabel Penetapan Harga

No

Indikator / Butir
Pernyataan

Distribusi Tanggapan

SS| S | N |TS | STS

%

Rabbani menjual produk
dengan harga yang
terjangkau di masyarakat

68 | 22 | 7 1 0

98

100

Apabila dibandingkan dengan
harga produk Fashion merek
lain yang sejenis, produk
Fashion Rabbani harganya
lebih murah

67 | 26 | 5 0 0

98

100

Harga yang ditetapkan pada
produk  Fashion Rabbani
sesuai dengan kualitas produk

71122 | 5 0 0

98

100

Saya tetap memilih produk
Fashion Rabbani meskipun
harganya sedikit lebih mahal
dibandingkan produk lain

76 | 16 | 4 2 0

98

100

Apabila harga pada produk
Fashion Rabbani naik, saya
tetap akan membeli

75 |19 | 4 0 0

98

100

Fashion Rabbani memberikan
harga yang sesuai dengan
manfaat yang diberikan

72 19| 7 0 0

98

100

Saya akan tetap membeli
produk Fashion Rabbani,
meskipun produk Fashion
merek lain mengalami
penurunan harga

75 118 | 5 0 0

98

100

Rabbani
dengan

Harga  Fashion
mampu  bersaing
produk lain

78 |20 |0 0 0

98

100

Sumber: Penelitian Diolah (2023)

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa mayoritas responden menjawab

sangat setuju atas semua pernyataan untuk varibael Penetapan Harga. Hal ini
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dapat diketahui bahwa setiap indikator pada Penetapan Harga responden
menjawab bahwa produk Rabbani memiliki harga yang terjangkau, memiliki
keseuaian harga dengan kualitas, kesesuaian harga dengan manfaat dan adanya
kesesuaian harga dengan kemampuan dan daya saing harga.
4.1.2.2. Media Sosial (X2)

Berikut ini merupakan deskripsi frekuensi dari variabel Media Sosial yang
dirangkum pada tabel berikut :

Tabel 4.5

Rekapitulasi Skor dan Distribusi Tanggapan Responden
Variabel Media Sosial

No

Distribusi Tanggapan
SS| S | N | TS |STS

Indikator / Butir Pernyataan

Rabbani  memanfaatkan  segala
flatform  media sosial dalam | 70 | 27 | 1 0 0 98 100
mempromosikan produknya

Rabbani memberikan  kontribusi
pentingnya berhijab melalui sosial | 65 | 33 | O 0 0 08 100
media

Rabbani memberikan kolom
komentar terhadap produk yang | 62 | 35| 1 0 0 98 100
dipromosikan melalui sosial media

Rabbani memberikan dengan jelas
informasi tentang produknya 62 135 1 1 0 0 98 100

Admin Rabbani siap tanggap dalam
menjawab pertanyaan dari| 61 | 37 | O 0 0 98 100
pelanggan

Admin Rabbani sering melakukan
Live Instagram atau media lainnya P10 0 0 98 100

Follower Rabbani cukup banyak di
media sosial 80 |17 1 | 0| 0 | 4 | 100

Rabbani memiliki autlet di berbagai
daerah di Indonesia 83 115 0 0 0 98 100

Pelanggan dapat secara langsung a4 |14 | o 0 0 98

berhubungan dengan Pihak Rabbani 100

10

Rabbani siap melayani keluhan
pelanggan melalui kolom komentar 65131 2 0 0 98 100

Sumber: Penelitian Diolah (2023)
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Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa mayoritas responden menjawab
setuju atas semua pernyataan untuk varibael Media Sosial. Hal ini dapat diketahui
bahwa setiap indikator pada Media Sosial responden menjawab bahwa Rabbani
berpartisipasi dalam memanfaatkan segala platform media sosial dalam
mempromosikan produknya, serta terbuka akan produknya dengan memberikan
kolom komentar terhadap produk yang dipromosikan di sosial media.
4.1.2.3. Keputusan Pembelian (Y)

Berikut ini merupakan deskripsi frekuensi dari variabel Keputusan Pembelian
yang dirangkum pada tabel berikut :
Tabel 4.6

Rekapitulasi Skor dan Distribusi Tanggapan Responden
Variabel Keputusan Pembelian

Indikator / Butir Distribusi Tanggapan

No Pernyataan SS| S | NJ|TS|STS

1 | Saya membutuhkan hijab
Rabbani  karena  sesuai
dengan  keinginan  dan
kebutuhan

71 | 24 | 2 1 0 98 100

2 | Adanya faktor lingkungan

membuat saya mencoba| 71 | 27 | 0 0 0 98 100
hijab Rabbani

3 | Saya mengetahui informasi
mengenai hijab Rabbani 98
dari keluarga, teman atau| 67 | 31 | 0 0 0 100
tetangga yang pernah
membeli

4 | Saya mengetahui informasi
mengenai hijab Rabbani | 69 | 29 | 0 0 0 98 100
dari media

5 | Saya membandingkan 1
hijab Rabbani dengan | 67 | 28 | 2 0 98 100

produk hijab lainya

6 | Rabbani menjadi pilihan
alternatif yang dipilin| 74 | 21 | 3
karena motifnya

o | 98 100

7 | Saya membeli hijab

Rabbani karena mereknya 4|24 0 08 100
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terkenal 0 0

8 | Produk Rabbani sesuai
dengan plihan saya 76122 0|0 | O 98 100

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa mayoritas responden menjawab
setuju atas semua pernyataan untuk varibael Keputusan Pembelian. Hal ini
ditandai dengan mayoritas responden menjawab setuju atas semua pernyataan
pada variabel Keputusan Pembelian.

4.2 Analisis Data

Berdasarkan data hasil kuesioner yang telah disajikan maka data kualitatif
kuesioner tersebut dijadikan data bentuk kuantitatif berdasarkan kriteria yang
sudah ditetapkan sebelumnya. Adapun data kuantitatif tersebut merupakan data
mentah dari masing-masing variabel dalam penelitan ini. Dalam bagian ini, data-
data yang telah dideskripsikan dari data-data sebelumnya yang merupakan
deskripsi data akan dianalisis.

Terdapat dua tahapan kelompok untuk menganalisis SEM-PLS vyaitu
analisis model pengukuran (outer model), yakni realibilitas dan validitas konstruk
(construct reliability and validity) dan validitas diskriminan (discriminant
validity). Selanjutnya analisis model struktural (inner model), yakni koefisien
determinasi (R-square); F-square; pengujian hipotesis yakni pengaruh langsung
(direct effect), dan total effect (Juliandi, 2018). Dalam metode (Partial Least

Square) PLS teknik analisa yang dilakukan adalah sebagai berikut:
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4.2.1. Analisis Model Pengukuran/Measurement Model Analysis (Outer
Model)

Outer model sering juga disebut (outer relation atau measurement model)
yang mendefinisikan bagaimana setiap blok indikator berhubungan dengan
variabel latennya. Model pengukuran (outer model) digunakan untuk menilai
validitas dan realibilitas model. Cooper dan Schindler (Abdillah & Jogiyanto,
2015 Hal 32) menjelaskan bahwa uji validitas dilakukan untuk mengetahui
kemampuan instrument penelitian mengukur apa yang seharusnya diukur dan uji
reliablitas digunakan untuk mengukur konsistensi alat ukur dalam mengukur suatu
konsep atau dapat juga digunakan untuk mengukur konsistensi responden dalam
menjawab item pernyataan dalam kuesioner atau instrument penelitian. Analisis
model pengukuran measurement model analysis menggunakan 2 pengujian, yaitu
: realibilitas dan validitas konstruk (construct reliability and validity) dan validitas
diskriminan (discriminant validity).
4.2.1.1 Construct Reliability and Validity

Validitas dan reliabilitas konstruk adalah pengujian untuk mengukur
kehandalan suatu konstruk. Kehandalan skor konstruk harus cukup tinggi. Uji
validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan instrumen penelitian mengukur
apa yang seharusnya diukur (Abdillah & Jogiyanto, 2015 Hal 32). Indikator
dianggap valid jika memiliki nilai outer loading dimensi variabel memiliki nilai
loading > 0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa pengukuran tersebut memenuhi

kriteria validitas (Abdillah & Jogiyanto, 2015 Hal 32).
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Tabel 4.7 Hasil Outer Loading

Penetapan Media Sosial Keputu§an

Harga Pembelian
X1.1 0,812
X1.2 0,860
X1.3 0,793
X1.4 0,803
X1.5 0,789
X1.6 0,880
X1.7 0,878
X1.8 0,715
X2.1 0,851
X2.2 0,691
X2.3 0,819
X2.4 0,887
X2.5 0,863
X2.6 0,788
X2.7 0,897
X2.8 0,821
X2.9 0,727
X2.10 0,727
Y1.1 0,736
Y1.2 0,803
Y1.3 0,649
Y1.4 0,778
Y15 0,825
Y1.6 0,846
Y1.7 0,727
Y1.8 0,615
Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2023

No

Berdasarkan hasil perhitungan dan pengujian validitas outer loading di
atas diperoleh hasil bahwa dari pengujian item penelitian yang dilakukan kepada
98 orang responden diperoleh hasil bahwa seluruh item pertanyaan pada variabel
Penetapan Harga, Media Sosial, dan Keputusan Pembelian memenuhi standar
validitas dengan nilai di atas 0.6 untuk setiap item pertanyaan dalam penelitian.

Uji reliablitas konstruk dapat dilihat dari nilai Cronbach’s alpha dan nilai

composite reliability. Untuk dapat dikatakan suatu item pernyataan reliabel, maka
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nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability harus > 0,6 (Sugiyono, 2018).
Berikut ini hasil pengujian Cronbach’s alpha.

Tabel 4.8 Hasil Cronbach’s Alpha

Variabel Penelitian Cronbach’s Alpha
Penetapan Harga (X1) 0.929
Media Sosial (X2) 0.947
Keputusan Pembelian (Y) 0.888

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2023

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa konstruk reliabilitas pada
Cronbach Alpha telah memenuhi kriteria yang nilainya diatas 0,6. Berdasarkan
hal tersebut disimpulkan bahwa semua konstruk memiliki reliabilitas yang baik
dan variabel Penetapan Harga, Media Sosial, dan Keputusan Pembelian

memenuhi asumsi pengujian reliabilitas. Berikut ini hasil pengujian composite

reliability.
Tabel 4.9 Hasil Composite Reliability
Variabel Penelitian Composite Reliability
Penetapan Harga (X1) 0.942
Media Sosial (X2) 0.955
Keputusan Pembelian () 0.911

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2023

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa konstruk reliabilitas pada
Composite Reliability telah memenuhi kriteria yang nilainya diatas 0,6.
Berdasarkan hal tersebut disimpulkan bahwa semua konstruk memiliki reliabilitas
yang baik dan variabel Penetapan Harga, Media Sosial, dan Keputusan Pembelian
memenuhi asumsi pengujian reliabilitas.
4.2.1.2 Discriminant Validity

Ghozali (2013 Hal 212) menyatakan bahwa validitas diskriminan adalah

sebagai suatu ujian dapat melakukan untuk diukur perbedaan dari dua variabel
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yang kemiripan dengan konseptual. Validitas diskriminan di nilai berdasarkan
nilai AVE dengan korelasi antar konstruk atau variable laten. Variabel laten
dikatakan memiliki validitas diskriminan yang tinggi jika nilai AVE (Average
Variance Extracted) direkomendasikan > 0,5 (Sugiyono, 2018).

Tabel 4.10. Hasil Pengujian Average Variance Extracted

Variabel Average Variance Extracted
Penetapan Harga (X1) 0,670
Media Sosial (X2) 0.681
Keputusan Pembelian (YY) 0.565

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2023
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai Average Variance
Extracted telah memenuhi kriteria yang nilainya lebih dari 0,5. Berdasarkan hal
tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel penelitian memenuhi Kkriteria
pengujian validitas diskriminan dan variabel Penetapan Harga, Media Sosial, dan
Keputusan Pembelian telah memenuhi asumsi pengujian validitas diskriminan.
4.2.2 Analisis Model Struktural / Structural Model Analysis (Inner Model)
Analisis model structural menggunakan 3 pengujian, antara lain: R-
Square; F-Square dan Hypothesis Test: Berikut ini hasil pengujiannya:
4.2.2.1 Hasil R-Square
Kriteria dari R-Square adalah:
1. Jika nilai (adjusted) = 0.75 — model adalah substansial (kuat);
2. Jika nilai (adjusted) = 0.50 — model adalah moderate (sedang);
3. Jika nilai (adjusted) = 0.25 — model adalah lemah (buruk) (Juliandi,

2018).
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Tabel 4.11. Hasil Uji R-Square

R-Square R-Square Adjusted

Keputusan Pembelian (YY) 0.612 0.602

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2023

Berdasarkan tabel diatas mengenai hasil pengujian nilai R-Square
diperoleh hasil bahwa model jalur adalah 0,612. Dengan kata lain kemampuan
variabel X yaitu Penetapan Harga dan Media Sosial dalam menjelaskan Y yaitu
Keputusan Pembelian adalah sebesar 62,1 % dengan demikian model tergolong
moderate (sedang).
4.2.2.2 Hasil Uji F-Square

Pengukuran F-Square atau effect size adalah ukuran yang digunakan untuk
menilai dampak relative dari suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen)
terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen). Pengukuran (F-square) disebut
juga efek perubahan, perubahan nilai saat variabel eksogen tertentu dihilangkan
dari model, akan dapat digunakkan untuk mengevaluasi apakah variabel yang
dihilangkan memiliki dampak substansif pada konstruk endogen (Juliandi,
Manurung, & Sastriawan, 2016).

Kriteria F-Square yaitu sebagai berikut:

1. Jika nilai = 0.02 — Efek yang rendah dari variabel eksogen terhadap
endogen.

2. Jika nilai = 0.15 — Efek yang sedang dari variabel eksogen terhadap
endogen.

3. Jika nilai = 0.35 — Efek yang tinggi dari variabel eksogen terhadap

endogen.
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Tabel 4.12. Hasil F-Square

Penetapan : : Keputusan
Variabel Harga Med';;’ osial Pembelian (Y)
(X1) (X2)
Penetapan Harga (X1) 0,238
Media Sosial (X2) 0,147
Keputusan Pembelian ()

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2023

Berdasarkan tabel diatas mengenai nilai F-Square diperoleh hasil sebagai
berikut:

1. Variabel Penetapan Harga (X1) terhadap keputusan pembelian (Y)
memiliki nilai 0.238, maka efek yang sedang atau moderat dari variabel
eksogen terhadap endogen.

2. Variabel Media Sosial (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki
nilai 0.147, maka efek yang rendah dari variabel eksogen terhadap
endogen.

4.2.2.3 Regresi Linear Berganda

Regresi berganda digunakan oleh peneliti bila peneliti bermaksud
meramalkan bagaimana keadaan (naik turunya) varibel dependen, bila dua
atau lebih variabel independent sebagai faktor predictor dimanipulasi (dinaik
turunkan nilainya).

Untuk mengetahui pengaruh dari variabel bebas terhadap variabel

terikat, dengan mengunakan persamaan regresi sebagai berikut:

Y= B + B1Xg + PoXot PsXst €

Sumber: (Juliandi et al., 2014)
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Keterangan :

Y : Keputusan Pembelian
a : konstanta

BiB2Ps :koefesien regresi

X1 : Penetapan Harga
X5 : Media Sosial
e : Standar Error

4.2.3 Pengujian Hipotesis

Pengujian ini adalah untuk menentukan koefisien jalur dari model
struktural. Tujuannya adalah menguji signifikansi semua hubungan atau
pengujian hipotesis. Pengujian Hipotesis mengandung tiga analisis, antara lain:
direct effect, indirect effect dan total effect.

4.2.3.1. Pengaruh Langsung (Direct Effect)

Tujuan analisis direct effect (pengaruh langsung) berguna untuk menguiji
hipotesis pengaruh langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen)
terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen) (Juliandi, 2018). Kriteria untuk
pengujian hipotesis pengaruh langsung (direct effect) adalah sebagai berikut:

1. Jika nilai koefisien jalur (path coefficient) adalah positif, maka pengaruh
suatu variabel terhadap variabel lain adalah searah, jika nilai nilai suatu
variabel meningkat/naik, maka nilai variabel lainnya juga
meningkat/naik.

2. Jika nilai koefisien jalur (path coefficient) adalah negatif, maka pengaruh
suatu variabel terhadap variabel lain adalah berlawan arah, jika nilai nilai
suatu variabel meningkat/naik, maka nilai variabel lainnya akan
menurun/rendah.

Nilai probabilitas/signifikansi (P-Value): jika nilai P-Values < 0.05,
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maka signifikan dan jika nilai P- Values > 0.05, maka tidak signifikan (Juliandi

etal., 2014).
Tabel 4.13. Hasil Koefisien Jalur (Hipotesis)
Hipotesis T-Statistics P-Values
Penetapan Harga (X1) -> Keputusan Pembelian () 3,759 0.000
Media Sosial (X2) -> Keputusan Pembelian () 2,662 0.008

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2023

Berdasarkan tabel diatas mengenai hasil koefisien jalur (path coefficient)
diperoleh hasil bahwa seluruh nilai koefisien jalur adalah positif (dilihat pada T-
statistic), antara lain:

1. Pengaruh Penetapan Harga terhadap Keputusan Pembelian mempunyai
koefisien jalur sebesar 3,759, hubungan keduanya bernilai positif, artinya hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa jika semakin baik Penetapan Harga suatu
terhadap suatu produk, maka semakin tinggi pula Keputusan Pembelian.
Pengaruh tersebut mempunyai nilai probabilitas (p-values) sebesar 0,000 <
0,05, dengan demikian Penetapan Harga berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian.

2. Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian mempunyai koefisien
jalur sebesar 2,662. Hasil ini menunjukkan bahwa jika semakin baik Media
Sosial, maka semakin tinggi pula Keputusan Pembelian. Pengaruh tersebut
mempunyai nilai probabilitas (p-values) sebesar 0,008 < 0,05, dengan

demikian Media Sosial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian
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Gambar 4.2. Hasil Path Analysis
Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2023

4.3. Pembahasan
4.3.1 Pengaruh Penetapan Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Hasil penelitian menunjukkan ada pengaruh Penetapan Harga terhadap
Keputusan Pembelian, hal ini dibuktikan dengan hasil uji t sebesar 3,759 dengan
angka signifikan 0,000. Hal ini menunjukkan semakin baik Penetapan Harga suatu
produk maka akan semakin tinggi Keputusan Pembelian seseorang. Harga yang
baik berdasarkan persepsi konsumen adalah harga yang rendah. Semakin rendah
harga maka keputusan pembelian akan semakin tinggi, begitupun sebaliknya
.Menurut (Ferdinand, 2016) “Harga merupakan suatu variabel penting
dalam pemasaran di mana harga dapat mempengaruhi konsumen dalam
mengambil keputusan untuk membeli suatu produk. Konsumen mempunyai
anggapan adanya hubungan negative antara harga dan kualitas suatu produk, maka

mereka akan membandingkan antara produk satu dengan produk yang lainnya dan
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barulah konsumen mengambil keputusan membeli suatu produk. Hubungan di
atas menandakan bahwa harga juga mempunyai pengaruh terhadap keputusan
pembelian suatu produk. Apabila harga suatu barang murah, maka terjadi
keputusan pembelian, dan sebaliknya apabila harga barang tersebut naik maka ada
kemungkinan bahwa produk tersebut tidak dibeli oleh konsumen. Hal ini juga
akan berpengaruh terhadap penurunan kpeutusan pembelian barang tersebut.

Hasil penelitian (Fahmi, 2017), menunjukkan bahwa harga jual
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, karena harga merupakan
faktor penting dalam kegiatan pemasaran. Penentuan harga pada suatu produk
yang dilakukan oleh perusahaan sangat berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen dikarenakan dengan tingkat harga yang telah ditetapkan oleh
perusahaan dapat menjadi tolak ukur akan permintaan suatu produk.

Hasil penelitan (Tirtayasa & Ramadhani, 2023) dengan judul The Effect Of
Price, Product Quality And Hedonism Lifestyle On Diamond Shops Purchasing
Decisions Mediated By Perceived Value At Diamond Shops In Medan City,
dimana hasil penelitian menunjukkan Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, Price
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value, Kualitas Produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, Kualitas
Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Hasil Penelitian (Nasution, A. F. & Lesmana, 2018), menyatakan bahwa
secara parsial dan simultan kedua variabel independen yang diteliti yaitu harga
dan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian konsumen dengan nilai koefisien determinasi yang cukup besar yaitu
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21,10% dan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini.
4.3.2 Pengaruh Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan ada pengaruh Media Sosial terhadap
Keputusan Pembelian, hal ini dibuktikan dengan hasil uji t sebesar 2.662 dengan
angka signifikan 0,008. Hal ini menunjukkan semakin tinggi Media Sosial maka
akan semakin tinggi keputusan pembelian seseorang. Media sosial saat ini
mengubah cara konsumen berkomunikasi dan berbagi informasi kepada rekan-re
kannya. Sebagian besar konsumen menggunakan media sosial untuk mencari
informasi sebelum melakukan pembelian. Ulasan di dalam media sosial dapat
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Konsumen yang memiliki
pengalaman positif atas suatu produk dan mereka membagikan pengalamannya
di media sosial akan memiliki pengaruh tinggi terhadap orang lain yang sedang
mencari produk yang sama.

Teknik yang memudahkan dalam akses dan publikasi suatu informasi
salah satunya menggunakan interaksi sosial melalui sosial media (Sarwono,
2018). Kemudian (lIrianto, 2015) dalam jurnalnya berjudul pemanfaatan sosial
media untuk meningkatkan market share menyampaikan, pada saat ini terdapat
dua jenis pemasaran, yaitu offline marketing atau pemasaran tradisional yang
dilakukan dengan mencari pelanggan atau klien melalui pertemuan secara
langsung berhadapan dengan mereka yang mungkin tertarik menjadi pelanggan
atau klien.

Penelitian (Yogesh & Yesha, 2014) membuktikan bahwa media sosial

memainkan peran yang penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian
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konsumen di Mumbai, India. Sebagian besar (75%) masyarakat Mumbai
menggunakan media sosial untuk mencari informasi sebelum memutuskan
pembelian produk. Penelitian yang dilakukan oleh (Gul, M. S., Shahzad, H,. &
Khan, 2014) memaparkan bahwa media sosial memiliki pengaruh terhadap
perilaku pembelian konsumen. Lebih lajut (Khatib, 2016) mempaparkan pengaruh
yang terbesar dari media sosial terjadi pada tahap pencarian informasi dan tahap
keputusan pembelian. Penelitian lain oleh (Madni, 2014) menunjukan bahwa 53%
konsumen akan mencari informasi dan ulasan pada media sosial terlebih dahulu
sebelum melakukan pembelian. Ulasan dan informasi dari forum, akun media
sosial, dan situs web akan mempengaruhi terjadinya keputusan pembelian

konsumen.



BAB 5

PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis PLS menggunakan SmartPLS 3.0 dan sobel test
pada hasil dan pembahasan penelitian yang dibahas pada bab sebelumnya dapat
disimpulkan sebagai berikut:

1. Ada pengaruh penetapan harga terhadap keputusan produk Rabbani (pada
mahasiswa FEB UMSU Medan), artinya semakin baik harga yang diberikan
oleh perusahaan maka akan meningkatkan keputusan pembelian.

2. Ada pengaruh media sosial terhadap keputusan produk Rabbani (pada
mahasiswa FEB UMSU Medan), artinya semakin baik ulasan di dalam media
sosial dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.

5.2. Saran

Berdasarkan dari hasil simpulan yang diperoleh, maka penulis ingin
memberikan saran bagi pihak yang berkepentingan yakni sebagai berikut:

1. Perusahaan harus selalu memberikan produk yang terbaik dengan harga
yang minimum agar pelanggan tidak pergi ke produk lain

2. Sebaiknya perusahaan lebih meningkatkan periklanan dibagian Instagram,
Facebook, twitter, dan Tiktok. Agar produk Rabbani lebih dikenal lagi
oleh masyarakat khususnya mahasiswa.

3. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan variabel lain
yang mungkin ikut mempengaruhi keputusan pembelian produk Rabbani,

seperti keragaman produk, desain produk, dan kualitas suatu produk
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5.3 Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini telah diusahakan dan dilaksanakan sesuai dengan prosedur
ilmiah, namun demikian masih memiliki keterbatasan yaitu:

1. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian dalam penelitian ini
hanya terdiri dari 2 variabel terikat, yaitu Penetapan Harga dan Media Sosial,
sedangkan masih banyak faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian
seperti celebrity endoser, citra merek, ulasan konsumen dan lain sebagainya.

2. Teknik pengolahan data dalam penelitian ini hanya menggunakan program
software Smart PLS, dimana masih ada program software yang lainnya, yang
digunakan untuk pengolahan data.

3. Adanya keterbatasan penelitian dengan menggunakan data kuisioner karena
dikhawatirkan responden tidak benar-benar menjawab pernyataan dengan

sungguh-sungguh dengan keadaan yang sebenarnya
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