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ABSTRAK 
 

PENGARUH PERSONAL SELLING DAN HARGA TERHADAP 

KEPUTUSAN  PEMBELIAN  DENGAN  WORD  OF  MOUTH  

SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA KONSUMEN  

PRODUK ORIFLAME DI KOTA MEDAN 

 

DEVI ANANDA SARI 

Program Studi Manajemen 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

Email : Dvyananda13@gmail.com 

 

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh beberapa variabel antara lain: Personal 

Selling, harga, dan Word Of Mouth, untuk itu dibutuhkan suatu penelitian agar 

mengetahui seberapa besar pengaruh variable-variabel tersebut terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Oriflame Di Kota Medan. Tujuan penelitian ini 

adalah untuk menganalisis pengaruh personal selling terhadap keputusan 

pembelian, untuk menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan pembelian, 

untuk menganalisis pengaruh personal selling terhadap word of mouth, untuk 

menganalisis pengaruh harga terhadap word of mouth, untuk menganalisis 

pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian, untuk menganalisis 

Pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian dimediasi oleh word of 

mouth, untuk menganalisis Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian 

dimediasi oleh word of mouth. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah pendekatan asosiatif dan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh Konsumen Produk Oriflame di kota Medan. Dengan jumlah sampel 100 

orang menggunakan rumus slovin. Teknik pengumpulan data melalui angket 

(kuisioner) dan analisis data menggunakan Smart Partial Least Square (PLS-

SEM) dengan bantuan software SmartPLS 3.0. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa ada pengaruh signifikan personal selling terhadap keputusan pembelian, 

ada pengaruh signifikan harga terhadap keputusan pembelian, ada pengaruh 

signifikan personal selling terhadap word of mouth, ada pengaruh signifikan harga 

terhadap word of mouth, ada pengaruh signifikan word of mouth terhadap 

keputusan pembelian, ada pengaruh signifikan personal selling terhadap 

keputusan pembelian dimediasi word of mouth, ada pengaruh signifikan harga 

terhadap keputusan pembelian dimediasi word of mouth pada Konsumen Produk 

Oriflame dikota Medan. 
 

Kata Kunci  : Personal Selling, Harga, Keputusan Pembelian dan Word Of 

Mouth 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF PERSONAL SELLING AND PRICE ON 

PURCHASE DECISIONS WITH WORD OF MOUTH AS AN 

INTERVENING VARIABELS ON ORIFLAME PRODUCT 

CONSUMERS IN MEDAN CITY 

 
DEVI ANANDA SARI 

Management Study Program, Faculty of Economics and Business 

Muhammadiyah University of North Sumatera 

Email : Dvyananda13@gmail.com 

 
 

Purchasing decisions in making purchases are influenced by several variables, 

including: Personal Selling and price, mediated by the given Word Of Mouth, for 

that we need a study to find out how much influence these variables have on 

Oriflame Product Purchase Decisions in Medan City. The purpose of this study is 

to analyze the effect of personal selling on purchasing decisions, to analyze the 

effect of price on purchasing decisions, to analyze the influence of personal 

selling to word of mouth, to analyze the effect of price on word of mouth, to 

analyze the effect of word of mouth on purchasing decisions, to analyze the 

influence of personal selling on purchasing decisions mediated by word of mouth, 

to analyze the effect of price on purchasing decisions mediated by word of mouth. 

The approach used in this study is an associative and quantitative approach. The 

population in this study are consumers of Oriflame products in the city of Medan. 

With a sample of 100 people using the slovin formula. Data collection techniques 

through questionnaires (questionnaires) and data analysis using Smart Partial 

Least Square (PLS-SEM) with the help of SmartPLS 3.0 software. Personal 

selling has a significant effect on purchasing decisions, price has a significant 

effect on purchasing decisions, personal selling has a significant effect on word of 

mouth, price has a significant effect on word of mouth, word of mouth has a 

significant effect on purchasing decisions, personal selling has a significant effect 

on purchasing decisions mediated by word of mouth, price has a significant effect 

on purchasing decisions mediated by word of mouth on consumers of Oriflame 

products in the city of Medan. 
 

Keywords : Personal Selling, Price, Purchase Decision and Word Of Mouth 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Di era globalisasi saat ini perkembangan pemasaran semakin pesat, kondisi 

ini menyebabkan timbulnya persaingan di dalam dunia usaha, baik produk 

maupun jasa, situasi ini memaksa perusahaan untuk membuat inovasi dan menjadi 

lebih tanggap terhadap perkembangan dan kemajuan teknologi serta 

perkembangan pasar dari produk yang di tawarkan. 

Perusahaan juga harus mampu untuk mencari peluang pasar dengan 

memahami perilaku konsumen, yang akhir-akhir ini membeli produk bukan hanya 

berdasarkan kebutuhan dan keinginan saja, tetapi berdasarkan prestise (gaya 

hidup) atau bahkan konsumen yang tidak merencanakan pembelian suatu produk 

akhirnya mengambil keputusan membeli suatu produk, di karenakan oleh pola dan 

sistem penjualan yang mudah dan menyenangkan. 

Bagi perusahaan, perilaku konsumen merupakan indikator dan faktor 

penting untuk mengetahui hal-hal apa saja yang menjadi pertimbangan seorang 

konsumen untuk memutuskan melakukan pembelian terhadap suatu merek atau 

barang tertentu. 

Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan yang dilakukan konsumen 

untuk membeli produk. Setiap produsen juga pasti menjalankan strategi agar 

konsumen memutuskan untuk membeli produknya (Arianty & Andira, 2021). 

 

 



 

Ada beberapa variabel dan faktor-faktor yang menyebabkan seorang 

konsumen utuk memutuskan membeli suatu produk antara lain, Word of Mouth, 

Personal Selling dan Harga. 

Word of Mouth adalah kegiatan pemasaran melalui perantara orang ke 

orang baik secara lisan , tulisan , maupun lewat alat komunikasi elektronik yang 

terhubung internet yang di dasari oleh pengalaman atas produk atau jasa (Kotler, 

Philip, et al., 2009)Word of Mouth lebih di katakan efektif dalam kegiatan 

pemasaran karena kegiatan Word of Mouth di dasari pengalaman seseorang dalam 

mengkonsumsi suatu produk atau jasa dari suatu perusahaan tersebut. 

Variabel berikutnya yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah 

Personal Selling. Personal Selling adalah presentasi pribadi oleh wiraniaga 

perusahaan dalam rangka mensukseskan penjualan dan membangun hubungan 

pelanggan (Kotler & Amstrong, 2001)Personal Selling ialah bagian dari strategi 

pemasaran untuk memperkenalkan suatu produk ke pelanggan. Personal Selling 

memiliki prinsip-prinsip yang harus di kuasai oleh Sales Persons, di antaranya 

profesionalisme, kekuatan untuk negosiasi dan upaya untuk menjalin hubungan 

dengan konsumen, baik sebelum membeli produk maupun sesudah membeli 

produk. 

Variabel berikutnya yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah 

harga. Harga ialah nilai lengkap yang di perjual belikan pada pembeli untuk 

keuntungan memiliki barang atau jasa (Kotler & Armstrong, 2008). Hal yang 

pertama di lihat seseorang berbelanja ialah harga, kemudian di ikuti oleh beberapa 

pertimbangan lainnya. Untuk menarik minat konsumen membeli produk yang di 

tawarkan maka di butuhkan adanya harga yang kompetitif, karena harga telah 



 

menjadi aspek yang paling penting dalam menetapkan keputusan pembelian. 

Salah satu perusahan yang menggunakan strategi pemasaran produk 

dengan Word of Mouth, Personal Selling, dan Harga adalah Oriflame. Perusahaan 

Oriflame berdiri di Swedia pada tahun 1967, yang saat ini merupakan perusahaan 

kecantikan Internasional dengan mengutamakan sistem jual beli secara langsung 

dan Multi Level Marketing. Oriflame adalah perusahan kecantikan yang memiliki 

pengalaman 55 tahun, memiliki 3 juta konsultan di 60 Negara, dan Merupakan 

salah satu pelopor Multi Level Marketing (MLM) di Indonesia. Untuk melihat 

Posisi Oriflame sebagai salah satu perusahaan kecantikan internasional di banding 

dengan perusahaan lain pada Tahun 2021, dapat di lihat dari tabel berikut ini : 

 

Tabel: 1.1. 

Top Brand Index (TBI) Kosmetik Tahun 2021 

 

No. Merek Top Brand Index 

Nama Produk: Body Cream 

1 The Body Shop 44.40% 

2 Oriflame 15.30% 

3 Mustika Ratu 12.00% 

4 Wardah 9.30% 

5 Dove 8.10% 

Nama Produk: Sun Care 

1 Nivea 36.40% 

2 Oriflame 17.80% 

3 Vaselin 16.30% 

4 Wardah 13.20% 

5 Pond’s 3.50% 

Nama Produk: Maskara 

1 Maybelline 38.00% 

2 Wardah 12.60% 

3 La Tulip 11.70% 

4 Oriflame 7.80% 

5 Mirabela 6.70% 



 

Nama Produk: Lip Gloss 

1 Maybelline 25.80% 

2 Wardah 21.30% 

3 La Tulipe 11.70% 

4 Oriflame 8.80% 

5 Sariayu 4.20% 

 

Dari tabel di atas dapat di simpulakan bahwa, 2 Produk Oriflame masuk 

TOP BRAND INDEX 2021 dengan pringkat ke 2, pada produk Lipgloss dan 

Maskara menduduki pringkat ke 4, hal ini menunjukan bahwa tidak semua produk 

Oriflame memiliki pangsa pasar yang sama, tergantung pada jenis Produk yang di 

tawarkan. 

Berdasarkan penjelasan tabel di atas dan riset pendahuluan yang penulis 

lakukan di temukan masalah – masalah sebagai berikut : Pangsa pasar Oriflame 

masih terbatas di karenakan tidak semua kalangan mengenal dan menggunakan 

produk Oriflame, terbatasnya jumlah pengguna produk Oriflame membuat 

terbatasnya jumlah orang yang merekomendasikan penggunaan produk Oriflame, 

kurangnya informasi tentang produk Oriflame karena system penjualan hanya di 

lakukan dengan sistem penjualan Multi level Marketing (MLM) dan penjualan 

secara langsung dan harga produk Oriflame tergolong mahal sehingga jumlah 

konsumen terbatas. Dari fenomena di atas, penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul “ Pengaruh Personal Selling, dan Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian Dengan Word of Mouth Sebagai Variabel Intervening 

Pada Konsumen Oriflame di Kota Medan”. 

 

1.2. Identifikasi Masalah 

1. Terbatasnya pangsa pasar Oriflame di karenakan tidak semua kalangan 



 

mengenal dan menggunakan produk Oriflame. 

2. Terbatasnya jumlah pengguna produk Oriflame, sehingga yang melakukan 

promosi Word of Mouth produk Oriflame jumlahnya terbatas. 

3. Personal selling yang di lakukan oleh konsultan untuk calon konsumen masih 

kurang jelas karena keterbatasan informasi tentang produk yang di tawarkan 

karena cenderung dengan sistem penjualan secara langsug dan Multi level 

Marketing. 

4. Harga yang di tawarkan masih tergolong mahal di kalangan masyarakat 

sehingga konsumen terbatas. 

 

1.3. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah diatas penulis memfokuskan pada 

pembahasan tentang Pengaruh Personal Selling dan Harga terhadap Keputusan 

Pembelian dengan Word of Mouth sebagai Variabel Intervening Pada Konsumen 

Produk Oriflame di Kota Medan. 

 

1.4. Rumusan Masalah 

Dalam penelitian ini penulis membuat rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah Personal Selling berpengaruh terhadap keputusan pembelian                      pada 

Konsumen     Produk Oriflame di Kota Medan? 

2. Apakah Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Konsumen  

Produk Oriflame di Kota Medan? 

3. Apakah Personal Selling berpengaruh terhadap Word of Mouth pada 

Konsumen Produk Oriflame di Kota Medan? 

4. Apakah Harga berpengaruh terhadap Word of Mouth pada konsumen produk 



 

Oriflame di Kota Medan? 

5. Apakah Word of Mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

Konsumen produk Oriflame di Kota Medan? 

6. Apakah Personal Selling berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian dengan 

Word of Mouth sebagai Variabel Intervening pada Konsumen Produk 

Oriflame di Kota Medan? 

7. Apakah Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian dengan Word of 

Mouth sebagai Variabel Intervening pada Konsumen Produk Oriflame di 

Kota Medan? 

 

1.5. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan peneliti ini adalah : 

1. Untuk mengetahui bagaimana Personal Selling dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian pada Konsumen produk Oriflame di Kota Medan. 

2. Untuk mengetahui bagaimana Harga dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian Pada Konsumen produk Oriflame di Kota Medan. 

3. Untuk mengetahui bagaimana Personal Selling dapat mempengaruhi Word of 

Mouth pada konsumen produk Oriflame di Kota Medan. 

4. Untuk mengetahui bagaimana Harga dapat mempengaruhi Word of Mouth 

pada konsumen produk Oriflame di Kota Medan. 

5. Untuk mengetahui pengaruh Word of Mouth terhadap keputusan pembelian 

pada Konsumen produk Oriflame di Kota Medan. 

6. Untuk mengetahui pengaruh Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian 

dengan Word of Mouth pada Konsumen produk Oriflame di Kota Medan. 



 

7. Untuk mengetahui pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian dengan 

Word of Mouth pada Konsumen produk Oriflame di Kota Medan. 

 

1.6. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini di harapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Menambah wawasan dan memperdalam teori tentang Personal Selling, Harga 

dan Word of Mouth serta keputusan pembelian. 

2. Manfaat Akademis 

Hasil penelitian ini di harapkan menjadi referensi perpustakaan bagi 

mahasiswi yang akan melakukan Penelitian. 

3. Manfaat Praktis 

Mengetahui seberapa pengaruhnya Personal Selling    dan Harga serta Word of 

Mouth, terhadap pembelian produk. 

 

  

  



 

BAB 2 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1. Kajian Teori 

2.1.1. Keputusan Pembelian 

2.1.1.1. Pengertian Keputusan Pembelian 

Pemasaran perlu fokus pada seluruh proses pengambilan 

keputusan bukan hanya pembelian saja. Oleh karena itu kita perlu 

mengetahui defenisi keputusan pembelian menurut beberapa ahli. 

Menurut (Sudaryono, 2017) keputusan sebagai sesuatu pemilihan 

tindakan dari dua atau lebih alternatif. Dengan kata lain, orang yang 

mengambil keputusan harus mempunyai satu pilihan dari beberapa 

alternatif yang tersedia. Bila seseorang di hadapkan pada dua pilihan, 

yaitu maka dia ada dalam posisi dalam membuat suatu keputusan. 

Sedangkan menurut (Sangadji et al., 2013) keputusan 

konsumen adalah proses pengintegrasian yang menggabungkan 

pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku alternative atau lebih. 

Menurut (Kotler, P, et al., 2009) keputusan pembelian adalah membeli 

yang paling disukai, tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembeli 

dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain, 

faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak diharapkan yang tidak 

terduga. Pembuatan keputusan dengan pengetahuan, pengalaman dan 

data yang di peroleh atau di kumpulkan berkaitan dengan masalah. 

Dari pengertian di atas dapat di simpulkan bahwa keputusan 

pembelian  merupakan tahap pemilihan yang dilakukan konsumen dalam 



 

pengambilan keputusan dalam membeli suatu produk. 

2.1.1.2. Aspek – Aspek Keputusan Pembelian 

Menurut (Kotler & Philip, 2002), terdapat lima tahapan atau 

proses dalam keputusan pembelian konsumen yaitu: 

a. Pengenalan masalah 

b. Proses pembelian di mulai saat pembeli mengenali sebuah masalah 

atau kebutuhan. Kebutuhan ini dapat dipicu oleh stimulus internal 

atau rangsangan eksternal yang kemudian menjadi drive atau 

dorongan. 

c. Pencarian informasi 

d. Konsumen yang mendapatkan stimulus untuk mengenali masalah 

akan cenderung mencari lebih banyak informasi, terdapat dua level 

pencarian. Level pencarian yang lebih ringan keadaan perhatian 

yang meningkat, seseorang hanya menjadi lebih mudah menerima 

informasi mengenai suatu produk. 

e. Evaluasi alternatif 

f. Terdapat beberapa proses evaluasi, model terbaru memandang proses 

ini sebagai orientasi kognitif, yang berarti bahwa konsumen 

membentuk penilaian sebagian besar secara sadar dan rasional. 

Beberapa konsep dasar yang mendasari proses evaluasi konsumen. 

Konsumen mencoba memuaskan kebutuhan dalam mencari manfaat 

tertentu dari suatu produk, konsumen melihat setiap produk 

sebagai sekumpulan atribut dengan berbagai kemampuan 

memberikan manfaat untuk memenuhi kebutuhan. Keputusan 



 

membeli Pada tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi 

diantara merek di berbagai pilihan yang ada dan juga dapat 

membentuk niat untuk membeli produk yang paling disukai dan di 

rasa sesuai dengan kebutuhan. 

g. Perilaku pasca 

h. Pembelian setelah membeli produk tersebut, konsumen bergerak ke 

tahap akhir konsumen proses pembelian, di mana konsumen akan 

mengalami beberapa tingkat kepuasan atau ketidak puasan. 

Kepuasan pembeli dengan pembelian adalah fungsi dari kedekatan 

antara harapan pembeli dan kinerja produk yang di rasakan. 

Perasaan puas ini mempengaruhi apakah konsumen membeli produk 

lagi dan memberikan tanggapan secara positif atau tidak 

menyenangkan tentang produk kepada orang lain. 

 

 

 

 

Gambar 2.1 

Model Proses Keputusan Pembelian 

 
Jadi dapat disimpulkan bahwa tahapan dari keputusan 

pembelian ini sangat penting satu sama lainnya sebagai proses 

kognitif dari konsumen dalam menentukan produk apa yang layak 

untuk dibeli yang sesuai dengan kebutuhan dari konsumen 
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tersebut. Aspek-aspek ini juga berguna bagi para penjual untuk 

mengerti bagaimana menyelaraskan strategi untuk penjualan. 

2.1.1.3. Faktor – Faktor Keputusan Pembelian 

Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan seperangkat 

alat pemasaran yang di gunakan perusahaan untuk terus-menerus 

mencapai tujuannya pemasarannya di pasar sasaran (Kotler, 2015). 

Menurut (Kotler & Keller, 2012b), mengungkapkan bahwa bauran 

pemasaran terdiri dari 4P yaitu: 

1. Produk (Product) suatu yang dapat di tawarkan ke pasar untuk 

mendapatkan perhatian, agar produk yang di jual mau dibeli, di 

gunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi suatu keinginan 

atau kebutuhan dari konsumen. 

2. Harga (Price) sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan 

manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang 

nilainya ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar 

menawar, atau ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama 

terhadap semua pembeli. 

3. Tempat (Place) tempat diasosiasikan sebagai saluran distribusi yang 

ditujukan untuk mencapai taget konsumen. Sistem distribusi ini 

mencakup lokasi, transportasi, pergudangan, dan sebagainya. 

4. Promosi (Promotion) promosi berarti aktivitas yang menyampaikan 

manfaat produk dan membujuk pelanggan membelinya. 

 

2.1.1.4. Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut (Harahap, 2015) ada 4 indikator keputusan pembelian 



 

yaitu : 

1. Kebutuhan yang dirasakan  

Diawali dengan adanya masalah atau adanya kebutuhan yang dirasakan 

konsumen. 

2. Kegiatan sebelum membeli 

Setelah merasakan kebutuhan konsumen akan mencari informasi baik 

dari internal maupun eksternal. 

3. Perilaku waktu memakai 

Setelah melakukan berbagai pilihan alternatif, kemudian konsumen 

akan membeli yang paling disukai yang membentuk keputusan untuk 

membeli. 

4. Perilaku pasca pembelian 

Jika konsumen akan melakukan pembelian ulang, begitupun sebaliknya.   

Indikator keputusan pembelian Menurut (Kotler & Keller, 2009) 

terdapat lima cara dalam pengambilan keputusan, yaitu : 

1. Keputusan tentang merek 

Konsumen mengambil keputusan tentang produk yang akan dibeli 

beserta produk alternatifnya. 

2. Keputusan membeli dari siapa (pemasok) 

 Sebagai seseorang yang memutuskan pembelian meninjau ulang dan 

memilih satu dari berbagai pemasok, merupakan hal yang penting bagi 

konsumen. Sehingga, konsumen cenderung lebih memilih pemasok 

yang memiliki arti penting bagi mereka. 

3. Keputusan tentang jumlah produk yang akan dibeli 



 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak jumlah 

produk yang akan dibeli pada suatu saat, yang mungkin lebih dari satu. 

Dalam hal ini, perusahaan harus mempersiapkan banyak produk 

sesuai dengan keinginan yang berbeda dari pembeli. 

1. Keputusan tentang waktu membeli 

Keputusan konsumen dalam pembelian waktu bisa berbeda-beda, 

misalnya adalah setiap hari, satu atau dua minggu sekali, sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan konsumen. 

2. Keputusan dalam cara pembayaran 

Konsumen dalam melakukan pembelian dapat memilih metode 

pembayaran, apakah dengan tunai, kredit, debet, atau yang lainnya. 

 

2.1.2. Word of Mouth 

2.1.2.1. Pengertian Word of Mouth 

Menurut (Kotler & Keller, 2012) Word of Mouth adalah alat 

komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses komunikasi yang 

berupa pemberian rekomendasi baik secara individu maupun kelompok 

terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan 

informasi secara personal. Sedangkan menurut (Sumardy & Melone, 

2011)Word of Mouth adalah tindakan penyediaan informasi oleh 

seseorang konsumen kepada konsumen lainnya. komunikasi dari mulut 

ke mulut atau disebut juga Word of Mouth adalah tindakan konsumen 

memberikan informasi kepada konsumen lain dari seseorang kepada 

yang lain (antar pribadi) baik dari merek, produk maupun jasa. 

Word of Mouth menjadi media yang paling kuat dalam 



 

mengkomunikasikan produk atau jasa kepada dua atau lebih konsumen. 

Word of Mouth antar konsumen muncul secara alami dan jujur 

yang membuat pesan pemasaran yang dihasilkan jauh lebih effective 

dibanding dengan media lainnya (Hasan, 2010). 

Dari beberapa teori diatas dapat disimpulkan bahwa Word of 

Mouth adalah tentang orang yang berbicara satu sama lain tentang 

pengalaman menggunakan suatu produk dan merekomendasikan kepada 

orang lain sebagai pengganti pemasar yang melakukan pembicaraan 

tersebut dengan kata lain konsumen melakukan promosi tanpa terikat 

dengan perusahaan dan tanpa dibayar oleh perusahaan, konsumen 

biasanya hanya menceritakan tentang pengalamannya selama  

menggunakan produk tersebut. 

 

2.1.2.2. Faktor –Faktor Yang Mempengaruhi Word of Mouth 

Menurut (Sutisna, 2012)ada beberapa faktor yang dapat dijadikan 

dasar motivasi kepada konsumen untuk membicarakan sebuah produk 

yaitu sebagai berikut : 

1. Seseorang mungkin begitu terlibat dengan suatu produk tertentu atau 

aktivitas tertentu dan bermaksud membicarakan mengenai hal itu 

dengan orang lain sehingga terjadi proses Word of Mouth. 

2. Sesorang mungkin banyak mengetahui mengenai produk dan 

menggunakan percakapan secara untuk menginformasikan kepada 

orang lain. Dalam hal ini Word of Mouth dapat menjadi alat untuk 

dapat menanamkan kesan kepada orang lain. 

3. Word of Mouth merupakan salah satu cara untuk mengurangi ketidak 



 

pastian karena dengan bertanya kepada teman, saudara, tetangga , atau 

kerabat terdekat , informasi yang di dapat lebih di percaya, sehingga 

akan mengurangi penelusuran dan evaluasi merek. 

Sedangkan menurut pendapat (Sernovitz, 200), terdapat tiga 

motivasi  dasar yang mendorong pembicaraan Word of Mouth, yaitu: 

1. Mereka menyukai anda dan produk anda. 

2. Pembicaraan membuat mereka merasa baik. 

3. Mereka merasa terhubung dalam suatu kelompok. 

 

2.1.2.3. Indikator – Indikator Word of Mouth 

Sedangkan menurut (Lupiyoadi & Rambat, 2001) Word of Mouth 

dapat diukur dengan menggunakan indikator sebagai berikut: 

1. Bicara hal positif 

Kemauan pemasar serta pelanggan dalam membicarakan hal-hal positif 

suatu produk atau jasa kepada orang lain dapat memberikan kesan 

yang baik sesuai pengalamannya terhadap produk. 

2. Rekomendasi 

Rekomendasi pemasar dan konsumen kepada konsumen lain dapat 

meningkatkan kepercayaan dan keinginan memilih suatu produk atau 

jasa kepada orang lain . 

3. Dorongan 

Dorongan terhadap teman atau relasi untuk melakukan pembelian 

produk atau jasa kepada orang lain. 

(Babin et al., 2005)menjelaskan Word Of Mouth memiliki 

indikator meliputi: 



 

1. Menceritakan 

Konsumen akan memberikan informasi terkait suatu produk yang 

diaketahui kepada orang lain misalnya saja keluarga atau teman bisa 

dalam bentuk informasi positif maupun negatif. 

2. Merekomendasikan  

Konsumen yang memiliki pendapat positif terkait suatu barang akan 

merekomendasikan produk kepada orang lain agar bisa menjadi 

pilihan utama dalam memilih sebuah produk.  

3. Mengajak 

Konsumen yang puas terhadap suatu produk akan mengajak orang lain 

agar juga menggunakan produk tersebut karena sudah dirasakan 

manfaat atau keunggulannya. 

 

2.1.3. Personal Selling 

2.1.3.1. Pengertian Personal Selling 

Menurut (Kotler et al., 2008)mengemukakan bahwa Personal 

Selling adalah persentasi pribadi dengan kekuatan perusahaan 

penjualan untuk tujuan membuat penjualan membangun hubungan 

pelanggan. Sedangkan menurut (Suyanto, 2007) bahwa personal 

selling adalah komunikasi personal bayaran yang mencoba 

menginformasikan kepada konsumen tentang suatu produk dan 

membujuk untuk membeli produk. 

Menurut (Laksana & Fajar, 2008)Personal Selling adalah 

presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu atau lebih calon 

pembeli dengan tujuan menciptakan penjualan. Dari beberapa teori di 



 

atas dapat disimpulkan bahwa Personal Selling adalah interaksi antar 

individu , saling bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, 

memperbaiki, menguasai, dan hubungan yang saling menguntungkan 

dengan pihak lain. 

 

2.1.3.2. Prinsip-Prinsip Personal Selling 

Pada dasarnya dalam melakukan penjualan, wiraniaga 

maupun  agen harus memahami prinsip-prinsip personal selling. 

Menurut (Buchari Alma, 2007) adalah sebagai berikut: 

1. Persiapan yang matang 

Mengenal pasar barang akan dijual yaitu meliputi keterangan- 

keterangan mengenai keadaan perekonomian pada umumnya, 

persaingan trend harga dan sebagainya. 

2. Mengenai langganan dan calon langganan.  

Dalam hal ini perlu diketahui Buying Motives (kebiasaan 

membeli), yaitu apa motif orang membeli buying habis, yaitu 

kebiasaan orang membeli. 

3. Cukup mengetahui tentang produk yang akan di jualnya.  

Para konsumen sangat tidak senang pada penjual yang tidak bisa 

menjawab pertanyaan-pertanyaan konsumen, sebagai biasanya 

konsumen ingin mendapatkan macam informasi mengenai barang 

yang akan dibeli. 

4. Perinsip dasar harus disukai oleh penjual karena dengan demikian 

dapat mengetahui konsumen untuk membuat transaksi yang 



 

menguntungkan kedua belah pihak. 

5. Mendapatkan atau menemukan tempat pembeli. 

 
6. Merealisasikan penjualan 

 
Meskipun dimana terjadi penjualan tersebut beraneka ragam 

tetapi langkah-langkah yang diambil oleh penjual dalam proses 

penjualan adalah : 

1. Pendekatan dan pemberian hormat 

2. Penentuan kebutuhan pelanggan 

3. Menyajikan barang dengan efektif 

4. Mengatasi keberatan 

5. Melaksanakan penjualan 

6. Menimbulkan goodwill setelah penjualan terjadi 

 
Jika penjualan terjadi dengan baik, maka pembeli akan 

memperoleh barang yang sesuai dengan yang di inginkan dan penjual 

memperoleh laba. Hal ini akan mempunyai pengaruh baik terhadap 

pembelian tersebut, yaitu akan membeli lagi kepada penjual yang sama 

di kemudian hari. 

2.1.3.3. Indikator-Indikator Personal Selling 
 

Menurut (Hermawan & Agus, 2012) indikator Personal Selling 

sebagai berikut : 

 

1. Salesmanship 

 
Penjual harus memiliki pengetahuan produk dan menguasai seni 



 

menjual, seperti cara mendekati pelanggan, memberikan presentasi 

dan demonstrasi, mengatasi penolakan pelanggan, dan mendorong 

pembelian. 

2. Bernegosiasi 

Penjual harus mempunyai kempuan untuk bernegosiasi tentang 

syarat-syarat penjualan. 

3. Relationship marketing 

Penjual melakukan komunikasi hubungan antar manusia yang 

efektif dengan mengetahui setiap karakter individu yang 

ditemuinya. 

2.1.4. Harga 
 

2.1.4.1. Pengertian Harga 
 

Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang 

sering sekali menjadi bahan pertimbangan bagi konsumen dalam 

melakukan pembelian. Menurut (Widiana & Erma Muslichah, 2010) 

menyatakan bahwa “ Harga Adalah nilai dari produk atau jasa yang 

diharapkan bersama pelayanannya, yang harus dikeluarkan atau 

dibayar oleh konsumen untuk mendapatkan sejumlah produk”. 

Sedangkan menurut (Herutomo, 2010) mendefenisikan harga 

adalah nilai yang ada pada suatu objek. Harga merupakan 

perbandingan antara nilai sesuatu denga parmenter atau suatu ukuran. 

Menurut (Simamora & Bilson, 2001) harga adalah sejumlah nilai yang 

dipertukan untuk memperoleh suatu produk. 

Dari teori di atas dapat disimpulkan bahwa harga merupakan 



 

nilai yang harus ditukarkan seseorang konsumen agar memperoleh hak 

kepemilikan atau pengguanaan suatu barang dan jasa. 

 

2.1.4.2. Tujuan Penetapan Harga 
 

Pada strategi penentuan harga, manajer harus menetapkan dulu 

tujuan penetapannya. Tujuan ini dari perusahaan itu sendiri yang 

selalu berusaha menetapkan harga barang dan jasa setempat mungkin. 

Adapun tujuan penentuan harga jual pada produk menurut 

(Rambat  Lupiyoadi, 2011) antara lain : 

1. Bertahan 

Merupakan usaha untuk tidak melakukan tindakan-tindakan yang 

meningkatkan laba ketika perusahaan sedang mengalami kondisi 

pasar yang tidak menguntungkan. 

2. Memaksimalkan Laba 

Penentuan harga bertujuan untuk memaksimalkan laba dalam priode 

tertentu. 

3. Memaksimalkan  penjualan 

Penentuan harga bertujuan untuk membangun pangsa pasar dengan 

melakukan penjualan pada harga awal yang merugikan. 

4. Mempertahankan atau memperbaiki market Share 

Tujuan penentuan harga disini adalah memosisikan jasa perusahaan 

tersebut sebagai jasa yang ekslusif 

 

2.1.4.3. Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Harga 

 



 

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi atau perlu 

dipertimbangkan dalam penentuan harga jasa menurut (Rambat 

Lupiyoadi, 2011) yaitu : 

1. Elastisitas permintaan 

2. Struktur biaya 

3. Persaingan 

4. Positioning dari jasa yang ditawarkan 

5. Sasaran yang ingin dicapai 

6. Siklus hidup jasa 

7. Sumber daya yang digunakan 

8. Kondisi ekonomi 

 
2.1.4.4. Indikator-indikator Harga 

 
Adapun indikator harga menurut (Kotler dan Keller, 2009) 

adalah  sebagai berikut : 

1. Keterjangkauan harga 

Harga sesungguhnya dari suatu produk yang tertulis disuatu 

produk yang harus dibayar. 

2. Diskon 

Potongan harga yang diberikan oleh penjual. 

3. Penetapan harga jual 

Suatu harga yang telah ditetapkan oleh penjual untuk konsumen. 

Menurut (Fandy Tjiptono, 2008) Indikator harga sebagai 

berikut : 



 

a. Kesesuaian dengan Nilai Pribadi 

Pelanggan akan membeli suatu produk bila harganya sesuai dengan 

harga pribadi 

b. Manfaat atau Utilitas Harga 

Harga yang di tawarkan sesuai dengan daya beli pelanggan dan 

memiliki kegunaan sesuai kebutuhan konsumen 

c. Perbandingan dengan produk Alternatif 

Harga dapat membandingkan produk yang ditawarkan dengan 

produk lain yang sejenis sebelum pembeli memutuskan membeli 

suatu produk. 

2.2. Kerangka Konseptual 
 

Berdasarkan kajian teoritis yang telah di kemukakan di atas, maka 

dapat di gambarkan kerangka konseptual dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

2.2.1. Pengaruh Personal Selling Terhadap Keputusan Pembelian 

 

Personal Selling merupakan bagian dari strategi pemasaran yang 

mempengaruhi perilaku konsumen terutama dalam pengambilan keputusan. 

Dengan personal selling terdapat pengaruh secara langsung yang timbul dalam 

pertemuan tatap muka antar penjual dan pembeli, dimana terdapat 

pengkomunikasian fakta yang diperlukan untuk mempengaruhi keputusan 

pembelian. Semakin baik proses penjualan dengan Personal Selling maka 

semakin meningkat jumlah konsumen untuk membeli produk Oriflame. Oleh 

karena itu, dengan Personal Selling diharapkan calon pembeli dapat mengenal 

dan mengetahui lebih banyak produk yang ditawarkan perusahan. Pendapat 



 

diatas selaras dengan hasil penelitian Nour, dkk (2014) menunjukan bahwa 

Personal Selling berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

2.2.2. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

 

Harga adalah satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang 

dan  jasa) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau 

penggunaan barang dan saja. Harga adalah nilai produk atau jasa yang 

diharapkan Bersama pelayanannya, yang harus dikeluarkan atau dibayar oleh 

konsumen untuk mendapatkan sejumlah produk (Widiana, 2010). 

Oleh karena itu, semakin kompetetif harga sebuah produk maka 

semakin meningkat keinginan konsumen untuk melakukan pembelian 

terhadap suatu produk. Hasil penelitian Fifyanita Ghanimata (2012) 

menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  (Nasution, Putri, & Lesmana, 2019) menyatakan 

bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

2.2.3. Pengaruh Personal Selling Terhadap Word of Mouth 

Menurut (Assauri, 2009) Personal Selling merupakan kegiatan 

penjualan yang dilakukan dengan cara langsung bertatap muka dengan 

pembeli dengan tujuan untuk mempengaruhi pembeli agar mau membeli 

produk yang kita tawarkan. Pada dasarnya sering terjadi hubungan langsung 

antara pembeli dan penjual, komunikasi yang dilakukan kedua belah pihak 

bersifat umpan balik tentang keinginan selera pembeli. 

Komunikasi dari mulut ke mulut ( Word of Mouth) menjadi salah satu 

faktor penting dalam bisnis, dimana biasanya rekomendasi pelanggan yang 



 

lebih berpengalaman akan lebih didengar dan dapat membangun rasa 

kepercayaan para pelanggan. Menurut (Ali Hasan, 2009) Word of Mouth 

merupakan bagian dari strategi promosi dalam kegiatan pemasaran yang 

menggunakan “ orang ke orang” yang puas untuk meningkatkan kasadaran 

produk dan menghasilkan tingkat penjualan. 

2.2.4. Pengaruh Harga Terhadap Word of Mouth 

Pelanggan menggunakan harga sebagai bahan pertimbangan dalam 

menentukan pembelian suatu produk atau jasa. Semakin Terjangkau suatu 

harga terhadap produk atau jasa maka akan menimbulkan dampak yang 

Positif terhadap keputusan pembelian. 

Konsumen merekomendasikan produk atau jasa kepada keluarga atau 

teman karena telah merasakan pengalaman dari sebuah produk atau jasa 

tersebut. Sehingga dengan tingkat harga yang sesuai dengan kondisi 

keuangan konsumen membuat pelanggan merekomendasikan produk atau 

jasa kepada keluarga / teman untuk membeli produk tersebut. 

Hal ini selaras dengan hasil penelitian (Lotulung et al., 2015) 

menunjukan bahwa harga dan Word of Mouth berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian handphone Evercoss. 

  

2.2.5. Pengaruh Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Word of Mouth adalah tindakan konsumen memberikan informasi 

kepada konsumen lain dari seseorang kepada orang lain (antar pribadi) non 

komersial baik merek, produk maupun jasa. Word of Mouth adalah media 

yang paling kuat dalam mengkomunikasikan produk atau jasa Kepada dua atau 

lebih konsumen. Semakin baik proses promosi dengan Word of Mouth maka 



 

semakin meningkat pengetahuan konsumen terhadap produk Oriflame dan 

semakin meningkat jumlah konsumen yang memutuskan pembelian produk 

Oriflame . Hal ini sejalan dengan penelitian (Sari dan Yuniati, 2016) yang 

dalam penelitiannya menyimpulkan bahwa Word of Mouth secara persial 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

2.2.6. Pengaruh Personal Selling Terhadap Keputusan Pembelian 

dengan Word of Mouth 

Menurut (Sumarwan, 2004) Keputusan pembelian merupakan suatu 

keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan 

alternatif. Keputusan pembelian suatu produk dalam diri konsumen tidak 

terjadi begitu saja, tetapi membutuhkan suatu proses, proses pengambilan 

keputusan untuk membeli suatu produk dimulai dari pengenalan masalah, 

pencarian informasi, evaluasi terhadap beberapa alternative, yang selanjutnya 

akan tercipta suatu keputusan pembelian. kegiatan pemasaran mempunyai 

peranan penting untuk menginformasikan produk yang ditawarkan agar dapat 

meningkatkan penjualan. 

Oleh karena itu dibutuhkan adanya promosi salah satunya melalui 

personal selling. Personal Selling merupakan kegiatan yang bertujuan untuk 

meningkatkan volume penjualan dengan jalan mempengaruhi konsumen baik 

secara langsung maupun tidak langsung. Menurut (Ali Hasan, 2014) Personal 

Selling sebagai salah satu alat yang dapat digunakan dalam kegiatan 

komunikasi pemasaran yang cukup efektif dalam membangun preferensi , 

keyakinan dan tidakan pembelian.  

Promosi ini dilakukan untuk dapat mengkomunikasikan informasi 



 

tentang produk yang diciptakan oleh perusahaan dan mempengaruhi 

konsumen untuk memutuskan pembelian. Selain Personal selling, promosi 

melalui Word of Mouth juga berperan penting dalam proses pemasaran suatu 

produk atau jasa, karena Word of Mouth mampu mempengaruhi keputusan 

pembelian.  

Semakin baik proses penjualan dengan Personal Selling maka 

semakin meningkat penjualan dan semakin positif hasil testimoni yang 

dilakukan dari mulut ke mulut (Word of Mouth) maka akan semakin 

meningkat jumlah konsumen untuk membeli produk Oriflame.  

 

2.2.7. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian dengan Word 

of Mouth 

Menurut (kotler and armstrong, 2010) keputusan pembelian adalah 

keputusan pembeli tentang merek mana yang akan dibeli. Konsep lain dari 

keputusan pembelian adalah pemilihan dua alternatif atau lebih banyak 

pilihan konsumen tentang pembelian dan preferensi merek dalam serangkaian 

pilihan.  

Untuk memahami pengambilan keputusan pembelian konsumen, 

terlebih dahulu harus memahami sifat keterlibatan konsumen dengan produk 

atau jasa. pengambilan keputusan konsumen, merupakan proses 

pengintergasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi 

dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya (Setiadi, 

2008). 

Semakin kompetetif harga dan tinggi manfaat yang diberikan produk 

atau jasa maka semakin tinggi keinginann konsumen untuk membeli. Harga 



 

juga sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Pelanggan 

menggunakan harga sebagai bahan pertimbangan dalam menentukan 

pembelian suatu produk atau jasa. 

Jika terjadi perubahan harga, maka konsumen akan 

mempertimbangkan kembali untuk membeli sebuah produk, Apabila suatu 

produk mampu untuk memenuhi kebutuhan konsumen, maka konsumen akan 

memutuskan untuk membeli produk tersebut.  

Serta apabila Harga di dorong dengan Word of Mouth yang positif 

tentang suatu produk atau jasa, maka akan semakin meningkat keputusan 

konsumen dalam memilih produk Oriflame. 

Berdasarkan Uraian di atas maka dapat dibuat bagan kerangka 

konseptual sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 
Gambar 2.5 

Gambar Kerangka Konseptual 

 

 
2.3. Hipotesis 

 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian dimana masalah peneltian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat 

pernyataan. Menurut (Sugiono, 2008) hipotesis merupakan jawaban sementara 

Personal 

Selling 

Harga 

Word of 

Mouth 

Keputusan 

Pembelian 



 

terhadap rumusan masalah penelitian dimana rumusan masalah penelitian telah 

dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. 

Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap 

rumusan masalah penelitian, belum merupakan jawaban yang empiris dengan 

data. Maka dari rumusan masalah yang ada, dapat di munculkan suatu hipotesis 

penelitian yaitu sebagai berikut : 

1. Personal Selling berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen produk Oriflame di Kota Medan 

2. Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen  

produk Oriflame di Kota Medan 

3. Personal Selling berpengaruh signifikan terhadap Word of Mouth pada 

konsumen produk Oriflame di Kota Medan 

4. Harga berpengaruh signifikan terhadap Word of Mouth pada konsumen 

produk Oriflame di Kota Medan 

5. Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen produk Oriflame di Kota Medan 

6. Personal Selling berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan 

Word of Mouth sebagai variabel intervening pada konsumen produk Oriflame 

di Kota Medan 

7. Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan Word of 

Mouth sebagai variabel intervening pada konsumen produk Oriflame di Kota 

Medan 

  



 

BAB 3  

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis Penelitian 

 

Jenis penelitian ini adalah penelitian survey, karena mengambil sempel 

dari suatu populasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian 

eksplanatori, yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab akibat antara 

variabel penelitian dan hipotesis pengujian (Jufrizen et al., 2020). Penelitian ini 

termasuk dalam kategori penelitian assosiatif kausal dengan menggunakan 

pendekatan kuantitatif. Penelitian asosiatif kausal adalah penelitian yang 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara dua variabel atau lebih.pendekatan 

kuantitatif dipilih karena data yang digunakan untuk menganalis pengaruh antar 

variabel dinyatakan dengan angka atau skala numerik. Penelitian ini menjelaskan 

pengaruh antar variabel dinyatakan dengan angka atau skala numerik. 

Penelitian ini menjelaskan pengaruh antar variabel yang diteliti, yaitu 

pengaruh Personal Selling dan Harga terhadap keputusan pembelian dengan Word 

of Mouth sebagai variabel intervening. Untuk pendekatan penelitian dalam skripsi 

ini digunakan pendekatan penelitian kuantitatif, seperti yang di kemukakan 

(Sugiyono, 2017) bahwa metode kuantitatif ini diartikan sebagai metode 

penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti 

pada populasi atau sampel tertentu. 

Penelitian kuantitatif ini tidak dilakukan hanya mendalam, pada umumnya 

menganalisis suatu masalah dengan demikian memerlukan waktu relative lebih 

singkat. Instrument pengumpulan data dapat digunakan seperti angket, daftar 

wawancara dan lainnya. 



 

3.2. Defenisi Operasional 

 

Defenisi operasional adalah untuk mengetahui pengertian terhadap 

variable-variabel yang diteliti sehingga memudahkan pada saat melakukan 

penelitian. Dalam penelitian ini terdapat 1 variabel terikat dan 3 variabel bebas. 

Variabel terkait penelitian ini yaitu keputusan pembelian, sedangkan variabel 

bebas penelitian ini adalah Word of Mouth, Personal Selling dan Harga. 

Berdasarkan landasan teori yang telah dipaparkan di atas, dapat 

dikemukakan definisi operasional dari masing-masing variabel, sebagai berikut: 

TABEL 3.1 

Defenisi Operasional 
 

Variabel Defenisi Indikator Skala No.Item 

Pertanyaan 

 

 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian adalah 

suatu proses pengambilan 

keputusan akan pembelian 

yang akan menentukan dibeli 

atau tidaknya pembelian 

tersebut diawali dengan 

kesadaran atas pemenuhan 

atau keinginan. 

 

1. Kebutuhan yang 

dirasakan 

2. Kegiatan sebelum 

membeli 

3. Perilaku waktu memakai 

4. Perilaku pasca 

pembelian 

 

 

1-5 

1,2 

3,4 

5,6 

7,8 

 

 

 

 

 

Personal selling 

(X1) 

Personal Selling adalah 

Peresentasi pribadi oleh 

wiraniaga perushaan 

bertujuan melakukan 

penjualan dan membangun 

hubungan dengan pelanggan.  

1. Salesmanship 

2. Bernegosiasi 

3. Relationship Marketing 

(Hermawan, 2012) 

 

 

1-5 

9,10 

 

11,12 

13,14 

 

 

Harga 

(X2) 

Harga adalah sejumlah uang 

yang di bebankan atau suatu 

produk dan jasa, atau jumlah 

dari nilai yang ditukar 

konsumen atas manfaat – 

manfaat karena memiliki 

atau menggunakan produk 

atau jasa tersebut. 

 

1. Harga terjangkau 

2. Harga sesuai manfaat dan 

kualitas 

3. Harga memiliki daya 

saing 

(Fandy Tjiptono, 2008) 

 

 

1-5 

15,16 

17,18 

 

19,20 

 

Word of Mouth 

(Z) 

Word of Mouth adalah alat 

komunikasi dari mulut ke 

mulut merupakan proses 

komunikasi yang berupa 

pemberian rekomendasi baik 

secara individu maupun 

kelompok terhadap suatu 

produk atau jasa yang 

bertujuan untuk 

memberikan informasi 

secara personal 

1. Menceritakan 

2. Merekomendasi 

3. Mengajak 

(Babin et al., 2005) 

 

1-5 

21,22 

23,24 

25,26 



 

3.3. Tempat dan Waktu Penelitian 

 
3.3.1. Tempat Penelitian 

 

Penelitian ini dilaksanakan di Kota Medan. 

 

3.3.2. Waktu Penelitian 

 

Waktu penelitian dilaksanakan pada bulan Maret-September 2022. 

Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel rincian jadwal kegiatan 

penelitian dibawah ini: 

Tabel 3.2 

Jadwal Penelitian 

 

3.4. Populasi  

 Populasi 

Menurut (Sugiyono, 2016)populasi adalah wilayah generalisasi 

yang terdiri Atas Obyek/Subyek yang mempunyai kuantitas dan 

karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh penelitian untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannya. Adapun yang menjadi populasi dalam 

penelitian ini adalah seluruh konsumen pengguna Produk Oriflame di Kota 

Medan.  

No Kegiatan Maret April Mei Juni Juli Agustus September Oktober 

1 

Riset 

Awal/Pengajuan 

Judul 

                                

2 
Penyusunan 

proposal 

                                

3 
Seminar 

proposal 

                                

4 
Perbaikan/Acc 

Skripsi 

                                

5 
Pengolahan 

Data 

                                

6 
Penyusunan 

Skripsi 

                                

7 
Bimbingan 

Skripsi 

                                

8 
Sidang Meja 

Hijau 

                                



 

  



 

Sampel 

Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik oleh 

populasi tersebut. Dikarenakan keterbatasan waktu dan banyaknya 

konsumen penggunaka produk Oriflame di Kota Medan, maka yang menjadi 

sampel dalam penelitian ini hanya sebahagian dari konsumen pengguna 

produk Oriflame di Kota Medan. 

Karena populasi konsumen pengguna produk Oriflame di Kota 

Medan tidak diketahui jumlahnya, maka rumus yang dibutuhkan untuk 

diketahui jumlah sampel adalah menggunakan rumus Lemeshow (Sugiyono, 

2018): 

  
             

  
 

Keterangan : 

n     : Jumlah sampel minimal yang diperlukan 

Zα  : Nilai standart dari disribusi sesuai nilai α = 5% = 1,96 

P     : Prevalensi Outcome,karena data belum dapat, dipakai 50% 

Q     : 1-P 

L      : Tingkat ketelitian 10% 

Berdasarkan rumus maka 

  
                  

      
      

Maka diperoleh jumlah hasil sampel minimal yang dibutuhkan 

dalam penelitian ini adalah 96 responden dan penulis menggenapkan 

sampel menjadi 100 orang. 
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3.5. Teknik Pengumpulan Data 

 

Menurut (Juliandi, 2018) teknik pengumpulan data penelitian merupakan 

cara untuk mengumpulkan data-data yang relevan bagi penelitian. Data yang 

dibutuhkan dalam penelitian ini dikumpulkan dari sumber primer. 

Data primer  dikumpulkan langsung dari responden dengan teknik survey 

menggunakan angket, wawancara, dan dokumentasi. Adapun teknik pengumpulan 

data yang digunakan yaitu: 

Adapun penelitian ini menggunakan teknik dan instrumen penelitian sebagai 

berikut : 

3.5.1. Kuisioner (Angket) 

 

Menurut (Juliandi & Manurung, 2014) kuisioner adalah pernyataan 

yang disusun peneliti untuk mengetahui pendapat atau persepsi responden 

penelitian tentang suatu variabel. 

Di dalam penelitian ini skala angket yang digunakan merupakan 

skala likert dengan bentuk checklist, hal ini dilakukan agar responden tidak 

kesulitan dalam menjawab pertanyaan yang diberikan pada lembar kuisioner 

sebanyak pertanyaan. 

Tabel 3.3. Skala Likert 
 

Pernyataan Jumlah 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang Setuju (KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber : (Sugiyono, 2012) 

 

Selanjutnya, data yang diperoleh dari hasil penyebaran 

kuisioner/angket akan dilakukan uji validitas dan realibitas dari data 



 

tersebut. 

3.5.1.1. Uji Validitas 

 

Uji validitas adalah uji yang digunakan untuk menunjukkan 

sejauh mana alat ukur yang digunakan dalam suatu mengukur apa 

yang diukur. Menurut Agustian et al., (2019) Untuk mengukur 

validitas, maka harus menguji hubungan dari hubungan antar 

variabel antara lain : Discriminant Validity dan Average Variance 

Extracted (AVE) dengan nilai AVE yang diharapkan > 0.5 Andreas 

Wijaya, (2019:101). Uji validitas dengan program SmartPLS 3.0 

dapat dilihat dari nilai loading factor untuk tiap indikator konstruk.  

Syarat yang biasanya digunakan untuk menilai validitas yaitu 

nilai loading factor harus lebih dari 0,70. Lebih lanjut, validitas 

discriminant berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur-pengukur 

(manifest variable) konstruk yang berbeda seharusnya tidak 

berkorelasi dengan tinggi, cara untuk menguji discriminant validity 

dengan indikator refleksif yaitu dengan melihat nilai cross loading 

untuk setiap variabel harus > 0,70 dan nilainya lebih tinggi dari 

variabel lainnya. 

Tabel 3.4 

    Discriminan Validity (Fornell Lacker Criterion) 

 Personal 

Selling (X1) 

Harga (X2) Keputusan 

Pembelian (Y) 

Word Of 

Mounth (Z) 

Personal Selling (X1) 0,604    

Harga (X2) 0,608 0,642   

Keputusan Pembelian (Y) 0,690 0,701 0,659  

Word Of Mounth (Z) 0,756 0,760 0,773 0,779 

   



 

Berdasarkan tabel tersebut, maka data dilihat bahwa seluruh 

variabel memiliki nilai yang lebih tinggi antara Word Of Mouth (Z) 

menjelaskan variabel itu sendiri dibandingkan dengan variabel 

lainnya pada kolom yang berbeda. Word Of Mouth (Z) bila diamati 

pada tabel di atas, memiliki nilai 0,779 yang lebih tinggi 

dibandingkan variabel lain yang berada pada kolom yang berbeda. 

Dengan demikian, berdasarkan tabel tersebut, dapat ditarik sebuah 

kesimpulan bahwa model data yang diuji di dalam penelitian ini 

telah memenuhi syarat atau kriteria yang menunjukkan bukti bahwa 

konstruk pada model tersebut mempunyai diskriminant validity yang 

baik, serta sebagai tahapan awal sebelum melakukan pengujian 

hipotesis setelah melewati berbagai rangkaian pengujian. 

3.5.1.2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk membuktikan akurasi, 

konsistensi, dan ketepatan instrument dalam mengukur konstruk. 

Dalam PLS-SEM dengan menggunakan program SmartPLS 3.0, 

untuk mengukur reliabilitas suatu konstruk dengan indikator refleksif 

dapat dilakukan dengan cara menghitung nilai composite reliability. 

Syarat yang biasanya digunakan untuk menilai reliabilitas konstruk 

yaitu composite reliability harus lebih besar dari 0,7 untuk penelitian 

yang bersifat confirmatory dan nilai 0,6 – 0,7 masih dapat diterima 

untuk penelitian yang bersifat exploratory Ghozali & Latan, (2015: 

75). Uji reliabilitas tidak dapat dilakukan pada model formatif karena 

masingmasing indicator dalam suatu variabel laten diasumsikan 



 

tidak saling berkorelasi atau independen. 

Tabel 3.5 

Cronbach Alpha & Composite Reliability 

 

     Sumber : Data Penelitian (diolah) SmartPLS, 2022 

 

Berdasarkan tabel 3.5 menunjukkan bahwa :  

1. Personal Selling (X1) memiliki nilai Composite Reliability 0,746 

yang nilainya lebih dari 0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

Personal Selling memiliki nilai yang realibel. 

2. Harga (X2) memiliki nilai Composite Reliability 0,801 yang 

nilainya lebih dari 0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa Harga 

memiliki nilai yang realibel. 

3. Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai Composite Reliability 

0,850 yang nilainya lebih dari 0,6 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa Kinerja memiliki nilai yang realibel. 

4. Word Of Mouth (Z) memiliki nilai Composite Reliability 0,905 

yang nilainya lebih dari 0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

Word Of Mouth memiliki nilai yang realibel. 

3.6. Teknik Analisis Data 

 

Teknik analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah menggunakan 

regresi jalur atau analisis jalur dengan metode analisis 2 jalur dikarenakan 

 
Cronback 

Alpha 

 

rho_A 

Composite 

Reliability 

Average Veriance 

Extracted 

(AVE) 

Personal Selling (X1) 0,622 0,723 0,746 0,365 

Harga (X2) 0,702 0,741 0,801 0,413 

Keputusan Pembelian 

(Y) 
0,793 0,841 0,850 0,434 

Word Of Mounth (Z) 0,870 0,877 0,905 0,606 



 

menggunakan variabel intervening sebagai penghubung antara dua variabel bebas 

yaitu Personal Selling dan Harga terhadap variabel terikat. Menurut (Yudiatmaja, 

2017) analisis jalur digunakan untuk menganalisis hubungan sebab akibat antara 

variabel eksogen dan variabel endogen. Di mana pengertian variabel eksogen 

adalah variabel yang tidak ada penyebab eksplisitnya atau dalam diagram tidak 

ada anak panah yang menuju ke arahnya. Sedangkan variabel endogen adalah 

variabel yang ada penyebab eksplisitnya atau dalam diagram ada anak panah yang 

menuju ke arahnya. Analisis data ini berguna untuk mengetahui atau menjawab 

rumusan masalah yang ada pada penelitian ini melalui data-data yang diperoleh.  

Berdasarkan pada gambar kerengka konseptual di atas terdapat 

persamaan dengan menggunakan metode analisis 2 jalur yaitu sebagai berikut:  

Persamaan :  

X3 = PIX + P2X2 + el  

Y = P3X3 + P4X2 + e2 (Juliandi, dkk 2014)  

Dalam menganalisis data-data tersebut menggunakan aplikasi SEM-PLS, 

adapun langkah-langkah dan tahapan antara lain :  

3.6.1. Analisis Model Struktural 

Menurut (Deviyanti, 2020) model jalur struktural atau yag sering 

disebut juga inner model, menggambarkan hubungan antara variabel 

laten/konstruk.  

a. R-square 

R-Square adalah ukuran proporsi variasi nilai variabel yang dipengaruhi 

(terikat) yang dapat dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya 

(bebas).Ini berguna untuk memprediksi apakah model adalah baik/buruk 



 

(Juliandi, 2018b). 

Menurut (Juliandi, 2018a) Kriteria dalam penilaian R-Square adalah :  

1) Jika nilai R-square = 0,75 maka model adalah lemah  

2) Jika nilai R-Square = 0,50 maka model adalah sedang 

3) Jika nilai R-Square = 0,25 maka model adalah lemah  

b. F-square  

Pengukuran f-Square atau f2 effect size adalah ukuran yang digunakan 

untuk menilai dampak relatif dari suatu variabel yang mempengaruhi 

(terikat) terhadap variabel yang dipengaruhi (bebas). Pengukuran f2 (f-

Square) disebut juga efek perubahan R2. Artinya, perubahan nilai R2 

saat variabel terikat tertentu dihilangkan dari model, akan dapat 

digunakan untuk mengevaluasi apakah variabel yang dihilangkan 

memiliki dampak substantif pada konstruk variabel bebas (Juliandi, 

2018b).  

Kriteria F-square menurut (Juliandi, 2018b) :  

1) Jika nilai F2 = 0.02  efek yang kecil dari variabel eksogen terhadap 

variabel endogen.  

2) Jika nilai F2 = 0.15  efek yang sedang/berat dari variabel eksogen  

terhadap variabel endogen.  

3) Jika nilai F2 = 0.35  efen yang besar dari variabel eksogen terhadap 

variabel endeogen. 

3.6.2. Mediation Effect 

a) Direct effect (Pengaruh Secara Langsung) 

Tujuan analisis direct effect (pengaruh langsung) berguna 



 

untuk menguji hipotesis pengaruh langsung suatu variabel yang 

mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang di pengaruhi 

(endogen) (Juliandi, 2018b).  

Kriteria pengukuran dirrect effect antara lain (Juliandi, 2018b) :  

1) Jika nilai P-Values < 0.05, maka signifikan  

2) Jika nilai P-Values > 0,05, maka tidak signifikan.  

b) Indirect Effect (Pengaruh Secara Tidak Langsung) 

Pengertian Analisis indirect effect berguna untuk menguji 

hipotesis pengaruh tidak langsung suatu variabel yang 

mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi 

(endogen) yang diantarai/dimediasi oleh suatu variabel intervening 

(variabel mediator) (Juliandi, 2018b).  

Menurut (Juliandi, 2018a) Kriteria penilaian Indirect Effect 

adalah:  

1) Jika nilai P-values < 0,05 maka signifikan yang artinya variabel 

mediator memediasi pengaruh suatu variabel yang 

mempengaruhi terhadap suatu variabel yang di pengaruhi. 

Dengan kata lain pengaruh nya tidak langsung. 

2) Jika nilai P-values > 0,05 maka tidak signifikan yang artinya 

variabel mediator tidak memeditasi pengaruh suatu variabel yang 

mempengaruhi terhadap suatu variabel yang di pengaruhi. 

Dengan kata lain pengaruh nya adalah langsung.  

c) Total Effect  

Adalah efek dari berbagai hubungan, efek total merupakan 



 

gabungan antara efek langsung dan efek tidak langsung (Juliandi, 

2018b) 

 

  



 

BAB 4 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1. Hasil Penelitian 

4.1.1. Deskripsi Hasil Penelitian 

Pada bab ini akan dibahas mengenai Pengaruh Personal Selling  dan 

Harga Terhadap Keputusan Pembelian dengan Word Of Mouth sebagai 

variabel intervening  pada konsumen produk oriflame di kota medan Dalam 

penelitian ini, penulis melakukan pengolahan data dalam bentuk angket yang 

terdiri dari 6 pertanyaan untuk variabel X1 yaitu Personal Selling, 6 

pertanyaan untuk variabel X2 yaitu Harga, 6 pertanyaan untuk variabel Y 

yaitu Keputusan Pembelian 8 pertanyaan dan untuk variabel Z yaitu 6 

pertanyaan , Angket yang disebarkan ini diberikan kepada 100 orang 

konsumen sebagai  sampel penelitian dengan menggunakan skla likert. 

Tabel 4.1 

Penilaian Skala Likert 

 

Opsi Jawaban 
Bobot 

nilai 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Kurang Setuju 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

 

Ketentuan tabel 4.1 di atas berlaku baik di dalam menghitung variabel 

X1, X2,Y, Z (Personal Selling, Harga, Keputusan Pembelian dan Word Of 

Mouth) Untuk mengetahui identitas responden, maka dapat dilihat dari 

karakteristik responden. 



 

4.1.2. Identitas Responden / Karakteristik Responden  

Untuk mengetahui identitas responden yang akan diteliti, maka dapat 

dilihat dari karakteristik responden. Data dalam tabel berikut ini 

menunjukkan identitas responden berdasarkan karakteristik jenis kelamin, 

rentan usia dan tingkat pendidikan dari responden. 

Tabel 4.2  

Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Laki-Laki 20 20,0 20,0 20,0 

Perempuan 80 80,0 80,0 80,0 

Total 100 100 100 
 

        Sumber Data Penelitian diolah (2022) 

Berdasarkan gambar di atas diketahui jika dilihat dari segi jenis 

kelamin Konsumen Produk Oriflame di Kota Medan  yang menjadi 

responden dalam penelitian ini yaitu konsumen jenis kelamin laki-laki 

berjumlah 20 orang dengan presentase (20,0%) sedangkan perempuan 

berjumlah 80 dengan persentasi (80,0%). Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa mahasiswa yang terbanyak menjadi responden dalam 

penelitian ini adalah konsumen dengan jenis kelamin perempuan berjumlah 

80 orang dengan presentase (80,0%). 

Tabel 4.3  

Identitas Responden Berdasarkan Usia 

 Frequency Percent 
Valid  

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

20 - 25 Tahun 80 80.0 80.0 80.0 

31 - 40 Tahun 20 20.0 20.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

         Sumber Data Penelitian diolah (2022) 



 

 

Berdasarkan gambar di atas diketahui jika dilihat dari segi usia 

Konsumen Produk Oriflame di Kota Medan yang menjadi responden dalam 

penelitian ini yaitu berusia 20-25 tahun berjumlah 80 orang dengan 

persentase (80,0 %) dan yang berusia 31-40 tahun berjumlah 20 orang dengan 

persentase (20,0 %). 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Konsumen Produk 

Oriflame di Kota Medan adalah mayoritas yang memiliki usia dengan rentang 

20-25 tahun yang berjumlah 80 orang atau sebesar (80,0 %). 

Tabel 4.4  

Identitas Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Mahasiswa 88 88.0 88.0 88.0 

Wiraswasta 10 10.0 10.0 98.0 

PNS 2 2.0 2.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

                Sumber Data Penelitian diolah (2022) 

Berdasarkan gambar di atas diketahui jika dilihat dari pekerjaan pada  

Konsumen Produk Oriflame Dikota Medan yang menjadi responden dalam 

penelitian ini yaitu konsumen dengan pekerjaan mahasiswa berjumlah 88 

orang dengan persentase (88,0 %), konsumen dengan pekerjaan berjumlah 10 

orang dengan persentase (10,0 %), konsumen dengan pekerjaan pns 

berjumlah 2 orang dengan persentase (2,0 %).  

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa konsumen yang terbanyak 

menjadi responden dalam penelitian ini adalah konsumen dengan pekerjaan 

Mahasiswa berjumlah 88 orang dengan presentase (88,0 %). 

 



 

Tabel 4.5  

   Identitas Responden Berdasarkan Pendapatan 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

< Rp.1.500.000 63 63.0 63.0 63.0 

Rp.1.500.000 - Rp. 2.500.000 26 26.0 26.0 89.0 

Rp. 2.500.000 - Rp.3.500.000 8 8.0 8.0 97.0 

> Rp. 3.500.000 3 3.0 3.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

    Sumber Data Penelitian diolah (2022) 

Berdasarkan gambar di atas diketahui jika dilihat dari pendapatan 

pada Konsumen Produk Oriflame di Kota Medan yang menjadi responden 

dalam penelitian ini yaitu konsumen dengan pendapatan < Rp.1.500.000 

berjumlah 63 orang dengan presentase (63,0%), konsumen dengan 

pendapatan Rp.1.500.000 – Rp. 2.500.000 berjumlah 26 orang dengan 

presentase (26,0%), konsumen dengan pendapatan Rp.2.500.000 – Rp. 

3.500.000 berjumlah 8 orang dengan presentase (8,0%), konsumen dengan 

pendapatan >Rp. 3.500.000 berjumlah 3 orang dengan presentase (3,0%). 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa konsumen yang terbanyak 

menjadi responden dalam penelitian ini adalah konsumen dengan pendapatan 

< Rp. 1.500.000 sebanyak 63 orang dengan presentase (63,0%). 

 

4.1.3. Analisis Variabel Penelitian  

Analisis data variabel penelitian selanjutnya akan menampilkan tabel 

hasil jawaban dari para responden dari angket yang sudah disebarkan 

mengenai Personal Selling  dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian  

dimediasi Word Of Mouth  Pada Konsumen Produk Oriflame Di Kota Medan. 

 



 

4.1.3.1. Variabel Personal Selling (X1) 

Adapun hasil data yang telah dirangkum dalam tabel frekuensi 

di bawah ini menunjukkan seberapa banyak frekuensi responden yang 

menjawab pertanyaan tentang variabel Personal Selling, untuk lebih 

jelasnya dapat dilihat rangkuman tabel skor penilaian di bawah ini. 

Tabel 4.6  

Skor Angket Variabel X1 (Personal Selling) 

           Sumber Data Penelitian Diolah (2022) 

Dari tabel 4.6. di atas, dapat diuraikan sebagai berikut :  

1. Dari jawaban pertanyaan pertama mayoritas responden memilih 

setuju, yaitu sebanyak 50 orang dengan presentase sebanyak 

(50,0%), yaitu tentang pernyataan Tenaga Penjual (member) 

Oriflame memberikan informasi yang jelas dan akurat tentang 

kelebihan produk Oriflame. 

2. Dari jawaban pernyataan kedua mayoritas responden memilih 

sangat setuju,  yaitu sebanyak 40 orang dengan presentase (40,0%), 

yaitu tentang pernyataan Tenaga penjual (member) Oriflame 

 

 

No. 

Jawaban 

Sangat Setuju 
 

Setuju Cukup Setuju 
Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak Setuju 

 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 32 32,0 50 50,0 9 9,0 9 9,0 0 0 100 100 

2 40 40,0 36 36,0 14 14,0 10 10,0 0 0 100 100 

3 53 53,0 39 39,0 4 4,0 4 4,0 0 0 100 100 

4 45 45,0 35 35,0 13 13,0 45 45,0 0 0 100 100 

5 40 40,0 46 46,0 3 3,0 7 7,0 0 0 100 100 

6 50 50,0 38 38,0 4 4,0 7 7,0 0 0 100 100 



 

mempresentasikan produk Oriflame kepada konsumen dengan jelas 

dan mudah dipahami. 

3. Dari jawaban pernyataan ketiga mayoritas responden memilih 

sangat setuju,  yaitu sebanyak 53 orang dengan presenase (53,0%), 

yaitu tentang pernyataan Tenaga penjual (member) memiliki 

ketrampilan dalam memasarkan produk dan meyakinkan 

konsumen. 

4. Dari jawaban pernyataan keempat mayoritas responden memilih 

sangat setuju,  yaitu sebanyak 45 orang dengan presenase (45,0%), 

yaitu pernyataan tentang Tenaga Penjual (member) Oriflame 

memiliki kemampuan motivasi dan persuasi dalam meyakinkan 

konsumen dan member.  

5. Dari jawaban pernyataan kelima mayoritas responden memilih 

setuju, yaitu sebanyak 46 orang dengan presenase (46,0%), yaitu 

pernyataan tentang Tenaga Penjual (member) Oriflame memiliki 

kemampuan menganalisis segmentasi pasar dan prospek bisnis 

produk Oriflame. 

6. Dari jawaban pernyataan keenam mayoritas responden memilih 

sangat setuju, yaitu sebanyak 50 orang dengan presenase (50,0%), 

yaitu pernyataan tentang Tenaga Penjual (member) Oriflame 

memiliki kemampuan melihat pangsa pasar berpotensial terhadap 

produk Oriflame. 

Berdasarkan hasil data frekuensi pada variabel Personal Selling 

dapat disimpulkan bahwa Konsumen Produk Oriflame di Kota Medan 



 

responden memilih jawaban Setuju sebanyak 53 orang dengan 

presentase  (53,0%), yaitu pada pernyataan ketiga, tentang Tenaga 

penjual (member) memiliki ketrampilan dalam memasarkan produk 

dan meyakinkan konsumen. 

4.1.3.2. Variabel Harga (X2) 

Adapun hasil data yang telah dirangkum dalam tabel frekuensi 

di bawah ini menunjukkan seberapa banyak frekuensi responden yang 

menjawab pertanyaan tentang variabel Harga, untuk lebih jelasnya 

dapat dilihat rangkuman tabel skor penilaian di bawah ini : 

Tabel 4.7  

Skor Angket Variabel X2 (Harga) 

Sumber Data Penelitian Diolah 2022  

                             Dari tabel 4.8. di atas, dapat diuraikan sebagai berikut :  

1. Dari jawaban pertanyaan pertama mayoritas responden memilih 

Sangat Setuju, yaitu sebanyak 42 orang dengan presentase 

sebanyak (42,0%), yaitu tentang pernyataan Saya menggunakan 

produk Oriflame karena harga yang terjangkau. 

 

 

No. 

Jawaban 

Sangat 

Setuju 
 

Setuju 

Cukup 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 42 42,0 37 37,0 14 14,0 7 7,0 0 0 100 100 

2 44 44,0 37 37,0 12 12,0 6 6,0 0 0 100 100 

3 54 54,0 29 29,0 10 10,0 5 5,0 0 0 100 100 

4 52 52,0 37 37,0 6 6,0 3 3,0 0 0 100 100 

5 47 47,0 43 43,0 1 1,0 6 6,0 0 0 100 100 

6 35 35,0 44 44,0 6 6,0 13 13,0 0 0 100 100 



 

2. Dari jawaban pernyataan kedua mayoritas responden memilih 

Sangat Setuju, yaitu sebanyak 44 orang dengan presenase (44,0%), 

yaitu tentang pernyataan Saya menggunakan produk Oriflame 

karena Harga produk Oriflame bersaing dengan produk kosmetik 

merek lain. 

3. Dari jawaban pernyataan ketiga mayoritas responden memilih 

sangat setuju,, yaitu sebanyak 54 orang dengan presenase (54,0%), 

yaitu tentang pernyataan Saya menggunakan produk Oriflame 

karena Harga produk Oriflame sesuai dengan manfaat yang 

diterima oleh konsumen. 

4. Dari jawaban pernyataan keempat mayoritas responden memilih 

Sangat setuju, yaitu sebanyak 52 orang dengan presenase (52,0%), 

yaitu pernyataan tentang Saya menggunakan Oriflame karena 

Harganya sebanding dengan kualitas produkny. 

5. Dari jawaban pernyataan kelima mayoritas responden memilih 

Sangat setuju, yaitu sebanyak 47 orang dengan presenase (47,0%), 

yaitu pernyataan tentang Saya menggunakan produk Oriflame 

karena Harganya tidak terlalu mahal sama dengan produk kosmetik 

lainnya. 

6. Dari jawaban pernyataan keenam mayoritas responden memilih  

Setuju, yaitu sebanyak 44 orang dengan presenase (44,0%), yaitu 

pernyataan tentang Saya menggunakan produk Oriflame karena 

Harga sesuai yang diterterakan dalam katalog produk 



 

Berdasarkan hasil data frekuensi pada variabel Harga dapat 

disimpulkan bahwa Konsumen Produk Oriflame di Kota Medan 

responden memilih jawaban Setuju sebanyak 53 orang dengan 

presentase  (54,0%), yaitu pada pernyataan ketiga, tentang Saya 

menggunakan produk Oriflame karena Harga produk Oriflame 

sesuai dengan manfaat yang diterima oleh konsumen. 

 

4.1.3.3. Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) 

Adapun hasil data yang telah dirangkum dalam tabel frekuensi 

di bawah ini menunjukkan seberapa banyak frekuensi responden yang 

menjawab pertanyaan tentang variabel Keputusan Pembelian, untuk 

lebih jelasnya dapat dilihat rangkuman tabel skor penilaian di bawah 

ini : 

Tabel 4.8 

Skor Angket Keputusan Pembelian (Y) 

Sumber Data Penelitian Diolah 2022 

                              

Dari tabel 4.9. di atas, dapat diuraikan sebagai berikut :  

1. Dari jawaban pertanyaan pertama mayoritas responden memilih 

Sangat Setuju, yaitu sebanyak 46 orang dengan presentase 

 

 

No. 

Jawaban 

Sangat 

Setuju 
 

Setuju 

Cukup 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak Setuju 
 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 46 46,0 39 39,0 9 9,0 4 4,0 0 0 100 100 

2 22 22,0   56 56,0 14 14,0 6 6,0 0 0 100 100 

3 33 33,0 53 53,0 5 5,0 4 4,0 0 0 100 100 

4 33 33,0 53 53,0 7 7,0 5 5,0 0 0 100 100 

5 11 11,0 54 54,0 29 29,0 4 4,0 0 0 100 100 

6 33 33,0 55 55,0 7 7,0 3 3,0 0 0 100 100 

7 50 50,0 40 40,0 4 4,0 4 4,0 0 0 100 100 

8 5 5,0 57 57,0 33 33,0 3 3,0 0 0 100 100 



 

sebanyak (46,0%), yaitu tentang pernyataan Saya membeli produk 

Oriflame karena kebutuhan untuk pemakaian pribadi. 

2. Dari jawaban pernyataan kedua mayoritas responden memilih 

Setuju, yaitu sebanyak 56 orang dengan presenase (56,0%), yaitu 

tentang pernyataan Saya memilih produk Oriflame karena 

memiliki sesuatu manfaat/kegunaan untuk kebutuhan penampilan. 

3. Dari jawaban pernyataan ketiga mayoritas responden memilih 

Setuju, yaitu sebanyak 53 orang dengan presenase (53,0%), yaitu 

tentang pernyataan Saya mencari informasi sehubungan dengan 

produk kosmetik Oriflame sebelum membelinya. 

4. Dari jawaban pernyataan keempat mayoritas responden memilih 

Setuju, yaitu sebanyak 53 orang dengan presenase (53,0%), yaitu 

pernyataan tentang Saya memutuskan untuk membeli kosmetik 

Oriflame karena adanya informasi rekomendasi dari orang lain. 

5. Dari jawaban pernyataan kelima mayoritas responden memilih 

Setuju, yaitu sebanyak 54 orang dengan presenase (54,0%), yaitu 

pernyataan tentang Saya selalu menceritakan manfaat dan 

kelebihan produk Oriflame kepada keluarga, dan teman. 

6. Dari jawaban pernyataan keenam mayoritas responden memilih 

Setuju, yaitu sebanyak 55 orang dengan presenase (55,0%), yaitu 

pernyataan tentang Saya merasa bahwa produk Oriflame sangat 

cocok dengan saya. 

7. Dari jawaban pernyataan ketujuh mayoritas responden memilih 

Sangat Setuju, yaitu sebanyak 50 orang dengan presenase (50,0%), 



 

yaitu pernyataan tentang Saya akan melakukan pembelian ulang 

karena produk Oriflame sesuai dengan hasil yang saya inginkan. 

8. Dari jawaban pernyataan kedelapan mayoritas responden memilih 

Setuju, yaitu sebanyak 57 orang dengan presenase (57,0%), yaitu 

pernyataan Saya selalu mengajak orang menjadi member karena 

mendapat 2 keuntungan yaitu keuntungan kecantikan dan 

keuntungan Profit. 

Berdasarkan hasil data frekuensi pada variabel Keputusan 

Pembelian dapat disimpulkan bahwa Konsumen Produk Oriflame di 

Kota Medan responden memilih jawaban Setuju sebanyak 53 orang 

dengan presentase (53,0%), yaitu pada pernyataan kedelapan, tentang 

Saya selalu mengajak orang menjadi member karena mendapat 2 

keuntungan yaitu keuntungan kecantikan dan keuntungan Profit. 

 

4.1.3.4 Variabel Word Of Mouth (Z) 

Adapun hasil data yang telah dirangkum dalam tabel frekuensi 

di bawah ini menunjukkan seberapa banyak frekuensi responden yang 

menjawab pertanyaan tentang variabel Word Of Mouth untuk lebih 

jelasnya dapat dilihat rangkuman tabel skor penilaian di bawah ini ; 

  



 

Tabel 4.9 

Skor Angket Variabel Z (Word Of Mouth ) 

   Sumber Data Penelitian Diolah 2022 

Dari tabel 4.10 di atas, dapat diuraikan sebagai berikut :  

1. Dari jawaban pertanyaan pertama mayoritas responden memilih 

Sangat Setuju, yaitu sebanyak 56 orang dengan presentase 

sebanyak (56,0%), yaitu tentang pernyataan Saya selalu 

menceritakan kelebihan produk Oriflame kepada siapa saja. 

2. Dari jawaban pernyataan kedua mayoritas responden memilih 

Sangat Setuju, yaitu sebanyak 59 orang dengan presenase (59,0%), 

yaitu tentang pernyataan Saya merasa bahwa produk Oriflame 

sangat cocok dengan saya. 

3. Dari jawaban pernyataan ketiga mayoritas responden memilih 

Sangat Setuju, yaitu sebanyak 56 orang dengan presenase (56,0%), 

yaitu tentang pernyataan Saya menganjurkan kepada keluarga dan 

teman untuk menggunakan produk Oriflame karena saya telah 

menggunakannya terlebih dahulu. 

 

 

No. 

Jawaban 

Sangat Setuju 
 

Setuju Cukup Setuju 
Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 56 56,0 36 36,0 5 5,0 3 3,0 0 0 100 100 

2 53 53,0 42 42,0 2 2,0 3 3,0 0 0 100 100 

3 58 58,0 36 36,0 2 2,0 4 4,0 0 0 100 100 

4 75 75,0 19 19,0 3 3,0 3 3,0 0 0 100 100 

5 72 72,0 23 23,0 0 0 5 5,0 0 0 100 100 

6 68 68,0 21 21,0 4 4,0 7 7,0 0 0 100 100 



 

4. Dari jawaban pernyataan keempat mayoritas responden memilih 

Sangat Setuju, yaitu sebanyak 51 orang dengan presenase (51,0%), 

yaitu pernyataan tentang Saya selalu memberikan testimoni atas 

penggunaan produk Oriflame kepada teman maupun orang 

terdekat. 

5. Dari jawaban pernyataan kelima mayoritas responden memilih 

Sangat Setuju, yaitu sebanyak 56 orang dengan presenase (56,0%), 

yaitu pernyataan tentang Saya selalu aktif merekrut dan mengajak 

keluarga dan masyarakat umum untuk ikut berbisnis Multi Level 

Marketing Oriflame. 

6. Dari jawaban pernyataan keenam mayoritas responden memilih 

Sangat Setuju, yaitu sebanyak 51 orang dengan presenase (51,0%), 

yaitu pernyataan tentang Saya selalu mengajak orang menjadi 

member karena mendapat 2 keuntungan yaitu keuntungan 

kecantikan dan keuntungan Profit. 

Berdasarkan hasil data frekuensi pada variabel Word Of Mouth 

dapat disimpulkan bahwa Konsumen Produk Oriflame di Kota Medan 

responden memilih jawaban Setuju sebanyak 53 orang dengan 

presentase  (53,0%), yaitu pada pernyataan ketiga, tentang Tenaga 

penjual (member) memiliki ketrampilan dalam memasarkan produk 

dan meyakinkan konsumen. 

 

4.2  Analisis Data 

   Pada penelitian ini analisis data yang digunakan menggunakan Structural 

Equational Modelling (SEM) dengan menggunakan Smart-PLS 3.0. Berikut ini 



 

model dan langkah-langkah menganalisis data untuk penelitian ini. pada analisis 

SEM-PLS dengan menggunakan variabel intervening. Adapun langkah-langkah 

analisis data untuk model jika menggunakan variabel intervening adalah sebagai 

berikut  :  

1. Analisis model pengukuran struktural (inner model)  

a) R-(Square)  

b) F-(Square)  

2. Efek Mediasi (Mediation Effect) 

a) Pengaruh langsung (Dirrect Effect)  

b) Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)  

c) Pengaruh Total (Total Effect) 

4.2.1. Analisis Model Pengukuran Struktural (Inner Model)  

Analisis model struktural ini akan menganalisis hubungan antara 

variabel yaitu variabel bebas dan variabel terikat serta hubungan 

diantaranya: 

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 (Juliandi, 2018b).  

Menurut (Juliandi, 2018a) Kriteria dalam penilaian R-Square adalah : 

1) Jika nilai R-square = 0,75 maka model adalah kuat  

2) Jika nilai R-Square = 0,50 maka model adalah sedang  

3) Jika nilai R-Square = 0,25 maka model adalah lemah (buruk). 



 

Tabel 4.10 

R Square 

 R-Square R-Square Adjusted 

Keputusan Pembelian (Y) 0,650 0,639 

Word Of Mouth (Z) 0,714 0,709 

        Sumber : Data Penelitian (diolah) SmartPLS, 2022 

 

Kesimpulan pada pengujian R-Square adalah sebagai berikut :  

 

a. R-Square Adjusted model jalur 1 = 0,639 artinya kemampuan 

variabel X1 yaitu Personal Selling dalam menjelaskan variabel Y 

yaitu Keputusan Pembelian adalah sebesar 63,9% tergolong dalam 

kategori sedang. 

b. R-Square Adjusted model jalur 2 = 0,709 artinya kemampuan 

variabel X1 yaitu Personal Selling dan Y yaitu Keputusan 

Pembelian dalam menjelaskan variabel Z yaitu Word Of Mouth 

adalah sebesar 70,9 % dengan begitu model tergolong dalam 

kategori kuat. 

1) F-square  

Pengukuran f-Square atau f2 effect size adalah ukuran yang 

digunakan untuk menilai dampak relatif dari suatu variabel yang 

mempengaruhi (terikat) terhadap variabel yang dipengaruhi 

(bebas). Pengukuran f2 (f-Square) disebut juga efek perubahan 

R2. Artinya, perubahan nilai R2 saat variabel terikat tertentu 

dihilangkan dari model, akan dapat digunakan untuk 

mengevaluasi apakah variabel yang dihilangkan memiliki 



 

dampak substantif pada konstruk variabel bebas (Juliandi, 

2018b). 

Kriteria F-square menurut (Juliandi, 2018b) :  

1) Jika nilai F2 = 0,02  efek yang kecil dari variabel eksogen 

terhadap variabel endogen.  

2) Jika nilai F2 = 0,15  efek yang sedang/berat dari variabel 

eksogen terhadap variabel endogen.  

3) Jika nilai F2 = 0,35  efek yang besar dari variabel eksogen 

terhadap variabel endeogen. 

Tabel 4.11 

F-Square 

Sumber Data Diolah SmartPls 2022     

Berdasarkan tabel F-Square maka berikut adalah 

kesimpulan dari nilai tabel F-Square.  

a) Variabel X1 yaitu Personal Selling terhadap variabel Y yaitu 

Keputusan Pembelian memperoleh nilai F-Square 0,063 maka 

menghasilkan pengaruh yang kecil.  

 
Personal Selling 

( X 1 )  
H a r g a  (X2) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Word Of 

Mouth (Z) 

Personal Selling  

( X 1 )  
  0,063 0,481 

Harga  (X2)   0,076 0,501 

Keputusan Pembelian 

(Y) 
    

Word Of Mouth (Z)   0,137  



 

b) Variabel X1 yaitu Personal Selling terhadap variabel Z yaitu 

Word Of Mouth memperoleh nilai F-Square 0,481 maka 

menghasilkan pengaruh yang besar.  

c) Variabel X2 yaitu Harga terhadap variabel Y yaitu Keputusan 

Pembelian memperoleh nilai F-Square 0,076 maka 

menghasilkan pengaruh yang kecil. 

d) Variabel X2 yaitu Harga terhadap variabel Z yaitu Word Of 

Mouth memperoleh nilai F-Square 0,501 maka menghasilkan 

pengaruh yang besar. 

e) Variabel Z yaitu Word Of Mouth terhadap variabel Y yaitu 

Keputusan Pembelian memperoleh nilai F-Square 0,137 maka 

menghasilkan pengaruh yang sedang. 

 

4.2.2. Mediation Effect 

Analisis efek mediasi mengandung 3 sub analisis ; a. Hipotesis 

Secara Langsung ; b. Hipotesis Secara Tidak langsung ; dan c. Total effect. 

1) Pengujian Hipotesis Secara Langsung  

pengaruh langsung berguna untuk menguji hipotesis pengaruh 

langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel 

yang di pengaruhi (endogen) (Juliandi, 2018b). Pengaruh langsung dapat 

dilihat pada tabel path coefficients dibawah ini. 

  



 

Tabel 4.12 

Path Coefficients 

 

             Sumber : Data Penelitian (diolah) SmartPLS, 2022 

 

Berdasarkan pada tabel path coefficients maka di dapat kesimpulan 

sebagai Berikut antara lain :  

1) Pengaruh Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian 

memperoleh sebesar 0,227 artinya ini menunjukkan semakin baik 

personal selling yang digunakan maka semakin tinggi keputusan 

pembeliannya pada konsumen produk oriflame di kota Medan. 

Pengaruh tersebut mempunyain nilai probabilitas (p-value sebesar 

0,028 < 0,05 berarti Personal Selling berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian pada konsumen produk oriflame dikota Medan. 

2) Pengaruh Personal Selling terhadap Word Of Mouth memperoleh 

sebesar 0,467 artinya ini menunjukkan semakin baik Personal Selling 

yang digunakan maka semakin bagus juga Word Of Mouth yang 

dilakukan perusahaan pada konsumen produk oriflame di kota Medan. 

Pengaruh tersebut mempunyain nilai probabilitas (p-value sebesar 

0,000 < 0,05 berarti Personal Selling berpengaruh signifikan terhadap 

Word Of Mouth pada konsumen produk oriflame dikota Medan. 

 Original Sampel P value 

Personal Selling (X1) - Keputusan Pembelian (Y) 0,227 0,028 

Personal Selling  (X1) – Word Of Mouth (Z) 0,467 0.000 

Harga (X2) – Keputusan 

Pembelian (Y) 
0,251 

0,014 

 

Harga  (X2) – Word Of Mouth (Z) 0,467 0,000 

Word Of Mouth (Z) - Keputusan Pembelian (Y) 0,410 0,003 



 

3) Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian memperoleh sebesar 

0,251 artinya ini menunjukkan bahwa harga yang ditawarkan oriflame 

sesuai dengan keinginan konsumen sehingga keputusan pembelian 

meningkat pada konsumen produk oriflame di kota Medan. Pengaruh 

tersebut mempunyain nilai probabilitas (p-value sebesar 0,014 < 0,05 

berarti Harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

pada konsumen produk oriflame dikota Medan. 

4) Pengaruh Harga terhadap Word Of Mouth memperoleh sebesar 0,467 

artinya ini menunjukkan bahwa harga dibuat pada produk oriflame 

sangat berkaitan dengan word of mouth karena apabila harga sesuai 

keinginan konsumen maka penjualan word of mouth yang dibuat 

oriflame juga akan meningkat pada konsumen produk oriflame di kota 

Medan. Pengaruh tersebut mempunyain nilai probabilitas (p-value 

sebesar 0,000 < 0,05 berarti Harga berpengaruh signifikan terhadap 

Word Of Mouth pada konsumen produk oriflame dikota Medan. 

5) Pengaruh Word Of Mouth  terhadap Keputusan Pembelian memperoleh 

sebesar 0,410 artinya ini menunjukkan bahwa semakin meningkat 

penjualan Word Of Mouth maka semakin meningkat Keputusan 

Pembeliannya pada konsumen produk oriflame di kota Medan. 

Pengaruh tersebut mempunyain nilai probabilitas (p-value sebesar 

0,003 < 0,05 berarti Word Of Mouth berpengaruh signifikan Keputusan 

Pembelian pada konsumen produk oriflame dikota Medan. 



 

 

Gambar 4.1  

Mediasi Efek 

 

2) Pengujian Hipotesis Secara Tidak Langsung 

Pengaruh hipotesis tidak langsung suatu variabel yang 

mempengaruhi terhadap variabel yang di pengaruhi yang dimediasi oleh 

suatu variabel intervening dapat dilihat pada tabel dibawah. (Juliandi, 

2018a). 

Tabel 4.13 

Spesific Indirect Effect 

Sumber Data Penelitian Diolah SmartPls 2022 

 Original 

Sampel 

P Value    

Personal Selling (X1) – Word Of Mouth (Z) 

Keputusan Pembelian (Y) 

0,192 0,007 

Harga  (X2) - Word Of Mouth (Z) – Keputusan 

Pembelian (Y) 
0,195 0,008 



 

Dari tabel spesific indirect effect diatas maka dapat disampaikan 

bahwa :  

a) Pengaruh Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian melalui Word 

Of Mouth memperoleh sebesar 0,192. Pengaruh Tersebut Mempunyai 

Nilai Probabilitas (p-value 0,007 < 0,05 ) berarti dapat disimpulkan 

bahwa Personal Selling berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Word Of Mouth pada konsumen produk oriflame 

dikota Medan. 

b) Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian melalui Word Of Mouth 

memperoleh sebesar 0,195. Pengaruh Tersebut Mempunyai Nilai 

Probabilitas  (p-value 0,008 < 0,05 ) berarti dapat disimpulkan bahwa 

Harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Word Of Mouth pada konsumen produk oriflame dikota Medan. 

3) Total Effect 

Total effect merupakan penjumlahan antara direct effect dan indirect 

effect  (Juliandi, 2018b). 

Tabel 4.14 

Total Effect 

 

 
Original 

sample 
P-value 

Personal Selling (X1) – Word Of Mouth (Z) 0,467 0,000 

Personal Selling (X1) – Keputusan Pembelian(Y) 0,419 0,000 

Harga  (X2) – Word Of Mouth (Z) 0,467 0,000 

Harga (X2) – Keputusan Pembelian (Y) 0,447 0,000 

Word Of Mouth (Z) – Keputusan 

Pembelian (Y) 

0,410 0,003 

 

Berdasarkan tabel Total Effect maka di dapat kesimpulan sebagai  

berikut antara lain :   



 

1) Total effect variabel X1 yaitu Personal Selling terhadap Z yaitu Word 

Of Mouth  adalah 0,000.  

2) Total effect variabel X1 yaitu Personal Selling terhadap Y yaitu 

Keputusan Pembelian adalah 0,000. 

3) Total effect variabel X2 yaitu Harga terhadap Z yaitu Word Of Mouth  

adalah 0,000. 

4) Total effect variabel X2 yaitu Harga terhadap Y yaitu Keputusan 

Pembelian adalah 0,000. 

5) Total effect variabel  Z yaitu Word Of Mouth terhadap Y yaitu Keputusan 

Pembelian adalah 0,003. 

 

4.2.3.  Pembahasan 

Analisis hasil temuan penelitian ini adalah analisis terhadap kesesuaian 

teori, pendapat, hasil penelitian sebelumnya, serta pola perilaku yang harus 

dilakukan untuk mengatasi hal tersebut. Sesuai dengan hasil penelitian yang 

diperoleh melalui uji hipotesis yang telah dilakukan baik melalui uji parsial 

maupun uji simultan maka hasil temuan penelitian ini dapat dijelaskan sebagai 

berikut : 

4.2.3.1.  Pengaruh Personal Selling Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan Hasil Analisis Data Ditemukan Bahwa Pengaruh 

Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian memperoleh sebesar 

0,227. Nilai probabilitas (p-value sebesar 0,028 < 0,05, berarti Personal 

Selling berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada 

konsumen produk oriflame dikota Medan. 



 

Untuk itu perusahaan harus mempertahankan dan meningkatkan 

strategi pemasaran dengan Personal Selling, agar konsumen lebih 

mengenal produk Oriflame dan melakukan pembelian berulang, serta 

memberikan rekomendasi kepada orang lain. Hal ini sejalan dengan hasil 

penelitian Dulkhatif et al., (2016) yang menyimpulkan bahwa Personal 

Selling berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian untuk 

proses peningkatan penjualan. 

Dan hasil penelitian yang dilakukan oleh Wirawan, Andi Andika, 

Sjahruddin, Herman, Razak, (2019) yang menyatakan bahwa Personal 

Selling sangat berkaitan dan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumennya.  

4.2.3.2.  Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan Hasil Analisis Data Ditemukan Bahwa Pengaruh 

Harga terhadap Keputusan Pembelian memperoleh sebesar 0,251. Nilai 

probabilitas (p-value sebesar 0,014 < 0,05 berarti Harga berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada konsumen produk Oriflame 

dikota Medan. 

Berdasarkan data di atas, penelitian ini menunjukkan bahwa 

variable harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal 

ini menunjukkan bahwa harga yang diberikan Oriflame susuai dengan 

yang diterima, maka harga Oriflame harus dipertahankan dan 

menyesuaikan harga dengan competitor produk sejenis. Hal ini sejalan 

dengan pendapat (Haryanto, 2010) harga dapat juga diartikan dengan 

sesuatu yang harus dikeluarkan pembeli untuk menerima produk. 



 

Dan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Arif, 2016), (Gunawan, 

2018). menyatakan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. 

4.2.3.3.  Pengaruh Personal Selling Terhadap Word Of Mouth 

Berdasarkan Hasil Analisis Data Ditemukan Bahwa Pengaruh 

Personal Selling terhadap Word Of Mouth memperoleh sebesar 0,467 

artinya ini menunjukkan semakin baik Personal Selling yang digunakan 

maka semakin bagus juga Word Of Mouth yang dilakukan perusahaan 

pada konsumen produk oriflame di kota Medan. Pengaruh tersebut 

mempunyain nilai probabilitas (p-value sebesar 0,000 < 0,05 berarti 

Personal Selling berpengaruh signifikan terhadap Word Of Mouth pada 

konsumen produk Oriflame dikota Medan. 

Dengan Hasil Penelitian diatas maka perusahan harus 

meningkatkan lagi personal selling yang dilakukan perusahaan agar 

penjualan lebih banyak dan Word Of Mouth yang diberikan semakin bagus 

dan semakin meningkat, sehingga dapat menarik konsumen lebih banyak 

lagi untuk memutuskan pembelian.  

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Haryono 

(2017) Personal Selling berpengaruh signifikan maka semakin tinggi 

Personal Selling ysng dilakukan maka Word of Mouth yang digunakan 

juga semakin bagus, sehingga menarik konsumen untuk lebih banyak 

memutuskan pembelian. 

Dan hasil penelitian Ningtiyas, (2020) yang menyatakan bahwa 

variabel Personal Selling mempunyai pengaruh positif dan signifikan 



 

terhadap Word Of Mouth, penelitian ini sejalan dengan  Bailia et al., 

(2014) yang menyimpulkan bahwa Personal Selling berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap variabel Word Of Mouth. 

4.2.3.4. Pengaruh Harga Terhadap Word Of Mouth 

Berdasarkan Hasil Analisis Data Pengaruh Harga terhadap Word 

Of Mouth memperoleh sebesar 0,467 artinya ini menunjukkan bahwa 

harga dibuat pada produk Oriflame sangat berkaitan dengan word of 

mouth karena apabila harga sesuai keinginan konsumen maka penjualan 

word of mouth yang dibuat Oriflame juga akan meningkat pada konsumen 

produk oriflame di kota Medan. Pengaruh tersebut mempunyain nilai 

probabilitas (p-value sebesar 0,000 < 0,05 berarti Harga berpengaruh 

signifikan terhadap Word Of Mouth pada konsumen produk Oriflame 

dikota Medan. 

Dengan Hasil Penelitian diatas maka perusahan harus mampu 

melihat harga yang diinginkan konsumen agar dapat meningkatkan 

penjualan yang lebih dengan strategi word of mouth , karena dengan harga 

yang terjangkau maka akan menghasilkan testimoni yang positif yang akan 

membuat lebih meningkatnya keputusan pembelian produk Oriflame.  

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sirait, (2018) Harga 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Word Of Mouth. Dan 

hasil penelitian Nelwan & Mandey, (2019) menunjukkan bahwa Harga, 

berpengaruh terhadap Word of Mouth, penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Wongkar (2012) yang menyimpulkan 



 

bahwa Harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap tingkat Word Of 

Mouth. 

4.2.3.5.  Pengaruh Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan Hasil Analisis Data Pengaruh Word Of Mouth  

terhadap Keputusan Pembelian memperoleh sebesar 0,410 artinya ini 

menunjukkan bahwa semakin meningkat penjualan Word Of Mouth maka 

semakin meningkat Keputusan Pembeliannya pada konsumen produk 

Oriflame di kota Medan. Pengaruh tersebut mempunyain nilai probabilitas 

(p-value sebesar 0,003 < 0,05 berarti Word Of Mouth berpengaruh 

signifikan Keputusan Pembelian pada konsumen produk Oriflame dikota 

Medan. 

Untuk itu Perusahaan harus mempertahankan dan meningkatkan 

strategi penjualan dengan Word of Mouth , agar meningkatnya penjualan 

serta testimoni positif dari Word of Mouth sehingga menghasilkan 

penjualan yang lebih banyak. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Rachmawati, (2014) 

hubungan antara Word Of Mouth dengan Keputusan Pembelian adalah 

positif maka kepuasan yang tinggi akan meningkatkan loyalitas pelangga. 

Dan hasil penelitian dilakukan Gultom et al., (2020) menunjukkan. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa Word Of Mouth berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan pembelian.  Penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh  Rafiah, (2019) menyatakan bahwa Word 

Of Mouth berpengaruh secara signifikan terhadap Keputuan Pembelian. 



 

4.2.2.6 Pengaruh Personal Selling Terhadap Keputusan Pembelian 

Dimediasi Word Of Mouth 

Berdasarkan Hasil Analisis Data Pengaruh Personal Selling 

terhadap Keputusan Pembelian melalui Word Of Mouth memperoleh 

sebesar 0,192. Pengaruh Tersebut Mempunyai Nilai Probabilitas (p-value 

0,007 < 0,05 ) berarti dapat disimpulkan bahwa Personal Selling 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Word Of 

Mouth pada konsumen produk oriflame dikota Medan. 

Hal ini menunjukan bahwa Word Of Mouth mampu memediasi 

pengaruh Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian produk 

Oriflame di Kota Medan, dimana dengan semakin baiknya Strategi 

penjualan dengan Personal Selling maka akan menghasilkan Testimoni 

atau rekomendasi kepada orang lain yang menimbulkan keputusan 

pembelian semakin meningkat.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu Alifia, 

(2021), Pranitasari et al., (2019) menyimpulkan bahwa variabel Personal 

Selling  merupakan variabel  yang berpengaruh  positif  dan  siginifikan  

baik  terhadap Word Of Mouth maupun  terhadap  Keputusan Pembelian. 

4.2.2.7 Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Dimediasi 

Word Of Mouth 

Berdasarkan Hasil Analisis Data Pengaruh Harga terhadap 

Keputusan Pembelian melalui Word Of Mouth memperoleh sebesar 0,195. 

Pengaruh Tersebut Mempunyai Nilai Probabilitas  (p-value 0,008 < 0,05 ) 

berarti dapat disimpulkan bahwa Harga berpengaruh signifikan terhadap 



 

Keputusan Pembelian melalui Word Of Mouth pada konsumen produk 

oriflame dikota Medan. 

Dengan Hasil Penelitian diatas bahwa Word Of Mouth mampu 

memediasi pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian. Untuk itu 

perusahaan harus memperhatikan Harga dan menyesuaikan harga dengan 

manfaatnya, agar menghasilkan testimoni atau rekomendasi dari semua 

pengguna Oriflame. 

 Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Lupiyoadi,(2008) yang menyatakan bahwa harga berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian Dimediasi oleh Word Of  Mouth. Dan penelitian ini 

sejalan dengan penelitian terdahulu Supar & (Suasana, 2017), Pranitasari 

et al., (2019) menyimpulkan bahwa Word Of Mouth secara signifikan 

memediasi hubungan antara Harga dan Keputusan Pelanggan. 

 

 

 

  



 

BAB 5 

KESIMPULAN 

5.1. Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan oleh penulis 

mengenai pengaruh Personal Selling  dan Harga Terhadap Keputusan Pelanggan 

dengan Word Of Mouth sebagai variabel intervening pada Konsumen Produk 

Oriflame Di Kota Medan maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Personal Selling berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen produk Oriflame di Kota Medan 

2. Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen  

produk Oriflame di Kota Medan 

3. Personal Selling berpengaruh signifikan terhadap Word of Mouth pada 

konsumen produk Oriflame di Kota Medan 

4. Harga berpengaruh signifikan terhadap Word of Mouth pada konsumen produk 

Oriflame di Kota Medan 

5. Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen produk Oriflame di Kota Medan 

6. Personal Selling berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan 

Word of Mouth sebagai variabel intervening pada konsumen produk Oriflame 

di Kota Medan 

7. Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan Word of 

Mouth sebagai variabel intervening pada konsumen produk Oriflame di Kota 

Medan 

 



 

5.2. Saran 

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka saran yang dapat diberikan oleh 

penulis adalah: 

1. Personal Selling sangat diperlukan pada saat melakukan penjualan, agar 

penjualan meningkat apabila personal selling nya bagus maka pembeli 

melakukan keputusan pembelian dengan cepat dan membeli produk yang 

ditawarkan. 

2. Harga yang ditawarkan produk oriflame ini sangat terjangkau sehingga 

membuat para konsumen dengan cepat melakukan keputusan untuk 

melakukan pembelian. 

3. Personal selling sangat dibutuhkan pada saat melakukan word of mouth, agar 

personal selling yang ditawarkan meningkat melalui word of mouth. 

4. Harga yang ditawarkan melalui word of mouth akan lebih dimengerti dan 

dipahami konsumen, semakin pandai menggunakan word of mouth maka 

konsumen akan lebih mudah memahami harga yang ditawarkan. 

5. Word of mouth sangat penting dalam melakukan keputusan pembelian, maka 

jika bagus dalam melakukan word of mouth maka konsumen akan lebih 

mudah dalam melakukan keputusan pembelian produk oriflamme. 

6. Jika ingin mendapatkan personal selling yang bagus  maka harus pandai 

melakukan word of mouth sehingga akan membantu mendapatkan keputusan 

pembelian konsumen dengan cepat. 

7. Diharapkan produk oriflame mampu memberikan harga yang terjangkau 

sehingga bayak konsumen yang akan membeli produk oriflamme. 

 



 

 

5.3. Keterbatasan Penelitian  

Berdasarkan pada pengalaman langsung peneliti dalam proses penelitian 

ini, ada beberapa keterbatasan yang dialami dan dapat diperhatikan bagi peneliti-

peneliti yang akan datang dalam lebih menyempurnakan penelitiannya karena 

penelitian ini sendiri tentu memiliki kekurangan yang perlu terus diperbaiki dalam 

penelitian kedepannya. Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini, antara lain : 

1. Jumlah responden yang hanya 100 orang, tentunya masih kurang untuk 

menggambarkan keadaan yang sesungguhnya. 

2. Dalam proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden melalui 

kuesioner terkadang tidak menunjukan pendapat responden yang sebenarnya, 

hal ini terjadi karena perbedaan pemikiran, anggapan dan pemahaman yang 

berbeda tiap responden. 
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Gambaran Umum Peruasahaan Oriflame 

Profil Perusahaan : 

Oriflame didirikan di Swedia pada tahun 1967 oleh Bengt Hellsten 

sertadua bersaudara Robert dan Jonas af Jochnick yang telah menjadi perusahaan 

kecantikan internasional dengan sistem penjualan langsung di lebih dari 60 

negara di seluruh dunia. Portfolio yang luas dari produk-produk kecantikan 

Swedia yang alami, inovatif dipasarkan melalui melalui tenaga penjualan sekitar 

3.600.000 Konsultan Mandiri. Oriflame berpengalaman lebih dari 42 tahun 

menciptakan produk berkualitas internasional yang terinspirasi dari alam dan 

lebih dari 800 jenis produknya terbuat dari sari pati tumbuhan yang tumbuh di 

Swedia.  

Di Indonesia sendiri, Oriflame berdiri pada tanggal 11 Desember 1985 

oleh Insinyur Setyadi Wibisono dan Nona Hedy Reny Pattipeilohy dengan badan 

hukum yang bernama PT. Orindo Alam Ayu dan akte notaris No.15 oleh Notaris 

Arikanti Natakusumah S.H mendirikan PT. Orindo Alam Ayu di Jakarta dan 

cabang-cabang lain yang ditentukan oleh direksi. Dengan maksud dan tujuan 

menjalankan usaha di bidang industri terutama tapi tidak terbatas pada industri 

kosmetik dan sejenisnya. Menjalankan usaha di bidang perdagangan umum 

impor, ekspor, lokal maupun antar pulau baik atas perhitungan sendiri maupun 

atas perhitungan pihak lain secara komisi untuk menunjang usaha industri 

kosmetik dan usaha-usaha industri sejenisnya 

PT. Orindo Alam Ayu (Oriflame) telah berjaya di Indonesia selama 

23tahun. Oriflame memilki 13 cabang dan ribuan consultant yang tersebar luas di 

seluruh Indonesia. Untuk saat ini, Oriflame Indonesia merupakan 

perusahaankosmetika dengan sistem penjualan mandiri No.1 di Indonesia. 

Meskipun berkembang dengan cepat, Oriflame tidak pernah sekalipun 

melupakan konsep bisnis awalnya- Natural Swedish Cosmetics yang dijual dari 

teman untuk teman.  

Perusahaan PT Orindo Alam Ayu (Oriflame) merupakan salah satu 

perusahaan kosmetika dengan pertumbuhan tercepat di dunia dan juga 

perusahaan kecantikan berbasis penjualan langsung terbesar di Eropa. Saat ini 

saham Oriflame terdapat di bursa saham di New York. Oriflame Memulai 



 

bisnisnya di Indonesia pada tahun 1986, dan Indonesia telah mencapai prestasi 

menjadi nomor 1 di Asia. Meskipun berkembang dengan cepat, Oriflame tidak 

pernah sekalipun melupakan konsep bisnis awalnya yaitu Natural Swedish 

Cosmetics yang dijual dari teman untuk teman. 

Oriflame adalah perusahaan kosmetika yang menawarkan produk 

kosmetik dan perawatan kulit alami berkualitas tinggi melalui jaringan penjual 

mandiri (independent salesforce),yang berbeda dengan sistem retail pada 

umumnya. Oriflame mendirikan dan mendukung World Childhood Foundation 

dengan banyak cara. Selain kontribusi Oriflame sebagai pendiri, Oriflame juga 

mensponsori dan aktif dalam berbagai program untuk anak-anak. Saat ini 

Oriflame memberikan dukungan ekstra untuk program- program yang membantu 

anak-anak di Estonia, Lithuania, Latvia, Rusia dan Polandia. Dengan memilih 

Oriflame, Anda membuat perbedaan dan Anda memberikan kesempatan untuk 

memberikan kontribusi lebih banyak lagi. 

 

 

 

 

 

  



 

KUESIONER PENELITIAN 
 

PENGARUH PERSONAL SELLING DAN HARGA TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN DENGAN WORD OF MOUTH SEBAGAI 

VARIABEL INTERVENING PADA KONSUMEN 

PRODUK ORIFLAME DI KOTA MEDAN 

 

ANGKET BAGIAN 1 

Petunjuk Pengisian : 

 
1. Responden hanya dapat memilih satu pilihan saja dan berikan tanda checklist 

(v) pada jawaban yang anda pilih. 

2. Istilah seluruh pertanyaan yang diajukan kepada responden 

Identitas Responden 

Jenis Kelamin : Laki-Laki   Perempuan 

Usia   :  20-25 

    26-30 

    31-40 

Pekerjaan  : Mahasiswa  PNS 

 

  



 

ANGKET BAGIAN 2 
 

1. Responden hanya dapat memilih salah satu pilihan saja dan diberikan 

tanda checklist (v) pada jawaban yang anda pilih 

 

2. Isilah seluruh pertanyaan yang ditujukan kepada responden dengan memilih  

hanya 1 (satu) jawaban saja yaitu SS, S, N, TS, STS 

 

Keterangan Jawaban : 

SS = Sangat Setuju 

S = Setuju 

KS = Kurang Setuju 

TS = Tidak Setuju 

STS = Sangat Tidak Setuju 
 

Keputusan Pembelian (Y) 
 

 

NO 

 

PERNYATAAN 

JAWABAN 

 

SS 

 

S 

 

KS 

 

TS 

 

STS 

1. Saya membeli produk Oriflame karena kebutuhan 

untuk pemakaian pribadi 

     

2. Saya memilih produk Oriflame karena memiliki 

sesuatu manfaat/kegunaan untuk kebutuhan 

penampilan 

     

3. Saya mencari informasi sehubungan dengan produk 

kosmetik Oriflame sebelum membelinya 

     

4. Saya memutuskan untuk membeli kosmetik Oriflame 

karena adanya informasi rekomendasi dari orang lain 

     

5. Saya selalu menceritakan manfaat dan kelebihan 

produk Oriflame kepada keluarga, dan teman 

     

6. Saya merasa bahwa produk Oriflame sangat cocok 

dengan saya 

     

7. Saya akan melakukan pembelian ulang karena 

produk Oriflame sesuai dengan hasil yang saya 

inginkan 

     

8. Saya merasa puas dengan hasil yang saya dapat dari 

produk Oriflame 

     

 

  



 

Personal Selling (X1) 

 

 

NO 

 

PERNYATAAN 

JAWABAN 

 

SS 

 

S 

 

KS 

 

TS 

 

STS 

9. Tenaga Penjual (member) Oriflame memberikan 

informasi yang jelas dan akurat tentang kelebihan 

produk Oriflame 

     

10. Tenaga penjual (member) Oriflame 

mempresentasikan produk Oriflame kepada 

konsumen dengan jelas dan mudah dipahami 

     

11. Tenaga penjual (member) memiliki ketrampilan 

dalam memasarkan produk dan meyakinkan 

konsumen. 

     

12. Tenaga Penjual (member) Oriflame memiliki 

kemampuan motivasi dan persuasi dalam 
meyakinkan konsumen dan member. 

     

13. Tenaga Penjual (member) Oriflame memiliki 

kemampuan menganalisis segmentasi pasar dan 

prospek bisnis produk Oriflame 

     

14. Tenaga Penjual (member) Oriflame memiliki 

kemampuan melihat pangsa pasar berpotensial 
terhadap produk Oriflame 

     

 

Harga (X2) 
 

 

NO 

 

PERNYATAAN 

JAWABAN 

 

SS 

 

S 

 

KS 

 

TS 

 

STS 

15. Saya menggunakan produk Oriflame karena harga 

yang terjangkau 

     

16. Saya menggunakan produk Oriflame karena Harga 

produk Oriflame bersaing dengan produk kosmetik 
merek lain. 

     

17. Saya menggunakan produk Oriflame karena Harga 

produk Oriflame sesuai dengan manfaat yang 

diterima oleh konsumen. 

     

18. Saya menggunakan Oriflame karena Harganya 

sebanding dengan kualitas produknya. 

     

19. Saya menggunakan produk Oriflame karena 

Harganya tidak terlalu mahal sama dengan produk 
kosmetik lainnya 

     

20. Saya menggunakan produk Oriflame karena Harga 

sesuai yang diterterakan dalam katalog produk. 
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Word of Mouth (Z) 
 

 

NO 

 

PERNYATAAN 

JAWABAN 

 

SS 

 

S 

 

KS 

 

TS 

 

STS 

21. Saya selalu menceritakan kelebihan produk Oriflame 

kepada siapa saja. 

     

22. Saya menceritakan apa yang menjadi kelebihan dan 

kekurangan produk oriflamme kepada calon 

konsumen dan keluarga 

     

23. Saya menganjurkan kepada keluarga dan teman 

untuk menggunakan produk Oriflame karena saya 
telah menggunakannya terlebih dahulu 

     

24. Saya selalu memberikan testimoni atas penggunaan 

produk Oriflame kepada teman maupun orang 

terdekat. 

     

25. Saya selalu aktif merekrut dan mengajak keluarga 
dan masyarakat umum untuk ikut berbisnis Multi 

Level Marketing Oriflame 

     

26. Saya selalu mengajak orang menjadi member karena 

mendapat 2 keuntungan yaitu keuntungan kecantikan 
dan keuntungan Profit 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Responden  Personal Selling (X1) 

No X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 Total 

1 5 5 5 5 5 5 30 

2 4 4 4 4 2 2 20 

3 4 4 4 4 4 3 23 

4 5 5 5 5 5 5 30 

5 4 4 4 5 5 5 27 

6 4 5 5 4 5 5 28 

7 4 5 5 5 5 5 29 

8 4 3 5 5 5 5 27 

9 4 2 5 4 4 4 23 

10 4 4 4 4 4 4 24 

11 4 4 5 4 3 3 23 

12 5 3 3 3 4 4 22 

13 4 3 4 3 2 4 20 

14 4 5 5 5 5 5 29 

15 5 5 4 4 4 4 26 

16 5 3 5 3 4 5 25 

17 4 3 5 3 3 5 23 

18 4 4 5 5 4 5 27 

19 4 5 5 5 5 5 29 

20 5 5 5 5 5 5 30 

21 4 4 4 3 4 5 24 

22 4 4 5 5 5 5 28 

23 4 5 5 4 4 4 26 

24 4 5 5 4 5 5 28 

25 4 5 4 5 4 5 27 

26 4 5 5 4 4 5 27 

27 4 4 4 5 5 5 27 

28 4 4 4 5 5 5 27 

29 5 5 5 5 4 4 28 

30 5 5 4 5 4 4 27 

31 5 5 5 5 5 5 30 

32 4 4 4 4 5 5 26 

33 4 4 5 5 5 4 27 

34 4 4 4 4 4 4 24 

35 4 4 4 4 4 3 23 

36 3 2 4 4 5 5 23 

37 5 5 5 5 5 5 30 

38 5 4 5 4 4 4 26 

39 5 5 5 5 4 5 29 



 

40 3 4 5 5 5 4 26 

41 5 5 4 5 4 5 28 

42 3 3 5 5 4 5 25 

43 3 5 5 3 4 5 25 

44 3 5 5 3 4 5 25 

45 4 3 4 5 5 5 26 

46 4 4 4 4 4 5 25 

47 4 4 5 4 4 4 25 

48 4 5 5 2 3 4 23 

49 5 3 5 2 5 5 25 

50 5 5 5 3 4 5 27 

51 2 5 5 4 4 5 25 

52 4 2 5 3 4 4 22 

53 4 2 5 3 4 4 22 

54 5 3 5 5 5 5 28 

55 3 5 4 4 2 4 22 

56 4 5 4 2 5 5 25 

57 4 2 4 2 4 4 20 

58 4 3 4 3 4 4 22 

59 5 5 5 5 4 4 28 

60 4 4 4 4 4 4 24 

61 4 4 5 5 5 4 27 

62 2 4 4 4 4 4 22 

63 5 3 5 4 4 4 25 

64 3 3 2 4 4 4 20 

65 2 2 4 4 5 5 22 

66 5 5 5 5 5 5 30 

67 5 4 4 4 4 5 26 

68 5 5 4 5 2 5 26 

69 4 5 4 5 5 4 27 

70 2 5 4 5 5 5 26 

71 5 4 4 5 5 4 27 

72 5 5 4 4 4 5 27 

73 4 4 4 5 5 5 27 

74 4 4 3 5 5 5 26 

75 2 4 5 4 4 4 23 

76 5 5 5 4 2 4 25 

77 4 4 5 3 4 4 24 

78 5 5 5 5 5 4 29 

79 4 4 4 5 5 5 27 

80 4 4 4 4 4 4 24 

81 4 4 4 4 4 4 24 

82 5 5 5 5 5 5 30 



 

83 3 3 5 5 2 2 20 

84 5 5 5 4 4 4 27 

85 4 4 4 2 2 2 18 

86 2 2 2 4 4 2 16 

87 4 4 4 4 4 3 23 

88 2 2 5 5 5 5 24 

89 5 5 3 5 2 2 22 

90 4 4 5 5 5 5 28 

91 2 2 5 5 5 5 24 

92 5 5 5 5 5 5 30 

93 4 4 4 4 4 4 24 

94 5 5 2 2 2 2 18 

95 4 4 5 5 5 4 27 

96 2 2 4 5 5 5 23 

97 5 5 5 4 4 4 27 

98 3 3 3 3 4 4 20 

99 5 5 5 5 2 2 24 

100 4 4 2 2 2 2 16 

 

 

  



 

 

Responden  Harga (X2) 

No X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 Total 

1 5 5 4 4 4 4 26 

2 5 2 3 3 3 4 20 

3 5 5 5 5 2 2 24 

4 4 4 4 4 4 4 24 

5 4 4 4 4 4 4 24 

6 5 5 5 5 4 4 28 

7 4 4 5 5 5 5 28 

8 4 5 5 5 5 4 28 

9 5 5 4 4 5 5 28 

10 5 5 5 4 4 4 27 

11 4 4 5 5 2 2 22 

12 5 3 3 4 4 5 24 

13 5 5 3 4 2 2 21 

14 4 5 5 4 5 5 28 

15 5 5 5 5 4 4 28 

16 5 5 4 5 5 5 29 

17 3 4 5 5 5 5 27 

18 4 4 4 4 5 5 26 

19 4 4 4 5 4 4 25 

20 5 5 5 4 4 4 27 

21 4 4 5 5 5 5 28 

22 4 4 5 5 5 5 28 

23 4 5 5 5 5 5 29 

24 5 5 2 5 5 5 27 

25 4 5 5 5 5 4 28 

26 4 4 4 4 4 4 24 

27 5 4 4 5 5 5 28 

28 5 5 5 5 4 5 29 

29 4 4 4 5 5 5 27 

30 5 4 5 5 4 4 27 

31 5 5 5 5 4 5 29 

32 4 4 5 5 5 5 28 

33 4 5 4 5 5 3 26 

34 5 4 5 5 4 5 28 

35 5 5 4 4 5 4 27 

36 4 4 5 4 5 5 27 

37 5 5 5 5 5 5 30 

38 4 4 5 5 5 4 27 

39 5 5 5 5 4 4 28 

40 5 5 5 4 4 4 27 



 

41 4 5 5 5 4 4 27 

42 4 5 5 5 5 5 29 

43 4 4 5 5 5 5 28 

44 4 4 4 4 4 4 24 

45 3 3 5 5 4 4 24 

46 5 5 5 5 5 4 29 

47 4 4 4 4 4 4 24 

48 5 4 4 4 4 2 23 

49 3 3 4 4 4 4 22 

50 3 3 4 4 4 4 22 

51 4 4 5 5 5 5 28 

52 2 2 4 4 5 5 22 

53 5 5 5 4 4 4 27 

54 5 5 5 5 5 2 27 

55 3 3 3 3 4 4 20 

56 3 3 3 3 5 5 22 

57 5 5 5 5 5 5 30 

58 5 5 5 5 4 4 28 

59 3 3 3 5 5 5 24 

60 4 4 4 4 5 5 26 

61 3 3 3 5 5 3 22 

62 3 3 3 3 4 4 20 

63 4 4 4 4 4 4 24 

64 3 4 4 4 4 3 22 

65 3 3 5 5 5 5 26 

66 2 5 5 5 5 5 27 

67 5 5 5 4 4 3 26 

68 5 5 5 4 5 3 27 

69 4 4 5 5 5 4 27 

70 5 4 4 4 5 2 24 

71 4 4 4 4 4 4 24 

72 5 5 5 4 4 4 27 

73 5 4 4 5 5 5 28 

74 4 4 4 4 5 5 26 

75 4 5 5 5 4 4 27 

76 4 4 5 5 5 4 27 

77 5 3 4 4 5 5 26 

78 5 4 4 5 5 5 28 

79 5 5 5 5 5 2 27 

80 5 5 5 3 4 2 24 

81 5 5 4 5 2 2 23 

82 2 2 2 5 5 5 21 

83 3 3 3 3 4 4 20 



 

84 3 4 4 4 4 4 23 

85 2 2 5 5 5 5 24 

86 2 2 2 2 2 2 12 

87 3 2 5 5 4 4 23 

88 5 5 5 4 4 4 27 

89 4 4 3 4 4 4 23 

90 4 4 4 4 4 4 24 

91 4 4 3 4 4 4 23 

92 2 5 5 4 4 4 24 

93 5 5 5 3 3 3 24 

94 2 2 2 2 2 2 12 

95 4 5 5 5 5 4 28 

96 5 5 5 4 4 4 27 

97 5 5 5 5 5 2 27 

98 4 5 5 5 5 2 26 

99 5 5 5 5 4 4 28 

100 4 4 2 2 2 2 16 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

Responden Keputusan Pembelian (Y) 

No Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Total 

1 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

2 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

3 4 4 4 3 3 5 4 3 30 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 4 4 4 3 3 5 5 3 31 

6 4 4 4 4 4 5 5 3 33 

7 5 5 4 4 4 5 5 3 35 

8 5 5 4 4 4 5 5 3 35 

9 5 5 4 4 4 5 5 3 35 

10 5 5 4 4 4 4 5 4 35 

11 5 5 4 4 4 4 5 4 35 

12 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

13 2 2 2 2 2 4 5 4 23 

14 5 5 4 5 5 4 5 4 37 

15 5 3 4 5 5 4 5 3 34 

16 5 5 4 5 5 4 5 4 37 

17 5 5 4 5 4 4 5 3 35 

18 5 4 5 5 4 4 5 5 37 

19 5 4 5 5 4 4 5 4 36 

20 5 4 5 5 4 4 5 3 35 

21 5 4 5 5 4 4 5 3 35 

22 5 4 5 4 4 4 5 3 34 

23 5 4 4 4 4 5 5 4 35 

24 5 4 4 4 4 5 5 4 35 

25 5 4 4 4 3 5 5 4 34 

26 5 4 4 4 3 4 4 4 32 

27 5 4 4 4 3 4 4 4 32 

28 5 4 5 4 3 4 5 4 34 

29 5 3 5 4 3 4 5 4 33 

30 5 3 5 4 3 4 5 4 33 

31 5 3 5 4 4 4 5 4 34 

32 5 3 4 4 4 4 5 4 33 

33 5 4 4 4 4 5 5 3 34 

34 4 4 4 4 4 4 4 3 31 

35 4 5 4 5 3 5 4 3 33 

36 4 4 4 5 3 5 4 3 32 

37 4 4 4 5 3 4 5 4 33 

38 4 3 5 5 3 4 5 4 33 

39 4 3 5 5 4 5 5 4 35 

40 4 4 5 4 4 5 5 4 35 



 

41 4 5 5 4 4 5 5 5 37 

42 4 4 4 4 5 5 5 4 35 

43 4 4 4 4 5 4 5 3 33 

44 4 4 4 4 5 4 5 3 33 

45 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

46 5 4 4 5 4 4 4 3 33 

47 5 4 5 5 4 5 5 3 36 

48 5 4 5 4 4 5 5 4 36 

49 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

50 4 4 5 5 4 4 5 4 35 

51 4 4 5 5 4 4 5 4 35 

52 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

53 4 4 4 5 4 5 4 4 34 

54 4 5 4 5 3 5 4 4 34 

55 4 5 4 5 3 5 4 4 34 

56 4 4 4 5 3 5 4 4 33 

57 5 5 4 5 3 5 4 3 34 

58 5 4 4 5 3 5 4 3 33 

59 5 4 4 5 3 4 5 4 34 

60 5 4 4 4 4 4 5 4 34 

61 5 4 5 4 4 4 4 4 34 

62 5 4 5 4 4 4 4 3 33 

63 5 4 5 4 3 3 5 3 32 

64 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

65 4 4 5 4 3 4 4 3 31 

66 5 5 5 4 3 5 4 3 34 

67 5 5 5 4 3 5 5 2 34 

68 5 5 4 5 4 5 5 3 36 

69 5 4 4 5 5 5 4 4 36 

70 4 4 4 5 4 5 5 4 35 

71 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

72 3 4 5 4 4 4 4 4 32 

73 3 3 5 4 3 4 4 4 30 

74 3 2 5 4 4 4 4 4 30 

75 4 2 4 4 4 5 4 3 30 

76 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

77 5 4 5 5 5 4 5 4 37 

78 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

79 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

80 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

81 4 4 5 4 4 4 5 4 34 

82 4 3 5 4 5 5 5 5 36 

83 3 3 3 3 3 3 2 2 22 



 

84 5 5 4 4 5 4 4 4 35 

85 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

86 2 2 2 2 2 2 2 3 17 

87 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

88 3 5 4 5 4 3 4 3 31 

89 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

90 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

91 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

92 5 5 4 4 4 4 5 5 36 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

94 2 2 2 2 2 2 2 4 18 

95 5 4 5 2 3 5 5 5 34 

96 5 5 5 5 4 4 5 4 37 

97 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

98 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

99 5 5 5 5 4 4 4 4 36 

100 2 2 2 2 2 2 2 2 16 
 

 

 

  



 

 

Responden  Word Of Mouth (Z) 

No Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 Z6 Total 

1 5 5 5 5 5 5 30 

2 4 4 4 4 4 4 24 

3 5 5 5 5 5 5 30 

4 5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 5 30 

6 4 4 5 5 5 5 28 

7 5 5 5 4 5 5 29 

8 4 5 5 5 5 5 29 

9 5 5 4 4 5 4 27 

10 5 5 4 4 5 4 27 

11 4 4 4 4 4 4 24 

12 5 5 5 5 2 2 24 

13 4 4 4 4 4 2 22 

14 5 5 5 5 5 5 30 

15 4 4 5 5 5 5 28 

16 5 5 5 5 5 4 29 

17 4 4 5 5 5 5 28 

18 5 5 5 3 5 3 26 

19 4 4 5 5 5 5 28 

20 5 5 5 5 5 5 30 

21 5 4 4 5 5 5 28 

22 4 4 5 5 5 5 28 

23 5 4 5 5 5 4 28 

24 4 4 5 5 5 5 28 

25 4 5 5 5 5 5 29 

26 5 5 5 5 5 5 30 

27 4 4 4 4 5 5 26 

28 5 5 5 5 5 5 30 

29 5 5 4 5 5 5 29 

30 4 4 5 5 5 5 28 

31 5 5 5 5 5 5 30 

32 5 5 5 5 4 4 28 

33 4 4 5 5 5 5 28 

34 4 4 5 5 5 5 28 

35 4 5 4 5 4 5 27 

36 4 4 5 5 5 5 28 

37 5 5 5 5 5 5 30 

38 4 4 4 5 5 5 27 

39 4 5 5 5 5 5 29 

40 5 5 4 4 4 5 27 



 

41 5 5 4 5 4 5 28 

42 5 5 5 5 5 5 30 

43 5 5 4 5 5 5 29 

44 5 4 4 5 5 5 28 

45 4 4 5 5 5 5 28 

46 5 5 5 5 5 5 30 

47 5 5 4 3 5 4 26 

48 5 5 4 5 5 5 29 

49 5 5 4 4 4 2 24 

50 5 4 5 5 4 5 28 

51 5 4 5 5 4 5 28 

52 4 4 4 5 5 5 27 

53 5 4 4 5 4 5 27 

54 5 4 4 5 5 5 28 

55 5 4 5 5 5 5 29 

56 4 4 4 4 4 4 24 

57 5 5 5 5 5 5 30 

58 5 5 4 5 4 5 28 

59 5 5 4 5 4 5 28 

60 5 4 4 5 5 4 27 

61 5 4 4 5 5 5 28 

62 5 4 5 5 4 5 28 

63 5 4 4 5 4 5 27 

64 5 5 2 5 4 5 26 

65 5 5 4 5 5 4 28 

66 5 5 5 5 5 5 30 

67 5 4 5 4 5 4 27 

68 4 5 5 5 5 3 27 

69 3 5 5 4 5 5 27 

70 3 5 5 4 5 3 25 

71 5 5 5 5 5 3 28 

72 5 5 5 5 5 4 29 

73 5 5 5 5 5 4 29 

74 4 5 5 5 5 5 29 

75 4 5 5 5 5 5 29 

76 5 5 5 5 5 5 30 

77 4 4 4 5 5 5 27 

78 5 5 5 5 5 5 30 

79 5 5 5 5 5 5 30 

80 4 4 4 4 4 4 24 

81 4 4 4 4 4 4 24 

82 5 5 5 5 5 5 30 

83 4 4 4 4 2 2 20 



 

84 4 4 4 5 5 5 27 

85 3 3 3 5 5 5 24 

86 2 2 2 2 2 2 12 

87 4 4 4 4 4 4 24 

88 5 5 5 5 5 4 29 

89 4 4 4 4 4 4 24 

90 4 4 5 5 5 5 28 

91 4 4 4 5 5 5 27 

92 5 5 5 5 5 5 30 

93 4 4 4 4 4 4 24 

94 2 2 2 2 2 2 12 

95 4 4 5 5 5 5 28 

96 3 5 5 5 5 5 28 

97 5 5 5 5 5 5 30 

98 3 3 3 3 4 4 20 

99 5 5 5 5 5 5 30 

100 2 2 2 2 2 2 12 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

DATA ALGORITHMA 
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Gambar Algorithma 
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