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This study investigates how price and E-WOM (Electronic Word of 

Mouth) influence the decision of students of the Faculty of 

Economics and Business, Trunojoyo University Madura to buy 

Emina facial care products. This study uses quantitative methods, 

with data collection through questionnaires distributed to one 

hundred respondents through Google Forms forms selected 

through purposive sampling techniques. E-WOM, price, and 

purchasing decisions are the variables analyzed. The data 

analysis used is multiple linear regression, and the analysis tool is 

SPSS version 20. The results showed that E-WOM and price have 

a positive and significant effect partially and simultaneously on 

purchasing decisions. This research provides benefits for the 

marketing approach of skincare products, especially by improving 

the performance of digital reviews and competitive pricing to attract 

student customers. 
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PENDAHULUAN 

Konsumen kini dapat berkomunikasi lebih cepat dan luas melalui berbagai platform media sosial 

sehingga meningkatkan potensi pemasaran digital. Pemasaran digital memiliki keunggulan 

dibandingkan pemasaran konvensional seiring dengan meningkatnya minat masyarakat 

terhadap media sosial. Mayoritas pengguna media sosial adalah anak muda yang 

memanfaatkannya untuk hiburan dan berbelanja online, termasuk produk skincare. Skincare kini 

menjadi kebutuhan primer bagi pelajar dan mahasiswa, meski mereka mencari produk 

berkualitas dengan harga terjangkau. 

Saat ini, produk skincare yang banyak diminati salah satunya adalah Emina. Pemilik slogan 

You Born to be Loved itu menjadi pilihan populer karena harganya yang ramah di kantong, 

kualitas baik, kemasan menarik, dan formulasi ringan yang cocok untuk semua jenis kulit. 

Perkembangan teknologi digital dan e-commerce mendorong konsumen mengandalkan ulasan 

online dan E-WOM dalam keputusan pembelian. Skincare Emina populer dikalangan remaja, 

terutama pelajar dan mahasiswa, serta banyak dibicarakan di media sosial. Tren ini memengaruhi 

persepsi konsumen, sementara harga tetap menjadi faktor utama bagi mereka yang memiliki 

anggaran terbatas, sehingga memilih produk berkualitas dengan harga terjangkau menjadi 

prioritas. 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://journal.trunojoyo.ac.id/jkim
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
mailto:hadi.purnomo@trunojoyo.ac.id
https://doi.org/10.21107/jkim.v5i1.29229


 

84 

 

L. Mukarromah & H. Purnomo, Pengaruh E-WOM dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Vol 5 No. 1 Maret 2025 

Jurnal Kajian Ilmu Manajemen 

Menurut Manzoor (2017) Komunikasi elektronik dari mulut ke mulut juga dikenal sebagai 

E-WOM, adalah fenomena yang terjadi ketika pelanggan menggunakan internet untuk mencari 

ulasan dan opini tentang suatu produk, layanan, atau bisnis. Selain melihat ulasan pengguna 

sebelumnya, para calon konsumen akan membandingkan harga antar produk dan antar toko. 

Konsumen cenderung akan memilih toko yang menawarkan produk yang sama dengan harga 

yang paling murah. Menurut Alí Diez & Marco-Pallarés (2021) Harga merupakan elemen yang 

memiliki dampak signifikan dan kuat terhadap pilihan konsumen dalam melakukan pembelian. 

Dalam penelitian sebelumnya yang dikaji oleh Ilhamah dkk., (2023), Rahayu & Sukaris 

(2024), Setianingsih (2022), dan Noviana dkk., (2024) menghasilkan kesimpulan bahwa E-WOM 

dan harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Namun, penelitian yang dilakukan oleh 

Zakiyah dkk., (2024) menunjukkan bahwa harga memiliki dampak negatif pada keputusan untuk 

membeli. Dalam penelitian sebelumnya oleh Selfia & Adlina (2023) diindikasikan bahwa E-WOM 

tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan adanya 

ketidaksesuaian dengan temuan dari studi-studi sebelumnya. Oleh karena itu, peneliti merasa 

terdorong untuk menyelidiki kembali sejauh mana E-WOM dan harga memengaruhi keputusan 

pembelian, terutama di kalangan mahasiswa, khususnya pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Trunojoyo Madura. 

Kotler & Armstrong (2017) mendefinisikan pemasaran sebagai suatu proses di mana 

individu atau organisasi memenuhi kebutuhan mereka dan mengubah proses tersebut menjadi 

nilai yang berarti. Pemasaran berperan penting dalam mempromosikan produk atau layanan dan 

memastikan bahwa bisnis dapat memenuhi kebutuhan pelanggan serta bersaing di pasar. 

Kesuksesan pemasaran tergantung pada bagaimana sebuah bisnis dapat memenuhi kebutuhan 

dan keinginan pasar, membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan, serta 

menyesuaikan dengan dinamika pasar yang terus berkembang. 

Kenneth R. Andrews (2009) mengatakan bahwa strategi pemasaran adalah proses 

pengambilan keputusan bagi perusahaan yang mengidentifikasi dan mengomunikasikan 

sasaran, tujuan, atau sasaran utama yang mengarah pada kebijakan utama, serta merencanakan 

cara untuk mencapai sasaran tersebut. Selain itu, strategi pemasaran mengukur jangkauan bisnis 

yang akan dicapai oleh perusahaan. Strategi ini mencakup berbagai komponen, seperti target 

pasar, nilai yang ditawarkan, pesan yang disampaikan, jalur distribusi, dan tindakan promosi. 

Strategi pemasaran bertujuan untuk menarik, mempertahankan, dan mengembangkan hubungan 

dengan pelanggan. 

Salah satu strategi pemasaran yaitu bauran pemasaran. Kotler & Armstrong (2017) 

menjelaskan bahwa bauran pemasaran adalah sekumpulan instrumen pemasaran yang 

difungsikan untuk mengidentifikasi pasar target berdasarkan tanggapan yang mereka tunjukkan. 

Terdapat empat komponen dalam bauran pemasaran yang dikenal dengan sebutan 4P, yaitu: 

Produk, Harga, Tempat, dan Promosi. 

Menurut Mowen dan Minor (2022), perilaku konsumen adalah studi yang mendalami 

berbagai aspek yang terlibat dalam aktivitas pembelian dan proses pertukaran. Kajian ini 

mencakup tidak hanya bagaimana konsumen memperoleh produk, layanan, dan pengalaman, 

tetapi juga bagaimana mereka memanfaatkannya dalam kehidupan sehari-hari serta bagaimana 

mereka pada akhirnya membuang atau menggantinya. Setiap langkah dalam proses tersebut 

melibatkan berbagai pertimbangan, seperti kualitas, harga, dan manfaat produk, yang 

dipengaruhi oleh faktor eksternal, seperti tren pasar dan rekomendasi sosial, baik faktor 

eksternal, faktor internal, seperti preferensi dan nilai contohnya tren pasar dan rekomendasi 

sosial, dan faktor internal contohnya preferensi nilai. 

Kotler & Keller (2016) berkata “Strategi yang sangat efektif salah satunya adalah WOM 

(Word of Mouth)”. Dengan kemajuan teknologi, WOM kini dapat dilakukan secara langsung dan 

melalui media sosial yang diketahui sebagai E-WOM (Electronic Word of Mouth). Kotler & Keller 

(2016) mengatakan bahwa E-WOM (Electronic Word of Mouth) atau pemasaran dari mulut ke 

mulut dengan menggunakan internet adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan platform 

digital untuk menghasilkan dampak dan mendukung tujuan pemasaran. E-WOM memiliki peran 

yang sangat penting dalam pemasaran modern karena konsumen sering kali lebih percaya pada 
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rekomendasi orang lain, termasuk ulasan secara online, daripada iklan langsung dari 

perusahaan. 

Menurut Alma (2016), harga merupakan nilai dari suatu produk yang diungkapkan dalam 

bentuk uang. Harga bisa mencerminkan nilai barang atau jasa tersebut di pasar, tergantung pada 

faktor seperti biaya produksi, permintaan, persaingan, dan kebijakan perusahaan. Tjiptono (2015) 

berkata “Jika harga produk terlalu tinggi , tidak layak untuk menargetkan pasar tertentu atau 

bahkan kehilangan nilai konsumennya. Sebaliknya, jika harganya terlalu rendah, bisnis akan sulit 

menghasilkan keuntungan atau beberapa pelanggan akan menganggap produk itu buruk”. Oleh 

karena itu, karena sebuah produk baru akan dirilis, sangat penting untuk menetapkan harga yang 

sebanding dengan kualitas produk. 

Setiadi (2019) mendefinisikan proses mengintegrasikan informasi untuk menilai beberapa 

tindakan potensial dan memilih satu diantaranya sebagai keputusan pembelian. Dalam hal ini, 

individu atau kelompok akan mengevaluasi pilihan-pilihan yang tersedia, menilai konsekuensi 

dari masing-masing opsi, dan akhirnya menentukan pilihan yang dianggap paling tepat untuk 

mencapai tujuan yang diinginkan. Menurut Alma (2016), keputusan pembelian didorong oleh 

beberapa hal yaitu: Memiliki dana atau kemampuan membayar barang yang dibeli secara kredit, 

serta pengaruh media sosial atau keinginan pribadi, iklan atau materi promosi lainnya dan faktor 

lingkungan lainnya. Studi ini berfokus untuk mengeksplorasi dampak dari E-WOM dan harga 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk skincare Emina, terutama di kalangan 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo Madura, baik dalam analisis 

terpisah maupun gabungan. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini berfokus pada salah satu brand skincare yang cukup terkenal saat ini yaitu Emina. 

Tipe penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif melalui data awal yang diperoleh dari 

kuesioner yang disebarkan dengan bantuan google form. Penelitian ini mengarahkan perhatian 

kepada siswa yang terdaftar di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo Madura yang 

memakai produk perawatan kulit dari merek Emina. Untuk pengumpulan sampel, dilakukan 

pendekatan non-probability sampling dengan metode purposive sampling, yang memungkinkan 

pemilihan partisipan sesuai dengan kriteria spesifik yang berkaitan dengan tujuan penelitian. Jika 

besarnya populasi tidak diketahui maka dapat menggunakan rumus lemeshow dengan margin 

error 10% sehingga sampel atau responden menghasilkan sebanyak 96,04 yang dibulatkan 

menjadi 97 responden, untuk memudahkan proses analisis data maka sampel yang digunakan 

dibulatkan menjadi 100 responden. Data primer dan data sekunder adalah dua jenis informasi 

yang digunakan dalam penelitian ini. Data primer diperoleh dengan mendistribusikan kuesioner 

kepada seluruh mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo Madura. 

Sedangkan data sekunder dikumpulkan melalui pencarian di situs web yang relevan, jurnal 

terakreditasi, buku panduan teori, dan berbagai sumber lainnya. Uji analisis yang digunakan 

adalah analisis regresi linear berganda. 

HASIL 

Uji Validitas 

Menurut Sarjono & Julianita (2011) validitas merujuk pada suatu bukti yang memastikan bahwa 

alat, metode, atau prosedur yang digunakan dalam pengukuran suatu konsep benar-benar akurat 

dan relevan untuk mengukur konsep tersebut, serta bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana 

setiap pernyataan dalam kuesioner dapat dianggap valid dan sesuai dengan tujuan penelitian, 

sehingga hasilnya dapat dipercaya. Menurut Sarjono dan Julianita (2011), pengujian validitas 

suatu instrumen dapat dilakukan dengan membandingkan nilai Rhitung dengan Rtabel. 

Instrumen penelitian dianggap valid apabila nilai Rhitung lebih besar dibandingkan dengan 

Rtabel, yang menunjukkan bahwa instrumen tersebut mampu mengukur variabel yang dimaksud 

secara akurat. Dalam penelitian ini ditemukan bahwa angka Rtabel 0,1654 dengan tingkat 

signifikansi 0,05. Variabel E-WOM (Electronic Word of Mouth) (X1), diuji dengan empat item 

pernyataan. Hasil yang ditemukan pada uji ini dijabarkan dalam Tabel 1 dengan menggunakan 

alat analisis SPSS versi 20, berikut ini merupakan penjabaran hasilnya..  
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Gambar 1. Hasil Uji Validitas Variabel E-WOM (Electronic Word of Mouth) 

Sumber: Data Diolah 

 

Gambar 2. Hasil Uji Validitas Variabel Harga 

Sumber: Data Diolah 

 

Gambar 3. Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian 

Sumber: Data Diolah 

Berdasarkan Gambar 1 variabel E-WOM (Electronic Word of Mouth) (X1) adalah dinyatakan valid 

karena setiap butir pernyataan menunjukkan nilai Rhitung yang lebih tinggi, yaitu melebihi 60 

dibandingkan dengan Rtabel. Hal ini menandakan bahwa setiap item dalam instrumen mampu 

mengukur variabel yang diteliti secara akurat dan sesuai dengan standar validitas yang 

ditetapkan. Oleh karena itu, variabel X1 adalah instrumen yang layak untuk digunakan dalam 

penelitian ini. Selanjutnya, ada empat item pernyataan variabel harga (X2). Berdasarkan Gambar 

2 variabel harga (X2) adalah valid karena nilai Rhitung setiap item pernyataan lebih tinggi dari 

nilai Rtabel. Oleh karena itu, variabel X2 adalah instrumen yang layak untuk digunakan dalam 

penelitian ini. Ada 8 item pernyataan yang membentuk variabel keputusan pembelian (Y). Seperti 

yang ditunjukkan dalam Gambar 3 di atas, nilai Rhitung pada masing-masing item pernyataan 

lebih tinggi dibandingkan dengan nilai Rtabel. Oleh sebab itu, faktor yang mempengaruhi 

keputusan untuk membeli (Y) layak dijadikan alat dalam studi ini. 

Uji Reliabilitas 

Sugiyono (2022) mengemukakan jika reliabilitas adalah instrumen yang menghasilkan hasil yang 

konsisten jika objek yang sama diukur berulang kali. Menurut Sarjono dan Julianita (2011), 

sebuah alat ukur dalam penelitian dianggap memiliki konsistensi jika angka Cronbach’s Alpha 

mencapai atau lebih dari 0,60 (α ≥ 0,60). Sebaliknya, apabila nilai Cronbach’s Alpha berada di 

bawah 0,60 (α < 0,60), maka instrumen tersebut dianggap tidak reliabel, yang berarti kurang 
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konsisten dalam mengukur variabel yang diteliti. Nilai Cronbach’s Alpha dapat dilihat dalam tabel 

reliabilitas statistik. 

Jika nilai Cronbach’s Alpha untuk variabel yang digunakan ≥ 0,60 variabel tersebut dapat 

dianggap reliabel, sebagaimana terlihat pada Gambar 4 di atas. Pada penelitian ini, variabel E-

WOM (Electronic Word of Mouth) (X1) dikategorikan sebagai reliabel karena memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,60. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen yang 

digunakan untuk mengukur variabel tersebut memiliki konsistensi internal yang baik dan dapat 

dipercaya dalam memberikan hasil yang stabil. Hal yang sama juga berlaku untuk variabel harga 

(X2), yang menunjukkan tingkat reliabilitas yang baik dengan nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. 

Untuk variabel keputusan pembelian (Y) juga memenuhi kriteria reliabilitas dengan nilai 

Cronbach’s Alpha di atas 0,60. 

Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk menilai apakah data dalam model regresi memiliki distribusi yang 

sesuai dengan asumsi normalitas. Salah satu teknik yang diterapkan dalam analisis ini adalah Uji 

Kolmogorov-Smirnov Satu Sampel (K-S). Data dianggap memiliki distribusi normal jika angka 

Asymp. Sig. (2-tailed) melebihi 0,05. Hasil dari pengujian normalitas ini ditampilkan dalam 

Gambar 5 di bawah ini, yang mengindikasikan apakah data dalam studi ini telah memenuhi 

kriteria normalitas atau tidak. Berdasarkan Gambar 5 yang ditunjukkan hasil dari uji normalitas 

mengindikasikan bahwa nilai Kolmogorov-Smirnov yang didapatkan adalah 0,950 dengan tingkat 

signifikansi yang disebut Asymp. Sig. sebesar 0,328, angka ini lebih besar dari 0,05. Oleh karena 

itu, dapat disimpulkan bahwa model regresi yang diterapkan dalam studi ini memenuhi syarat 

normalitas, karena nilai signifikansi yang diperoleh memenuhi kriteria yang menunjukkan 

distribusi data normal. 

Uji Multikolienaritas 

Uji ini bertujuan untuk menganalisis apakah terdapat hubungan antar variabel dalam penelitian 

dengan menggunakan model regresi yang diterapkan. Sebuah model dinyatakan tidak 

mengalami masalah multikolinearitas jika kriteria tertentu terpenuhi, yaitu toleransi lebih dari 0,1 

dan VIF kurang dari 10,00. Hasil dari analisis multikolinearitas dalam studi ini disajikan dalam 

Gambar 6. Gambar 6 menunjukkan hasil dari pengujian multikolinearitas dengan memberikan 

nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) untuk variabel E-WOM (X1) serta variabel 

Harga (X2). Analisis yang dilakukan mengungkapkan bahwa nilai tolerance tercatat sebesar 

0,580, yang melebihi angka 0,10, serta nilai VIF adalah 1,723, yang masih di bawah batas 

maksimal 10,00. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa model regresi yang digunakan dalam 

penelitian ini telah memenuhi asumsi tidak adanya multikolinearitas. Hal ini dibuktikan dengan 

tidak adanya indikasi hubungan linear yang kuat antara variabel independen, sehingga dapat 

dipastikan bahwa setiap variabel memiliki kontribusi yang unik dalam analisis regresi tanpa 

adanya pengaruh yang berlebihan dari variabel lainnya. 

 

Gambar 4. Hasil Uji Reliabilitas Variabel 

Sumber: Data Diolah 

 
 Gambar 5. Hasil Uji Normalitas 

Sumber: Data Diolah 
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Gambar 6. Hasil Uji Multikolinearitas 

Sumber: Data Diolah 

 

Gambar 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas (Scatterplot) 

Sumber: Data Diolah 

Uji Heteroskedastisitas 

Dari hasil keempat penilaian variabel dengan menggunakan uji glejser, dapat disimpulkan bahwa 

tidak ada masalah heteroskedastisitas dalam variabel produk, harga, promosi, dan lokasi karena 

nilai signifikan dari setiap variabel lebih besar dari 0,05. Oleh karena itu, dapat dianggap bahwa 

uji heteroskedastisitas yang dilakukan dalam penelitian ini telah memenuhi syarat. Karena tidak 

adanya pembentukan pola tertentu dan penyebaran titik-titik di atas dan di bawah angka 0 pada 

sumbu Y, seperti yang ditunjukkan pada gambar 7, maka dapat disimpulkan tidak terjadi 

heterokedestisitas dalam penelitian ini 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Regresi linier berganda merupakan suatu bentuk persamaan statistik yang dirancang untuk 

mengevaluasi dan mengukur keterkaitan antara satu variabel dependen dan dua atau lebih 

variabel independen. Metode ini memungkinkan para peneliti untuk mengetahui sejauh mana 

setiap variabel independen memengaruhi pergeseran dalam variabel dependen, sekaligus 

mengidentifikasi pola interaksi yang mungkin muncul di antara variabel-variabel tersebut. Dalam 

metode ini, variabel independen berfungsi sebagai faktor yang membantu memprediksi atau 

menjelaskan perubahan yang terjadi pada variabel tergantung. Pendekatan ini memungkinkan 

analisis yang lebih mendalam mengenai sejauh mana setiap variabel independen memengaruhi 

hasil yang diamati. Regresi linier berganda memungkinkan analisis lebih mendalam mengenai 

sejauh mana masing-masing variabel bebas mempengaruhi variabel terikat secara bersamaan, 

memberikan pemahaman yang lebih lengkap tentang hubungan antar variabel dalam suatu 

model. Gambar 8 menunjukkan hasil analisis regresi penelitian ini. Berikut ini adalah estimasi 

model regresi linear berganda, yang disajikan dalam Gambar 8. 

𝑌 =  𝛼 +  𝛽1 𝑋1 +  𝛽2 𝑋2 +  𝑒  

𝑌 =  1,338 +  1,091 +  0,761 +  𝑒 
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Persamaan regresi linear berganda yang disebutkan sebelumnya dapat diinterpretasikan sebagai 

berikut: 

a) Konstanta dengan nilai 1,338 dalam studi regresi berganda yang melibatkan mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo Madura menunjukkan bahwa variabel 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X1) dan harga (X2) memberikan dampak positif 

terhadap keputusan untuk melakukan pembelian (Y). Dengan kata lain, perubahan dalam 

variabel E-WOM dan harga berkontribusi terhadap peningkatan keputusan pembelian. 

Temuan ini juga menegaskan bahwa kedua faktor ini memiliki peranan yang signifikan dalam 

menentukan tingkat kepuasan pelanggan, sebagaimana tercermin dalam analisis regresi 

yang digunakan. kemungkinan membeli suatu produk jika memiliki ulasan pengguna yang 

baik dan harga yang wajar. 

b) Ada hubungan linier antara variabel E-WOM (X1) dan keputusan pembelian konsumen di 

kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo Madura, seperti 

yang ditunjukkan oleh nilai positifnya sebesar 1,091. Hal ini menunjukkan bahwa E-WOM 

yang ada dalam iklan produk perawatan kulit Emina memengaruhi keputusan pembelian 

pelanggan. 

c) Ada kaitan lurus antara harga dan pilihan pembelian dari konsumen di antara mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo Madura. Hal ini dibuktikan dengan nilai 

positif variabel harga (X2) sebesar 0,761, yang mengindikasikan bahwa semakin tinggi 

harga yang diterima secara positif oleh konsumen, semakin tinggi kemungkinan mereka 

untuk mengambil keputusan membeli. Dengan demikian, harga berperan sebagai faktor 

yang signifikan dalam mempengaruhi perilaku pembelian mahasiswa di lingkungan tersebut. 

Hal ini menunjukkan bahwa harga murah untuk produk skincare Emina membantu 

pelanggan memilih untuk membeli produk tersebut. 

Hasil persamaan regresi linear berganda diatas menunjukkan bahwa variabel E-WOM dan harga 

memberikan dampak yang menguntungkan terhadap variabel keputusan pembelian konsumen. 

Oleh karena itu, semakin baik ulasan serta komentar yang diberikan dan semakin terjangkau 

harga yang ditetapkan, maka  semakin besar pengaruh variabel keputusan pembelian konsumen. 

 

Gambar 8. Analisis Regresi Berganda 

Sumber: Data Diolah 

 
Gambar 9. Uji T 

Sumber: Data Diolah 
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Uji t 

Uji T, menunjukkan bagaimana masing-masing variabel bebas (independen) mempengaruhi 

variabel terikat (dependen). Adanya pengaruh antar variabel ditunjukkan saat uji T thitung > 

ttabel. Nilai ttabel diperoleh dari perhitungan rumus df = (N - 2), yang memiliki signifikansi 0,05. 

Sebagai berikut, Gambar 9 menampilkan outcome dari uji T yang diterapkan dalam studi ini. 

Gambar 9 menunjukkan bahwa: 

a) Hasil dari pengujian T menunjukkan bahwa variabel E-WOM (X1) memiliki dampak yang 

cukup berarti terhadap keputusan pembelian (Y). Ini terlihat dari nilai Thitung yang mencapai 

7,968, melebihi Ttabel yang hanya 1,660, dan juga dari tingkat signifikansi sebesar 0,000 

yang berada di bawah 0,05. Dengan demikian, variabel E-WOM (X1) secara nyata 

mempengaruhi keputusan pembelian (Y) dengan nilai pengaruh sebanyak 7,968, yang 

menunjukkan bahwa semakin baik ulasan yang diterima, semakin tinggi pula kemungkinan 

konsumen untuk membeli produk tersebut. 

b) Hasil dari uji T pada variabel harga (X2) menunjukkan bahwa variabel tersebut mempunyai 

dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Ini terbukti dengan nilai Thitung 

yang mencapai 5,800, jauh lebih tinggi daripada Ttabel yang hanya 1,660, serta tingkat 

signifikansi yang tercatat pada 0,000, yang jelas lebih rendah dari 0,05. Dengan demikian, 

dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel harga (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y) dengan nilai pengaruh mencapai 5,800 yang mengindikasikan 

bahwa faktor harga adalah elemen kunci dalam keputusan konsumen untuk membeli 

produk. 

c) Keputusan pembelian (Y) lebih banyak dipengaruhi oleh variabel E-WOM (X1) dibandingkan 

oleh variabel harga (X2). Ini terlihat dari angka beta tertinggi pada koefisien terstandarisasi, 

di mana variabel E-WOM menunjukkan nilai 0,546, sedangkan variabel harga hanya 

mencapai 0,397. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa E-WOM (Electronic Word of 

Mouth) memberikan pengaruh yang lebih signifikan terhadap keputusan pembelian 

dibandingkan dengan pertimbangan harga. 

Uji F 

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah model regresi yang diuji memiliki tingkat kelayakan 

(Goodness of Fit) yang diperlukan. Uji ini dilakukan untuk setiap variabel, dengan kriteria 

pengujian bahwa variabel bebas (independen) mempengaruhi variabel terikat (dependen) secara 

bersamaan jika nilai probabilitasnya kurang dari 0,05. Hasil uji F dalam penelitian ini terdapat 

pada Gambar 10. Menurut hasil analisis regresi berganda yang ditunjukkan pada Gambar 10, 

variabel independen (E-WOM dan harga) secara bersama-sama memiliki dampak yang positif 

dan signifikan terhadap variabel dependen (keputusan pembelian). Nilai Fhitung lebih besar dari 

Ftabel, yaitu 135,271 > 3,09 dengan nilai signifikansi 0,000. 

 

Gambar 10. Uji F 

Sumber: Data Diolah 

 



 

91 

 

L. Mukarromah & H. Purnomo, Pengaruh E-WOM dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Vol 5 No. 1 Maret 2025 

Jurnal Kajian Ilmu Manajemen 

 

Gambar 11. Uji Koefisien Regresi Determinasi Berganda (Model Summary) 

Sumber: Data Diolah 

Koefisien Regresi Determinasi Berganda (R2) 

Kemampuan model untuk menginterpretasikan variasi pada variabel terikat (dependen) diukur 

melalui pengujian koefisien determinasi. Ketika koefisien determinasi R2 menunjukkan nilai 0, ini 

menandakan bahwa tidak ada hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. Di 

sisi lain, saat koefisien determinasi R2 mencapai angka 1, hal ini menandakan adanya hubungan 

yang sempurna antara kedua variabel tersebut. Semakin besar nilai R2, semakin baik kualitas 

model penelitian yang diajukan. Dari Gambar 11, nilai R menunjukkan bahwa koefisien korelasi 

dalam penelitian adalah 0,858, sementara nilai koefisien determinasi R Square (R2) mencapai 

0,736 atau 73,6%. Ini mengindikasikan adanya hubungan yang positif antara variabel E-WOM 

dan harga dengan keputusan pembelian sebesar 73,6%. Terdapat juga variabel lain yang 

memberikan dampak pada variabel Y sebesar 26,4%, yang diperoleh dari perhitungan 100% 

dikurangi 73,6%. 

PEMBAHASAN 

Pengaruh E-WOM Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis menghasilkan bahwa E-WOM (Electronic Word of Mouth) memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang berarti semakin baik ulasan dan komentar 

konsumen di media sosial, semakin besar kemungkinan pelanggan membeli produk. Temuan ini 

mendukung teori komunikasi persuasif, di mana kredibilitas sumber informasi memengaruhi 

tingkat penerimaan pesan oleh audiens. Sejalan dengan penelitian Cheung & Thadani (2019), E-

WOM menjadi semakin relevan di era digital karena konsumen dapat dengan mudah mengakses 

berbagai ulasan dan rekomendasi melalui media sosial, forum diskusi, dan situs ulasan produk. 

Selain itu, Filieri & McLeay (2020) menekankan bahwa kepercayaan terhadap sumber ulasan 

online menjadi faktor kunci dalam membentuk persepsi konsumen. 

Ketika ulasan dianggap autentik dan berasal dari sesama pengguna dengan pengalaman 

nyata, konsumen cenderung lebih percaya dibandingkan informasi langsung dari perusahaan. 

Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya, seperti yang dilakukan oleh Setianingsih (2022), 

Noviana dkk., (2024), dan Nadeak & Sukarno (2024), yang menemukan bahwa E-WOM 

merupakan faktor eksternal yang efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian, terutama di 

era digital saat ini. Kebaruan temuan ini terletak pada semakin besarnya peran E-WOM sebagai 

stimulus utama dalam membentuk persepsi konsumen dan mendorong niat membeli, sehingga 

perusahaan perlu mengelola ulasan pelanggan dengan baik. Dengan mendorong testimoni positif 

dan menangani keluhan konsumen secara responsif, perusahaan dapat menciptakan 

pengalaman pelanggan yang berkualitas, menghasilkan E-WOM positif yang berkelanjutan, dan 

memperkuat strategi pemasaran digital. 

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil dari studi ini mengindikasikan bahwa faktor harga (X2) memiliki dampak positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Penemuan ini menekankan bahwa harga menjadi 

elemen penting dalam proses pengambilan keputusan untuk membeli, di mana para konsumen 

umumnya lebih memilih produk yang memberikan kombinasi baik antara harga dan kualitas. 
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Sejalan dengan penelitian sebelumnya Zakiyah dkk., (2024), Nagle & Müller (2018), Kotler & 

Keller (2016), harga tidak hanya memengaruhi persepsi nilai, tetapi juga menjadi indikator 

kualitas di mata konsumen. 

Selain itu, penelitian terdahulu Ilhamah dkk., (2023), Rahayu & Sukaris (2024), Siagian 

dkk., (2024), Puspita dkk., (2023), Noviana dkk., (2024) secara konsisten terbukti bahwa harga 

yang menarik dan sejalan dengan harapan konsumen mampu mendorong pilihan untuk membeli. 

Konsekuensi dari hasil ini menekankan signifikansi dari pendekatan penetapan harga yang tidak 

hanya mengingat daya beli, tetapi juga membangun persepsi nilai yang kuat untuk meningkatkan 

kesetiaan pelanggan dan daya saing dalam industri. Oleh karena itu, perusahaan harus terus 

mengevaluasi dan menyesuaikan strategi harga mereka agar tetap relevan dengan dinamika 

pasar yang semakin kompetitif. 

Pengaruh E-WOM dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Temuan dari studi ini menunjukkan bahwa E-WOM atau Electronic Word of Mouth dan elemen 

harga memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen produk perawatan kulit 

Emina. Hasil analisis menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut berperan penting dalam 

memengaruhi preferensi pelanggan dalam memilih produk skincare ini. Sejalan dengan penelitian 

sebelumnya oleh Setiawan dkk., (2020), Prasetyo & Surya (2022), temuan ini menegaskan 

bahwa ulasan positif di media sosial meningkatkan kepercayaan konsumen dan menciptakan 

persepsi kualitas yang lebih baik, yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian. Selain 

itu, harga yang terjangkau menjadi faktor kunci, terutama bagi segmen remaja dan mahasiswa 

yang cenderung sensitif terhadap harga dan sering membandingkan nilai produk sebelum 

membeli. 

Studi terdahulu yang dilakukan oleh Perkasa dkk., (2020), Kadi dkk., (2022), Sulaksono & 

Hidayah (2022), Akbar dkk., (2023), Irawan dkk., (2023) juga menunjukkan bahwa kombinasi E-

WOM dan harga secara bersamaan memberikan kontribusi yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Kedua faktor ini memiliki peran penting dalam memengaruhi konsumen dalam 

menentukan pilihan produk, sehingga dapat disimpulkan bahwa ulasan pengguna serta harga 

produk secara simultan berpengaruh terhadap proses pengambilan keputusan pembelian. Dalam 

konteks industri skincare yang kompetitif, E-WOM bukan hanya alat pemasaran, tetapi juga 

bentuk social proof yang memperkuat persepsi konsumen terhadap nilai dan kualitas produk. 

Oleh karena itu, perusahaan seperti Emina perlu terus menjaga interaksi aktif di media sosial 

untuk membangun citra positif serta menerapkan strategi harga yang kompetitif guna 

mempertahankan daya tarik konsumen di pasar yang dinamis. 

SIMPULAN 

Penelitian ini menegaskan bahwa E-WOM (Electronic Word of Mouth) dan harga memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, khususnya pada 

produk skincare Emina di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Trunojoyo Madura. E-WOM yang baik meningkatkan kepercayaan konsumen, sementara harga 

yang kompetitif turut menjadi pertimbangan utama dalam keputusan pembelian. Secara simultan, 

kedua variabel ini bekerja bersama dalam membentuk preferensi konsumen. Implikasi teoritisnya 

memperkuat pemahaman tentang pemasaran digital dan perilaku konsumen, terutama dalam 

konteks integrasi strategi ulasan online dan harga dalam meningkatkan daya tarik produk. Secara 

praktis, temuan ini mendorong perusahaan untuk memanfaatkan E-WOM secara optimal dan 

menerapkan strategi harga yang sesuai dengan ekspektasi konsumen guna meningkatkan daya 

saing. Namun, penelitian ini memiliki keterbatasan, seperti cakupan sampel yang terbatas pada 

mahasiswa serta keterbatasan variabel yang diamati. Dengan demikian, penelitian di masa 

mendatang dapat dikembangkan lebih lanjut dengan memperluas cakupan analisis. Hal ini 

membuka peluang untuk mengeksplorasi lebih jauh mengenai elemen-elemen lain yang mungkin 

memiliki dampak, sekaligus menawarkan pengetahuan baru dalam area studi ini. Selain itu, dapat 

juga memperluas populasi yang diteliti dan mempertimbangkan variabel lain, seperti citra merek, 

kualitas barang, dan pengaruh dari influencer. Semua ini bertujuan untuk meningkatkan 
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pemahaman yang jauh lebih mendetail tentang faktor-faktor yang mempengaruhi pilihan 

pembelian, terutama di zaman digital saat ini. 
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