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Abstract
:
 
This study aims to determine the effect of electronic word of mouth and price perception on purchasing decisions. The research subjects are consumers who purchase products at Krema Koffie, with the population size unknown. The study involves 100 respondents selected using a non-probability sampling technique, specifically accidental sampling, where samples are chosen randomly according to the study's objectives. Data processing and analysis are conducted using multiple linear regression analysis, with classical assumption and hypothesis tests performed using SPSS version 26. The results indicate that the variable electronic word of mouth does not significantly impact purchasing decisions, whereas price perception has a significant effect. Additionally, both electronic word of mouth and price perception, when considered together, significantly influence purchasing decisions. The R Square value is 0.515, meaning that 51.5% of the purchasing decisions are influenced by electronic word of mouth and price perception, while the remaining 48.5% is affected by other factors not covered in this study.
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)PENDAHULUAN 
Bisnis adalah suatu kegiatan yang tidak bisa lepas dari kehidupan manusia. Perkembangan yang semakin pesat sekarang ini memuntut semua lapisan masyarakat baik dari kalangan bawah hingga kalangan atas untuk melakukan kegiatan yang menyangkut dengan hal-hal yang mengarah ke dalam bisnis. Pada era sekarang ini jika seseorang mampumelihat peluang untuk dijadikan prospek bisnis maka dia bisa saja menjadi sukses karena bisnis yang ditekuninya.
Usaha coffee shop atau kedai kopi merupakan salah satu jenis bisnis usaha yang sedang diminati oleh banyak pelaku usaha di Pekanbaru. Hal ini ditandai dengan menjamurnya coffee shop di seluruh sudut kota Pekanbaru. Banyaknya coffee shop yang bermunculan mengakibatkan para pemlik usaha berupaya untuk memenangkan persaingan.
Oleh sebab itu, pengusaha coffee shop dituntut untuk memiliki kreativitas dalam menciptakan produk, rasa minuman hasil jualan coffee shop lainnya agar dapat bertahan dalam persaingan.
Sebelum mengambil keputusan pembelian, calon konsumen akan mencari informasi mengenai produk atau jasa yang ingin mereka dapatkan. Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan yang terdiri dua pilihan alternatif atau lebih untuk menganalis suatu kebutuhan   terlebih dahulu, pencarian informasi, penilaian untuk memenuhi kebutuhan yang dinilai berdasarkan kepuasan konsumen (Prayoga and Mulyandi, 2020). Proses pencarian informasi dapat ditemui dengan beberapa cara, salah satunya adalah dengan meminta pendapat atau testimoni orang lain yang pernah memakai atau menggunakan produk atau jasa yang diinginkan
Pada saat ini, proses pencarian informasi berdasarkan testimoni oranglain tidak hanya dilakukan secara tatap muka, melainkan dapat menggunakan media internet atau media sosial yang biasa disebut sebagai electronic word of mouth. Electronic word of mouth(eWOM) juga sering disebut dengan pemasaran viral yang menular sepertivirus dengancepatdari mulut ke mulut atau dari klik mouse ke klik mouse berikutnya dalam bentuk tulisan,gambar dan video yang disebarluaskan secara online (Ayesha et al., 2022). Konsumen dapat memberikan komentar atau ulasandi media sosial mengenai produk yang dibelinya. Sehingga memudahkan konsumen baru untuk melihat review terkait produk yang ingin dibelinya. Meningkatnya penggunaan media sosial, penyebaran informasi mengenai keunggulan produk dari masyarakat semakin tersebar secara luas ke calon konsumen melalui electronic word of mouth sehingga penjualan yang dihasilkan menjadi lebih meningkat.
Selain testimoni dan pendapat konsumen lain, harga juga menjadi informasi penting yang dibutuhkan konsumen untuk menentukan keputusan pembelian. Karena dengan adanya informasi harga, konsumen mampu mengukur kemampuan daya beli mereka. Menurut Schiffman dan Kanuk dalam (Rifa’I et al., 2020) menyatakan bahwa persepsi harga merupakan suatu proses seseorang individu dalam menyeleksi, mengorganisasikan, dan menterjemahkan stimulus informasi yang datang menjadi suatu gambaran yang menyeluruh. Persepsi harga merupakan unsur yang berpengaruh kuat terhadap keputusan pembelian. Konsumen memperhatikan persepsi mengenai harga tertentu, yang dapat mempengaruhi dalam menentukan keputusan pembelian serta kepuasan pembeli.
Penelitian ini bertujuan untuk mengukur dan menguji pengaruh electronic word of mouth dan persepsiharga terhadap keputusan pembelian pada salah satu kedai kopi atau coffee shop yang berada di Jalan gardenia atau Rajawali kota Pekanbaru yaitu Krema Koffie. Krema Koffie merupakan salah satu kafe yang terkenal dan hits di kota Pekanbaru. Krema Koffie telah berdiri sejak 7 November 2013 lalu,danmasiheksishinggasaatini. Krema Koffie termasuk kedalam salah satu kafe rekomendasi pada website tripadvisor Indonesia. Krema Koffie berada di posisi 2 top kopi dan teh di Pekanbaru.
Untuk menarik keputusanpembelian oleh konsumen, Krema Koffie melakukan promosi penjualan dengan berbagai alat promosi penjualan, yaitu seperti potongan harga, voucher, kontesatau kompetisi maupun event di Pekanbaru. Selain promosi penjualan, strategi yang dilakukan oleh Krema Koffie adalah penentuan harga produk penjualan yang ramah dikantong masyarakat, sehingga membuat para pembeli tidak terlalu berat membeli produk yang ada di Krema Koffie.

Tabel 1
Perbandingan Harga Menu Best Seller
 
	No
	MenuBestSeller
	KremaKoffie
	AtlasCoffee
	ErberCoffee

	
1.
	CaramelMacchiato
	
Rp.34.000
	
Rp.30.000
	
Rp.35.000

	2.
	LongBlack
	Rp.21.000
	Rp.25.000
	Rp.22.000

	3.
	Americano
	Rp.19.000
	Rp.20.000
	Rp.22.000

	4.
	KopiSusuAren
	Rp.30.000
	Rp.24.000
	Rp.18.000

	5.
	Cappuccino
	Rp.28.000
	Rp.28.000
	Rp.28.000





Sebagai perbandingan harga penjualan produk minuman di beberapa coffee shop yang ada di Pekanbaru, dapat kita simpulkan dari data diatas dapat kita ketahui bahwa harga yang Krema Koffie berikan masih masuk di semua kalangan masyarakat sehingga dapat membuat konsumen melakukan pembelian yang berulang.
Berdasarkan fenomena yang diuraikandiatas,maka peneliti tertarik untuk mengangkat judul “Pengaruh Electronic word of mouth dan Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian” (Studi kasus pada Krema Koffie Kota Pekanbaru).

TINJAUAN PUSTAKA
Menurut (Kotler and Armstrong, 2018), keputusan pembelian dipengaruhi oleh keadaan yang tidak terduga. Pendapatan yang diharapkan, biaya yang diharapkan, dan manfaat yang diantisipasi dari suatu produk adalah semua faktor yang dapat digunakan konsumen untuk merumuskan niat beli mereka.
Keputusan pembelian adalah suatu proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh konsumen untuk menggunakan suatu barang atau jasa yang melibatkan proses pertimbangan seperti produk atau jasa apa yang akan dibeliserta kualitasnya, berapa banyak, dan bagaimana cara membeli barang atau jasa tersebut (Maryati and Khoiri.M, 2021).
Proses ini melibatkan beberapa tahapan, yaitu:
a. Konsumen mengidentifikasi kebutuhan dan keinginannya.
b. Konsumen mencari informasi terkait produk atau jasa yang dapat memenuhi kebutuhannya.
c. Konsumen mengevaluasi berbagai alternatif pilihan produk atau jasa.
d. Konsumen memutuskan untuk membelisalahsatuprodukataujasa yang dinilai paling sesuai dengan kebutuhannya.
e. Konsumen melakukan pembelian dan mengonsumsi produk atau jasa tersebut.
Menimbang keputusan berdasarkan kesesuaian nilai dapat dilakukan konsumen dengan mengetahui harga produk. Menurut Kotler danArmstrong (2018;308), harga adalah sejumlah uang yang ditukarkan untuk sebuah produk atau jasa. Sedangkan menurut Schiffman danKanuk dalam (Rifa’I et al., 2020) menyatakan bahwa persepsi harga merupakan suatu proses seseorang individu dalam menyeleksi, mengorganisasikan,danmenterjemahkan stimulus informasi yang datang menjadi suatu gambaran yang menyeluruh.
Persepsi harga ialah bagaimana cara konsumen melihat harga sebagai harga yang tinggi, rendahdan adil. Menurut Kotlerdalam(LarikaandEkowati,2020) indikator harga yaitu keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk,daya saing harga,dan kesesuaian harga dengan manfaat.
Pada proses pembuatan keputusan konsumen juga dapat mencari informasi terkait produk dan jasa melalui berbagai halsalahsatunyapendapatterkaitproduk pada media sosial atau bahwa Electronic Word of Mouth (eWOM).
Electronic word of mouth adalah pernyataan yang dibuat oleh calon atau mantan konsumen berdasarkan pengalaman positif, netral ataupun negatif mengenai suatu produk, layanan, merek atau perusahaan yang dibuat dan disebarkan melalui media sosial.
Electronic Word of Mouth (eWOM) juga sering disebut dengan pemasaran viral yang menular seperti virus dengan cepatdari mulut ke mulut atau dari klik mouse ke klik mouse berikutnya dalam bentuk tulisan,gambar dan video yang disebarluaskan secara online (Ayesha et al., 2022).


METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan analisis regresi. Partisipan penelitian ini adalah konsumendi Krema Koffie Pekanbaru yang diambil melalui metode accidental sampling sebanyak 100 orang. Partisipan penelitian ini terdiri atas 44 orang (44%) laki-laki dan 56 orang (56%) perempuan. Rentang usia partisipan penelitian berada pada usia18-35 tahun.

Penelitian dilakukan dengan menggunakan kuisioner melalui google form serta wawancara untuk memperdalam informasi terkait penelitian. Variabel Electronic Word of Mouth, Persepsi Harga, dan Keputusan Pembelian menggunakan skala pengukuran jenis likert. Ketiga variabel menggunakan lima kategori pilihan jawaban yakni , “Sangat Setuju”, “Setuju”, “Netral”, “Tidak Setuju”, dan “Sangat Tidak Setuju”. Peneliti melakukan uji validitas terhadap skala yang digunakan. Secara keseluruhan,itemmemilikinilairhitung > r tabel yakni 0,197 yang berarti kuisioner tersebut valid. Selanjutnya peneliti melakukan uji reliabilitas pada kuisioner penelitian.

Tabel2
Hasil Uji Reliabilitas

	
Variabel
	Nilai Cronbach’s Alpha
	Ketera ngan

	Electronicwordof mouth (X1)
	0,799
	Reliabel

	PersepsiHarga(X2)
	0,840
	Reliabel

	Keputusan Pembelian(Y)
	0,693
	Reliabel



Dapat disimpulkan bahwa semua variabel adalah reliabel karena nilai Cronbach’sAlphalebihdari0,60.Dengan demikian semua indikator yang ada pada kuesioner yaitu indikator dari variabel dinyatakan reliabel atau dapat dipercaya sebagai alat ukur variabel.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian pada Krema Koffie Pekanbaru. Peneliti lebih dulu melakukan uji normalitas yang dapat dilihat padatabel berikut ini.
Tabel 3
Hasil Uji Normalitas

	Sig. (p)
	Keterangan

	.082
	Normal



Berdasarkan pada tabel 3 maka dapat disimpulkan bahwa data tersebut telah berdistribusi normal karena nilai Sig. > α yaitu 0,082 > 0,05, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.

Tabel 4
Hasil Uji Koefisien Regresi

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standar dized Coeffici
ents
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	(Cons tant)
	8.038
	1.267
	
	6.342
	.000

	X1
	.367
	.081
	.337
	4.526
	.000

	X2
	.500
	.069
	.536
	7.197
	.000


Berdasarkan tabel 5.13 maka dapat dibuat model persamaan regresi sebagai berikut.
Y=α+β1X1 +β2 X2
Y=8,038+-0,367X1 + 0,500 X2
Dari	persamaan	diatas	maka dapat diperoleh penjelasan sebagai berikut.
1. Konstanta(α)
Nilai konstanta (α) sebesar 8,038 menunjukkan bahwa apabila variabel electronic word of mouth (X1), persepsi harga (X2) sama dengan nol atau konstanta maka nilai keputusan pembelian (Y) akan naik sebsesar 8,038 satuan.
2. Konstanta (β1) untuk variabel
Electronic word of mouth (X1)
Besarnya nilai koefisien regresi (β1) untuk variabel electronic wordofmouth sebesar 0,367. Nilai β1 yang positif menunjukkan adanya hubungan yang searah antara keputusan pembelian (Y) dengan electronic word of mouth (X1) yang artinya jika electronic word of mouth (X1) naik sebesar satu satuan maka nilai keputusan pembelian (Y) jugaakannmengalamikenaikansebesar 0,367 satuan, dengan asumsi bahwa variabel lainnya tetap sama dengan nol.
3. Konstanta (β2) untuk variabel persepsi harga (Xy)
Besarnyanilaikoefisien(β2)untuk variabel persepsi harga sebesar 0,500. Nilai β2 yang positif menunjukkan adanya hubungan yang searah antara keputusan pembelian (Y) dengan persepsi harga (X2) yang artinya jika persepsiharga(X2)naiksebesar0,500 satuan, dengan asumsi bahwa variabel lainnya tetap sama denga nol


Tabel 5 Hasil Uji t

	Model
	T
table
	T
	Sig
	Ket.

	Electronicwordof mouth
	1,985
	4,52
6
	0,00
0
	Diteri ma

	PersepsiHarga
	1,985
	7,19
7
	0,00
0
	Diteri ma



Berdasarkantabel5diatasdapat disimpulkan sebagai berikut :
1. Nilai t hitung electronic word of mouth yaitu sebesar 4,526 lebih besar dari t tabel (4,526 > 1,985) dengan nilai signifikannya sebesar 0,000lebihkecildari0,05atau
(0,000 < 0,05) maka electronic word of mouth berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
2. Nilai t hitung persepsi harga yaitu sebesar7,197lebihbesardaritabel t (7,197 > 1,985) dengan nilai signifikannya sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 atau (0,000 < 0,05) maka persepsi harga dikatakan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Tabel 6 Hasil Uji F
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	D
f
	Mean Square
	F
	Si g.

	

1
	Regre ssion
	250.875
	2
	125.437
	53.
656
	.00
0b

	
	Residu al
	226.765
	9
7
	2.338
	
	

	
	Total
	477.64
	9
9
	
	
	



	a.DependentVariable:Y

	b.Predictors:(Constant),X2,X1








Berdasarkan pada tabel 6 makadapat di peroleh keputusan bahwa tolak Ho dimana nilai F hitung>F tabel atau sig. < α (53,656) > 3,090. Ini berarti bahwa secara simultan variabel electronic word of mouth dan persepsi harga mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian.

Tabel 7
Hasil Koefisien Determinasi

	ModelSummaryb

	
M
od el
	

R
	R
	
Adjusted RSquare
	
Std.Errorof theEstimate
	
Durbin- Watson

	
	
	Sq
uar e
	
	
	

	1
	.7
25
a
	0.5
25
	0.515
	1.529
	2.257

	a.Predictors:(Constant),X2,X1

	b.DependentVariable:Y



Berdasarkan tabel 8 menunjukkan bahwa besarnya nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,515. Hal ini menunjukkan bahwa besarnya kemampuan variabel electronic word of mouth (X1) dan persepsi harga (X2) dalam menjelaskan variabel keputusan pembelian (Y) adalah sebesar 51,5%, sedangkan sisanya 48,5% dikarenakan oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini.
Analisis statistik yang telah dilakukan untuk variabel electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Krema Koffie Kota Pekanbaru. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang di lakukan oleh (Maretama, 2018) menunjukkanbahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian portobello semarang. Berdasarkan analisis untuk variabelpersepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Krema Koffie Kota Pekanbaru. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang di lakukan oleh (Badriyah et al., 2023) yang menyatakan bahwa variabel persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dalam membeli seblak di daerah Tirtayasa.
Berdasarkan hasil analisis uji F bahwa secara simultan variabel electronic word of mouth dan persepsi harga mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Aprila and Efiani, 2023) yang menyatakan bahwa secara simultan bersama- sama variabel Cita Rasa, Persepsi Harga dan electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.


KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan	
Penelitian ini menunjukkan bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di Krema Koffie Pekanbaru. Komentar positif dapat meningkatkan keputusan pembelian, sehingga perusahaan perlu aktif memposting informasi terbaru di media sosial. Persepsi harga juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di Krema Koffie Pekanbaru. Harga harus bersaing dan sesuai dengan kualitas produk agar konsumen tetap memilih Krema Koffie. Electronic word of mouth dan persepsi harga secara simultan mempengaruhi keputusan pembelian di Krema Koffie Pekanbaru. Artinya, electronic word of mouth dan persepsi harga saling berkaitan dalam mempengaruhi keputusan pembelian, yang dimana apabila electronic word of mouth yang didapat oleh konsumen sesuai dengan harga.
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