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ABSTRACT

This research aimed to analyze the effect of price perception, brand image, and the electronic
word of mouth to the buying interest. The object in this research is the online shop
Zalora.co.id. This is a quantitative research that has done by the survey. Data collection
techiniques used in this study by questionnaire (questionnaire). The samples were students
of University of Muhammadiyah Yogyakarta who ever visited and interested to do
transactions in Zalora. The number of samples in this study were 100 respondents. Sampling
technique used is non probability sampling with purposive sampling method. This research
analysis tools using multiple linear regression analysis. The results of this research showed
that price preception, brand image, and electronic word of mouth partially and
simultaneously have a positive and significant impact on buying interest. On this research
that price preception has a strong influence on buying interst of fashion products at Zalora.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi telah memberikan kemudahan kepada masyarakat
dalam memenuhi kebutuhan hidupnya. Dimulainya era digital telah mendorong
masyarakat dalam melakukan segala sesuatu didasarkan tingkat efisiensi waktu.
Bertransaksi secara online dianggap merupakan cara melakukan transaksi yang
efisien waktu karena tidak membutuhkan biaya akomodasi keluar rumah seperti
halnya bertransaksi secara langsung. Selain itu banyak tersedianya forum diskusi
online di internet yang memudahkan konsumen untuk saling bertukaran fikiran

atau sekedar merekomendasikan pilihan produk dan harga yang akan di beli. Saat



ini konsumen semakin kritis dan semakin selektif dalam berperilaku untuk
mengkonsumsi produk yang dibutuhkannya.

Online shopping atau yang sering disebut belanja via online sendiri adalah
suatu proses pembelian barang atau jasa dari mereka yang menjual barang atau
jasa melaui internet dimana penjual dan pembeli tidak pernah bertemu atau
melakukan kontak secara fisik yang dimana barang yang dijual ditawarkan
melalui display dengan gambar yang ada di suatu website atau toko maya.
Setelahnya pembeli dapat memilih barang yang diinginkan untuk kemudian
melakukan pembayaran kepada penjual melalui rekening bank yang
bersangkutan. Setelah proses pembayaran diterima, kewajiban penjual adalah
mengirim barang pesanan pembeli ke alamat tujuan. Salah satu kebutuhan yang
harus dipenuhi oleh manusia yaitu kebutuhan fisiologis yang salah satunya yaitu
pemenuhan akan kebutuhan sandang. Seiring perkembangan zaman, kebutuhan
sandang tidak lagi sekedar berpakaian melainkan mulai bergeser menjadi
kebutuhan fashion, dimana pakaian maupun aksesoris di padukan sedemikian
rupa untuk tampil menarik. Semakin modern, manusia cenderung semakin bersifat
hedonis sehingga untuk kebutuhan fashion pun manusia ingin tampil lebih.
Kenyataan ini menjadikan kebutuhan manusia terhadap keberadaan produk
fashion selalu berkembang dengan mengikuti trend yang terjadi.

Kemudahan bertransaksi secara online memudahkan konsumen untuk
memenuhi semua kebutuhan tanpa memerlukan usaha yang besar seperti
meninggalkan rumah untuk pergi ke toko, membandingkan harga, jenis produk

dengan pesaing dan berdiskusi sebuah produk. Konsumen saat ini hanya



memerlukan perangkat seperi laptop, tablet, ataupun smartphone yang
mempunyai jaringan internet untuk memilih suatu produk. Oleh karena itu,
perusahaan harus semakin aktif dalam merealisasikan strategi-strategi pemasaran
secara efektif dan efisien, seperti strategi pemasaran dari mulut ke mulut atau
yang sering disebut dengan strategi word of mouth. Sedangkan saat ini konsumen
mempunyai banyak akses secara online untuk saling bertukar informasi melalui
media sosial. Konsumen digital Indonesia menikmati online shopping, khususnya
membaca ulasan dan mencari informasi mengenai produk dan jasa
secara online karena mereka memandang internet sebagai sarana untuk mengecek
produk/jasa dan memberikan informasi sebelum mereka melakukan pembelian
secara offline.

Berdasarkan data dari Bolton Consulting Group (BCG), pada tahun 2013
golongan kelas menengah di Indonesia sudah mencapai angka 74 juta orang dan
diprediksi pada tahun 2020, angka ini naik menjadi 141 juta orang atau sekitar 54 %
dari total penduduk di Indonesia. Melihat dari data ini, sudah jelas dan bisa
dipastikan bahwa potensi pasar e-commerce di Indonesia sangatlah besar. Dengan
meningkatnya golongan kelas menengah, orang-orang tidak akan segan untuk
mengkonsumsi uang mereka untuk membeli berbagai macam barang yang
mereka inginkan. Data dari lembaga riset ICD memprediksi bahwa pasar e-
commerce di Indonesia akan tumbuh 42% dari tahun 2012-2015 . Angka ini lebih
tinggi jika dibandingkan negara lain seperti Malaysia (14%), Thailand (22%), dan
Filipina (28%) Tentulah nilai sebesar ini sangat menggoda bagi sebagian investor,

baik dalam maupun luar negeri. Beberapa VC (Venture Capital) besar seperti Rocket



Internet, CyberAgent, East Ventures, dan Ideo Source bahkan sudah menanamkan
modal ke perusahaan e-commerce yang berbasis di Indonesia. Sebut saja beberapa
diantaranya adalah raksasa Lazada dan Zalora, Mereka adalah sebagian contoh
dari perusahaan e-commerce yang sukses dan berhasil dalam memanfaatkan
peluang pasar e-commerce di Indonesia yang sedang naik daun. Pada penelitian ini,
penulis mengfokuskan penelitian minat beli produk fashion di Zalora.com. Zalora
merupakan onlineshop fashion terbesar di indonesia, setiap harinya kurang lebih
terjadi 2000 transaksi, didukung dengan pelaya = nan yang modern memberikan
banyak kemudahan kepada pengunjung web zalora untuk menentukan pilihanya.
Produk yang di jual di zalora merupakan produk dengan merek yang asli dan
citra merek yang kuat. Disamping itu zalora juga menyediakan pelayanan
pembayaran yang mudah dan service guarate hingga 30 hari yang belum dimiliki
onlineshop  fashion lainya. Penulis menganggap produk Zalora sebagai online
shopping provider yang menjual produk-produk dengan merek yang asli dan citra
merek yang kuat.

Berdasarkan perkembangan teknologi informasi tersebut WOM  telah
bergeser menjadi electronic word of mouth (e-WOM). Terdapat beberapa hal yang
dijadikan pertimbangan dasar konsumen dalam bertransaksi secara online antara
lain harga, citra merek dan e-WOM. Harga merupakan sejumlah uang yang
dibebankan untuk sebuah produk atau jasa atau sejumlah nilai yang
konsumennya pertukarkan untuk mendapatkan manfaat dari atau memiliki atau
menggunakan produk atau jasa (Kotler, 2012). Sama halnya dengan tingkat harga

tertentu, nilai suatu barang dan jasa akan meningkat seiring dengan



meningkatnya manfaat yang dirasakan. Selain harga faktor yang dijadikan
pertimbangan konsumen dalam membeli produk adalah citra merek.

Citra merek adalah persepsi pelanggan terhadap suatu merek yang
digambarkan melalui asosiasi merek yang ada dalam ingatan pelanggan.
Kepercayaan konsumen terhadap suatu merek akan membentuk citra merek yang
baik. Setiap pelanggan memiliki kesan tertentu terhadap suatu merek, yang dapat
timbul setelah melihat, mendengar, membaca atau merasakan sendiri merek
produk, baik melalui TV, radio, maupun media cetak (Kotler, 2012). Citra merek
akan terbentuk salah satunya dari ketenaran merek tersebut di masyarakat
sehingga menjadi bahan perbincangan di masyarakat, baik secara online maupun
secara langsung. Setelah mengevaluasi nilai produk maka akan muncul dorongan
konsumen untuk melakukan transaksi, sebelum melakukan keputusan pembelian
maka akan muncul Minat beli, minat beli adalah sesuatu kekuatan psikologis yang
ada di dalam individu, yang berdampak pada melakukan sebuah tindakan
(Schiffman dan Kanuk, 2007) Suatu produk dikatakan telah dikonsumsi apabila
telah diputuskan konsumen untuk dibeli. Keputusan untuk membeli dipengaruhi
oleh nilai produk yang dievaluasi. Apabila manfaat yang dirasakan lebih besar
dibanding pengorbanan untuk mendapatkannya, maka dorongan untuk
membelinya semakin tinggi. Sebaliknya apabila manfaatnya lebih kecil dibanding
pengorbanannya maka biasanya pembeli akan menolak untuk membeli dan
umumnya akan beralih mengevaluasi produk lain yang sejenis. Minat akan
timbul jika produk yang dijual sesuai dengan keinginan pembeli, apabila

keinginan konsumen ada di produk yang dijual, maka konsumen akan membeli



produk tersebut. Minat beli muncul ketika seseorang telah mendapatkan
informasi yang cukup mengenai produk yang diinginkan.

Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, maka peneliti tertarik
melakukan penelitian berjudul: Pengaruh Persepsi Harga, Citra Merek, dan
Electronic Word of Mouth terhadap Minat beli produk fashion secara online.
Masalah dalam penelitian ini:

1.  Apakah persepsi harga, citra merek, dan electronic word of mouth secara
simultan berpengaruh terhadap minat beli produk fashion pada
Zalora.co.id.

2. Apakah persepsi harga berpengaruh secara signifikan terhadap Minat
Beli produk fashion pada Zalora.co.id?

3.  Apakah citra merek berpengaruh secara signifikan terhadap Minat Beli
produk fashion pada Zalora.com ?

4. Apakah electronic word of mouth berpengaruh secara signifikan terhadap

Minat Beli produk fashion pada Zalora.com?

KAJIAN TEORI

Persepsi Harga
Menurut Peter dan Olson (2000) menyatakan persepsi harga berkaitan
dengan bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya oleh konsumen dan
memberikan makna yang dalam bagi mereka. Pada saat konsumen melakukan
evaluasi dan penelitian terhadap harga dari suatu produk sangat dipengaruhi
oleh perilaku dari konsumen itu sendiri. Harga merupakan sejumlah uang

yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah nilai yang ditukar



konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan produk
atau jasa tersebut (Kotler, 2012). Dengan demikian penilaian terhadap harga
suatu produk dikatakan mahal, murah atau biasa saja dari setiap individu

tidaklah harus sama.

Citra merek

Pengertian citra merek menurut Tjiptono (2011) adalah deskripsi tentang
asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Citra merek itu
sendiri memiliki arti kepada suatu pencitraan yang sama terhadap sebuah
merek. Citra merek atau brand image merupakan representasi dari keseluruhan
persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa
lalu terhadap merek itu. Citra merek yang positif diciptakan oleh suatu asosiasi
merek yang kuat, unik, dan baik. Biasanya citra merek berhubungan dengan
informasi yang ada dalam ingatan dengan sesuatu yang berhubungan dengan
jasa atau produk tersebut. Asosiasi terhadap merek merupakan segala hal yang
berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah merek. Asosiasi merek merupakan
kumpulan keterkaitan sebuah merek pada saat konsumen mengingat sebuah
merek. Asosiasi merek dapat membentuk citra positif terhadap merek yang
muncul, yang pada akhirnya menciptakan perilaku positif konsumen.
Electronic word of mouth

Electronic word of mouth (EWOM) adalah pernyataan positif atau negatif
yang dibuat oleh pelanggan potensial, pelanggan aktual dan mantan
pelanggan tentang produk atau perusahaan melalui internet (Henning-Thurau

et al., 2004). Melalui social media, perusahaan dapat mempromosikan sebuah



produk dan membentuk komunitas atau group online untuk konsumen yang
menyukai merek yang digunakan (Kaplan dan Haenlein, 2010 dalam Asanti,
2015). Aktivitas EWOM dapat menciptakan pernyataan negatif atau positif
yang dibuat oleh konsumen aktual, potential atau konsumen sebelumnya
mengenai produk atau perusahaan dimana informasi ini tersedia bagi orang-
orang ataupun institusi melalui via media internet, (Henning Thurau et al,
2004) Adanya komunitas atau group online tersebut akan memungkinkan
terjadinya suatu interaksi sosial secara elektronik yang akan mendorong
terjadinya electronic word of mouth (e-WOM). Banyak faktor yang dapat
mendorong terjadinya EWOM. Menurut Cheung dan Lee (2012) dalam Asanti
(2015), faktor yang paling signifikan dalam mendorong terjadinya EWOM
adalah rasa memiliki,reputasi, dan kebersediaan untuk membantu. Selanjutnya
dijelaskan oleh Goldsmith (2008) dalam Asanti (2015) bahwa EWOM
merupakan komunikasi sosial dalam internet di mana penjelajah web saling
mengirimkan maupun menerima informasi terkait dengan produk secara
online.
Minat Beli

Minat beli adalah sesuatu kekuatan psikologis yang ada di dalam
individu, yang yang berdampak pada melakukan sebuah tindakan (Schiffman
dan Kanuk 2007). Suatu produk dikatakan telah di-konsumsi apabila telah
diputuskan konsumen untuk dibeli. Keputusan untuk membeli dipengaruhi
oleh nilai produk yang dievaluasi. Apabila manfaat yang dirasakan lebih besar

dibanding pengorbanan untuk mendapatkannya, maka dorongan untuk



membelinya semakin tinggi. Sebaliknya apabila manfaatnya lebih kecil

dibanding pengorbanannya maka biasanya pembeli akan menolak untuk

membeli dan umumnya akan beralih mengevaluasi produk lain yang sejenis

H1: Persepsi Harga, Citra merek, dan Electronic word of mouth secara simultan

berpengaruh signifikan terhadap minat beli

H2: Persepsi harga berpengaruh positif

pembelian

dan signifikan terhadap minat

H3: Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.

H4: Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap

minat pembelian

PERSEPSI
HARGA

Gambar 1. Model Penelitian
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METODE PENELITIAN
Obyek Dan Subyek Penelitian

Obyek penelitian merupakan apa yang hendak kita selidiki, dalam penelitian
ini yang menjadi obyek adalah situs onlineshop Zalora.co.id. Subyek penelitian ini
adalah Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Yogyakarta yang mengungjingi dan
tertarik bertransaksi di Zalora.co.id.
Teknik Pengambilan Sampel

Pengambilan sampel adalah proses memilih sejumlah elemen dan
pemahaman tentang sifat atau karakteristiknya tersebut pada elemen populasi
(Sekaran, 2006). Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah non-probability sampling. Pada metode ini tidak semua sampel diberi
kesempatan untuk dipilih sebagai sampel (Sugiyono, 2008). Jenis non-probability
sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu cara
pengambilan sampel dengan menetapkan ciri yang sesuai dengan tujuan (Sugiyono,
2008). Ferdinand (2006) menyatakan ukuran sampel yang digunakan sebaiknya
adalah 5-10 kali jumlah indikator. Dalam penelitian ini, jumlah indikator penelitian
sebanyak 20 item, sehingga jumlah sampel minimum adalah 5 kali jumlah indikator
atau sebanyak 5 x 20 = 100 dan sampel maksimum adalah 10 x 20 = 200, untuk itu

penelitian ini menggunakan jumlah sampel sebanyak 100.

Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini data diperoleh dengan metode survey yang merupakan
metode pengumpulan data yang menggunakan kuesioner untuk mendapatkan

tanggapan dari responden. Kuesioner yang dimaksud merupakan daftar pertanyaan



yang harus dijawab oleh responden yang merupakan sampel penelitian

perhitungannya, akan digunakan skala Likert.

Definisi Operasional Variabel Penelitian

Variabel

Indikator

Persepsi Harga
(Peter dan Olson,
200)

Pencarian Informasi harga
Pemahaman

Integrasi informasi harga
Pembentukan sikap

Citra merek .
(Kotler, 2010) °

Kesan profesional

Kesan modern

Melayani semua segmen
Perhatian pada konsumen

EWOM
(Goyette et al,
2010)

Frekuensi mengakses informasi dari
situs jejaring media sosial

Frekuensi interaksi dengan konsumen
lain di situs media sosial.

Rekomendasi dari pengguna situs
jejaring sosial.

Komentar positif dari pengguna situs
jejaring sosial.

Informasi mengenai harga yang
ditawarkan.

Informasi variasi produk

Informasi kualitas

Minat Beli *
(Schifman dan *
Kanuk, 2007) °

Tertarik untuk mencari informasi
mengenai produk

Mempertimbangkan untuk membeli
Tertarik untuk mencoba

Ingin mengetahui produk

Keinginan individu untuk melakukan
pembelian.

Uji Kualitas Instrumen Dan Data

11

. Dalam

Dalam penelitian ini uji validitas yang digunakan adalah uji validitas

konstruk (construct validity) yang menunjukkan seberapa baik hasil yang diperoleh

dari penggunaan ukuran cocok dengan teori yang mendasari desain tes (Sekaran,
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2011). Dikatakan valid jika signifikan (a) < 5% atau < 0,05 (Sekaran.2011). Uji
Reliabilitas.

Dalam penelitian pengujian kualitas data yang sering dilakukan adalah uji
reliabititas untuk reliabilitas konsistensi internal, dimana konsep ini menekankan
pada konsistensi butir-butir pertanyaan dalam suatu instrumen. Indikator
pertanyaan dikatakan reliabel jika nilai cronbach alpha > 0,6 (Sekaran, 2011).
Pengujian Reliabititas diolah menggunakan program software SPSS 21.

Uji Hipotesis Dan Analisis Data

Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda, analisis regresi
linier berganda digunakan untuk meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya)
variabel independen (kriterium), bila dua atau lebih variabel independen sebagai
faktor prediktor dimanipulasi (Sugiono, 2008). Dalam penelitian ini regresi linier
berganda digunakan untuk mengukur seberapa besar kekuatan hubungan antara
variable harga,citra merek, electronic word of mouth terhadap minat beli produk
fashion pada Zalora.com.

Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah harga, citra merek, dan
electronic word of mouth yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh
secara bersama- sama terhadap minat beli konsumen yang hendak diuji
(Ghozali,2011). Dengan tingkat signifikansi < a (0,05), maka variabel independen
secara serentak berpengaruh terhadap variabel dependen

Uji statistik t pada dasarnya menunjukan seberapa jauh pengaruh suatu

variabel independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel
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dependen (Ghozali, 2011). Dengan tingkat signifikansi < a (0,05), maka variabel
independen secara individual berpengaruh terhadap variabel dependen

Uji Koefisein Determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model regresi dalam menerangkan variasi variable dependen (Ghozali,
2011). Nilai koefisien determinasi antara nol sampai satu. Nilai R? yang kecil berarti
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variable dependen

sangat terbatas.
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Responden berdasar jenis kelamin

Sebagian besar responden berjenis kelamin laki-laki yaitu sebanyak 55
responden atau dalam jumlah presentase sebesar 55%, diikuti responden berjenis
kelamin perempuan sebanyak 45 responden atau dalam jumlah presentase sebanyak
45%

Responden berdasar usia

Sebagian besar responden berusia 22-26 yaitu berjumlah 55 responden atau
dalam jumlah presentase sebanyak 55%, diikuti responden berusia 17-22 yaitu
berjumlah 45 responden atau dalam jumlah presentase 45%

Responden berdasar pengunaan media sosial

sebagian besar responden sering menggunkan media sosial berjumlah 70
responden atau sebesar 70%, sedangkan sisanya berjumlah 30 responden atau 30%
yang hanya sesekali menggunkan media sosial

Responden berdasar tingkat pendapatan per bulan
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Sebagian besar responden berpenghasilan mempunyai pendapatan perbulan
>1.000.000 - 2.000.000 sebesar 48 responden atau 48%, diikuti responden
berpendapatan <1000.000 berjumlah 42 responden atau 42%, diikuti responden

berpenghasilan <2.000.000 berjumlah 10 responden atau 10%.

UJI REGRESI LINEAR BERGANDA

Model Unstandardized | Standardized t- Sig.
Coefficients Coefficients | statistik
Beta Std. Error Beta

Constant -2,673 1,760 -1,519 0,132
Harga 0,349 0,108 | 0,343 3,231 0,002
Citra Merek 0,370 0,121 | 0,319 3,047 0,003
EWOM 0,224 0,091 | 0,248 2,463 0.016
N : 100
Variabel Dependen : Minat beli (Y)

Persamaan regresi :

Y = 0,343 + 0,319 + 0,248
Keterangan :

Y = Minat Beli

X1 = Harga

X2 = Citra Merek

X3 = Electronic word of mouth

UJI F (Simultan)

Model Sumof | 4 Mean F Sig.
squares square
1 2115,268 3 705,096 86,058 ,000P
Regression 786,551 96 8,193
Residual 2901,840 99
Total

Berdasarkan hasil uji F diperoleh F hitung sebesar 86,058 (df1=3, df2=96, a=0,05),

dengan nilai signifikansi sebesar 0,000< 0,05, maka disimpulkan harga, citra merek
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dan E-WOM secara simultan berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk
fashion secara online di Zalora.co.id. Hal ini berarti harga, citra merek dan E-WOM
yang semakin baik, secara bersama-sama akan mempengaruhi minat beli produk

fashion secara online di Zalora.co.id.

UJIT (Parsial)
Model Unstandardized | Standardized t- Sig.
Coefficients Coefficients | statistik
Beta Std. Error Beta

Constant -2,673 1,760 -1,519 0,132
Harga 0,349 0,108 | 0,343 3,231 0,002
Citra Merek 0,370 0,121 | 0,319 3,047 0,003
EWOM 0,224 0,091 | 0,248 2,463 0.016
N : 100
Variabel Dependen : Minat beli (Y)

a. Pengaruh harga terhadap minat beli
Berdasarkan hasil olah data dapat dilihat pada tabel variabel harga memiliki
nilai sig. 0,002 atau probilitas lebih kecil dari taraf signifikansi yang ditetapkan
yaitu <a 0,05 dan diperoleh t hitung sebesar 3,231 dengan nilai koefisien regresi
0,343. Berdasarkan hal tersebut maka dapat dijelaskan bahwa secara parsial,
harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Sehingga hipotesis kedua
(Hz) dalam penelitian ini diterima.

b. Pengaruh citra merek terhadap minat beli
Berdasarkan hasil olah data dapat dilihat pada tabel citra merek memiliki nilai
sig. 0,003 atau probilitas lebih kecil dari taraf signifikansi yang ditetapkan yaitu
<a 0,05 dan diperoleh t hitung sebesar 3,047 dengan nilai koefisien regresi 0,319.

Berdasarkan hal tersebut maka dapat dijelaskan bahwa secara parsial citra
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merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Sehingga hipotesis ketiga
(Hs) dalam penelitian ini diterima.
c. Pengaruh electronic word of mouth terhadap minat beli

Berdasarkan hasil olah data dapat dilihat pada tabel electronic word of mouth
memiliki nilai sig. 0,016 atau probilitas lebih kecil dari taraf signifikansi yang
ditetapkan yaitu <a 0,05 dan diperoleh t hitung sebesar 2,463 dengan nilai
koefisien regresi 0,248. Berdasarkan hal tersebut maka dapat dijelaskan bahwa
secara parsial EWOM berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Sehingga

hipotesis keempat (H4) dalam penelitian ini diterima.

KOEFISIEN DETERMINASI
Model R R Square | Adjusted R | Std. Error of the
Square Estimate
1 ,8542 ,729 ,720 2,862

Berdasarkan tabel di atas diketahui besarnya Adjusted R? yang diperoleh
sebesar 0,720. Menunjukkan bahwa kemampuan harga, citra merek dan E-WOM
dalam menjelaskan variasi perubahan minat beli adalah sebesar 72% dan sisanya
28% dijelaskan oleh faktor lain. Dengan kata lain, minat beli produk fashion secara
online di Zalora.co.id dipengaruhi oleh harga, citra merek dan EWOM sebesar
72%, sedangkan sisanya 28% dipengaruhi oleh faktor lain selain harga, citra
merek, dan EWOM.

PENUTUP
1. Berdasarkan pengujian hipotesis 1, Persepsi harga, citra merek, dan electronic word

of mouth secara bersamaan atau simultan berpengaruh terhadap minat beli.
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Sehingga hipotesis pertama (Hi) dalam penelitian ini diterima. Hal ini
menunjukan bahwa ketika seseorang menerima informasi mengenai harga yang
sesuai, citra merek yang kuat, serta EWOM yang baik maka akan mempengaruhi
minat beli.

2. Berdasar pengujian hipotesis 2, Persepsi harga berpengaruh signifikan dan positif
terhadap minat beli. sehingga hipotesis kedua (Hz) dalam penelitian ini diterima.
Hal ini menunjukan bahwa harga yang bagus dapat mempengaruhi minat beli.
Konsumen akan tertarik bertransaksi apabila harga yang ditawarkan sesuai
dengan manfaat yang dirasakan.

3. Berdasarkan pengujian hipotesis 3, Citra merek berpengaruh signifikan dan
positif terhadap minat beli. sehingga hipotesis ketiga (Hs) dalam penelitian ini
diterima. Hal ini dapat dilihat dari setiap indikator citra merek bahwa konsumen
selalu mempertimbangkan citra merek dari suatu online shop.

4. Berdasarkan pengujian hipotesis 4, Electronic word of mouth berpengaruh
signifikan dan positif terhadap minat beli. Sehingga hipotesis ke empat (Ha)
dalam penelitian ini diterima. Hal ini menunujukan bahwa semakin baik
komunikasi EWOM yang di terima maka akan semakin berpengaruh terhadap
minat beli. komunikasi EWOM merupakan cara praktis masyarakat saat ini dalam
mengukapkan pernyataan positif maupun negatif.

KETERBATASAN PENELITIAN

Penelitian ini mempunyai keterbatasan atau kelemahan antara lain:

1. Penelitian ini hanya terbatas pada penjualan secara online produk fashion.
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2. Penelitian ini hanya dilakukan pada satu online shop saja dan hanya

memfokuskan pada pembelian produk fashion yaitu Zalora.co.id.

3. Penelitian ini hanya dilakukan satu lokasi saja, hanya di lakukan di

klingkungan mahasiswa Universitas Muhammadiyah Yogyakarta.

SARAN

1. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan mampu menambah variabel yang dapat
mempengaruhi minat beli bertransaksi secara online.

2. Bagi peneliti selanjutnya, perlu dilakukan penelitian dengan melihat perilaku
konsumen dalam bertransaksi secara online melalui jasa e-commerce dengan
menggunakan obyek yang berbeda sehingga mendapatkan hasil yang lebih
beragam.

3. Bagi Zalora, hasil dari penelitian ini dapat menginformasikan bahwa ada
beberapa faktor yang mempengaruhi minat beli sebelum konsumen melakukan

keputusan pembelian.
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