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ABSTRACT 

This study aims to analyze the variabels of E-WOM, brand image, product quality, price 

perception on purchase decision with purchase intention as an intervening variabel on 

customers of Grab in Semarang. Data were collected by using Google Form questionnaire 

which is shared via WA, Twitter and Instagram of Semarang citizens who have used Grab at 

least 3 times, with a minimum age 17 of years old. Data were obtained by using purposive 

sampling method taken from 133 respondents using multiple linear regression and path 

analysis. The result showed that brand image, product quality and price perception variabel 

have a direct effect on purchase decision and purchase intention, E-WOM variabel only directly 

affect purchase intention and did not directly affect purchase decision, and purchase intention 

directly affect purchase decision. 

Keywords: E-WOM; Brand Image; Product Quality; Price Perception; Purchasing Decision; 

Buying Interest 
 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis variabel E-WOM, brand image, kualitas 

produk dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel 

intervening pada pengguna Grab di Semarang. Pengumpulan data dalam penelitian ini 

menggunakan kuesioner Google Form yang dibagikan melalui aplikasi WA, Twitter dan 

Instagram masyarakat Semarang yang pernah menggunakan Grab minimal 3 kali dengan umur 

minimal 17 tahun. Data tersebut diperoleh dengan metode purposive sampling dari 133 

responden menggunakan analisis regresi berganda dan analisis jalur. Berdasarkan hasil 

penelitian diperoleh bahwa variabel brand image, kualitas produk dan persepsi harga 

berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian dan minat beli, pada variabel E-WOM 

hanya berpengaruh langsung pada variabel minat beli dan tidak berpengaruh langsung terhadap 

keputusan pembelian, serta variabel minat beli berpengaruh langsung terhadap keputusan 

pembelian. 

Kata Kunci: E-WOM; Brand Image; Kualitas Produk; Persepsi Harga; Keputusan 

Pembelian; Minat Beli 
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PENDAHULUAN 
Perekonomian di Indonesia saat ini bertumbuh dengan pesat. Hal ini sejalan dengan 

perkembangan teknologi internet yang mendorong masyarakat untuk semakin maju. 

Perkembangan teknologi internet ditandai dengan semakin mudahnya mendapatkan informasi 

dengan alat canggih yang cukup efisien yang biasa disebut dengan smartphone. Hal ini sangat 

menguntungkan terutama di bidang perekonomian. Dengan adanya internet, cukup banyak 

pengusaha yang memanfaatkan internet untuk membuka toko online serta jasa transportasi 

online. 

Dalam berbisnis, ada beberapa hal yang menjadi pengukuran konsumen dalam memilih 

produk yaitu electronic word of mouth (E-WOM), brand image, kualitas produk serta harga. 

Oleh karenanya, promosi yang dilakukan sebuah perusahaan sangat penting untuk  menanamkan 

tentang keunggulan suatu produk di benak konsumen dibandingkan dengan pesaingnya. Selain 

itu kualitas produk dan harga juga menentukan keputusan konsumen dalam membeli. 

Perusahaan Grab adalah salah satu perusahaan yang menawarkan transportasi online yang 

cukup digemari oleh masyarakat saat ini. Grab merupakan jasa transportasi online yang 

didirikan di Malaysia dan berkantor pusat di Singapura. Grab beroperasi di negara-negara 

wilayah Asia Tenggara kecuali negara Laos dan negara Brunei          Darussalam. Di Indonesia, Grab 

melayani pesan antar-makanan (GrabFood), pesan antar makanan segar (GrabMart), 

pengantaran paket (GrabExpress), kendaraan mobil (GrabCar), motor (GrabBike) dan asuransi 

(GrabInsurance). 

Penelitian mengenai faktor-faktor keputusan pembelian dan minat beli oleh peneliti 

terdahulu ternyata memiliki perbedaan diantara setiap variabelnya. Pada Penelitian yang 

dilakukan oleh Ismagilova et al. (2020) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan 

signifikan  antara E-WOM terhadap keputusan pembelian. Sedangkan variabel      E-WOM tidak 

berpengaruh langsung signifikan terhadap keputusan pembelian pada penelitian Luthfiyatillah 

et al. (2020). Pada Variabel minat beli, E-WOM juga memiliki beberapa hasil. Penelitian 

Andriyanti et al. (2017) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara E-

WOM terhadap minat beli, sedangkan pada penelitian Majid         et al. (2013) menunjukkan hasil 

sebaliknya. 

Variabel brand image memiliki beragam pengaruh, baik kepada keputusan pembelian 

maupun minat beli. Penelitian yang dilakukan oleh Ali et al. (2019) menyebutkan bahwa 

variabel brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan 

pada penelitian yang dilakukan oleh Huda (2020) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

positif dan signifikan antara variabel brand image terhadap variabel keputusan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan Negara (2018) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel brand image terhadap minat beli. Sedangkan variabel brand image 

tidak berpengaruh signifikan terhadap minat   beli pada penelitian Arifin dan Fachroji (2015). 

Pada variabel kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Supriyadi et al., 2017). Sedangkan pada penelitian yag dilakukan oleh Kaharu dan 

Budiarti (2016) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel 

kualitas produk terhadap variabel keputusan pembelian. Satria (2017) menunjukkan bahwa 

terdapat pengaruh positif               dan signifikan antara variabel kualitas produk terhadap variabel minat 

beli. Namun Arifin dan Fachroji (2015) mengemukakan bahwa kualitas produk tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

Perbedaan hasil penelitian juga terjadi pada variabel persepsi harga. Penelitian Sari dan 

Rahmawaty (2016) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

variabel persepsi        harga terhadap variabel keputusan pembelian. Sedangkan penelitian Wariki 

et al. (2015) menunjukkan persepsi harga tidak   berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Selanjutnya Prabowo (2016) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan 
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signifikan antara variabel persepsi hargaterhadap variabel minat beli dan Kusumawati dan 

Saifudin (2020) mengungkapkan bahwa persepsi harga tidak berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli. 

Perbedaan hasil penelitian juga ditunjukkan antara variabel minat beli terhadap keputusan 

pembelian. Variabel minat beli berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian 

ditunjukkan oleh hasil penelitian Adila dan Aziz  (2019). Namun minat beli tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada penelitian yang dilakukan oleh Balawera (2013). 

Munculnya istilah E-WOM di dalam dunia marketing seiring dengan pertumbuhan 

intenet yang cukup pesat. Masyarakat Indonesia cukup melek akan internet dan teknologi hal 

ini membuat E-WOM menjadi elemen yang cukup penting dalam pemasaran. Dalam 

memasarkan produk, perusahaan harus membentuk brand image di benak konsumen yang 

memiliki tujuan untuk menarik perhatian calon konsumen terhadap suatu produk. Sebuah 

kualitas produk mempengaruhi konsumen untuk mempertimbangkan apakah konsumen akan 

berminat untuk membeli sehingga mempengaruhi keputusan pembeli. 

Selain dari ketiga faktor diatas, ada sebuah faktor yang mempengaruhi minat beli dan 

keputusan pembelian konsumen yaitu persepsi harga. Harga merupakan elemen yang cukup 

menjadi pertimbangan konsumen dalam memutuskan pembelian produk. Penetapan harga 

harus melihat keadaan lingkungan, dan harga pesaing. Karena konsumen cenderung 

mempertimbangkan harga yang lebih murah dengan spesifikasi produk yang mirip atau dengan 

spesifikasi yang sama. Berdasarkan permasalahan diatas, penulis ingin meneliti tentang 

“Pengaruh E-WOM, Brand Image, Kualitas Produk dan Persepsi Harga terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Minat Beli sebagai Variabel Intervening pada Pengguna Grab”. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Minat Beli 

Menurut Kotler dan Keller (2009), minat beli merupakan perilaku      yang muncul sebagai respon 

terhadap objek yang menunjukkan keinginan konsumen umtuk melakukan pembelian. Minat 

beli dianggap sebagai pengukuran terhadap konsumen dalam membeli sebuah produk dimana 

dalam hal ini tingginya minat beli berdampak pada terjadinya keputusan pembelian. Indikator   

dari minat beli menurut Ferdinand (dalam Hariani 2013) meliputi, minat transaksional, minat 

refrensial, minat preferensial dan minat eksploratif. 

 

Keputusan Pembelian 
Menurut Alma (2011) keputusan pembelian merupakan hal yang sangat dipertimbangkan oleh 

seorang konsumen dalam memilih produk dan jasa yang berkaitan dengan kebutuhan konsumen 

itu sendiri. Menurut Kotler dan Keller (2009) hal yang dilakukan seorang konsumen dalam 

memutuskan untuk membeli suatu produk yaitu: (1) Pengenalan sebuah masalah; (2) Pencarian 

tentang informasi; (3) Evaluasi alternatif; (4) Keputusan pembelian; (5) Perilaku seorang 

konsumen setelah membeli. 

 

E-WOM 

E-WOM adalah pemasaran yang melakukan komunikasi dengan elekronik dari mulut ke mulut. 

E-WOM atau E-WOM merupakan bentuk online dari word of mouth dan merupakan penilaian 

oleh konsumen dan calon konsumen tentang sebuah produk bahkan perusahaan yang 

disebarkan melalui internet. Indikator E-WOM menurut Setiawan dan Wibawa (dalam 

Mahaputra & Setiawan, 2019) adalah information, knowledge, answer dan reliability. 

 

Brand Image 

Menurut Huda (2020) brand image adalah sekumpulan keyakinan, ide, kesan, dan persepsi dari 

seseorang, suatu komunitas, atau masyarakat tentang suatu brand. Menurut Fianto et al (2014) 
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brand image dapat diukur menggunakan indikator antara lain: saliency, reputation, familiarity, 

trushworthly dan service excellency. 

 

Kualitas Produk 

Kualitas produk adalah baik dan buruk nya produk. Menurut Kotler dan Amstrong  (dalam 

Mongi et al., 2013) menyatakan bahwa kualitas produk adalah kemampuan sebuah produk 

untuk melakukan fungsi-fungsinya yang meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan, 

kemudahan, operasi dan perbaikan serta atribut lainnya. Menurut Munisih dan Soliha (2015) 

indikator kualitas produk yaitu: (1) harapan produk; (2) keistimewaan; (3) kemampuan; (4) 

kesesuaian; (5) kesan. 

 

Persepsi Harga 

Menurut Kotler dan Amstrong (2012) harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu 

produk jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena 

memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut. Indikator persepsi harga menurut 

Kusdyah (2012) yaitu: (1) harga terjangkau; (2) sesuai layanan yang akan diterima; (3) sesuai 

fasilitas yang akan diterima; (4) lebih murah dari pesaing. 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

H1: E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

H2: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

H3: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

H4: Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

H5: E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

H6: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

H7: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

H8: Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

Electronic Word 

of Mouth (X1) 

H5 H1 

Brand Image 

(X2) 
H2 

H6 
Minat 

Beli 

Keputusan 

Pembelian (Y2) 
H9 

H7 H3 

Kualitas 

Produk (X3) H4 

H8 

Persepsi Harga 

(X4) 



Jurnal Manajemen dan Dinamika Bisnis, Vol. 1, No.1, 2022 L Febiyanti, D Aqmala 
 

32 
 

H9: Minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
 

METODE PENELITIAN 
Penulis menggunakan metode pendekatan kuantitatif. Penulis meneliti pengaruh variabel yaitu 

pengaruh E-WOM, brand image, kualitas produk dan persepsi harga terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli pada pengguna jasa transportasi online Grab di Semarang. 

Populasi yang digunakan peneliti adalah seseorang yang tinggal   di Kota Semarang berumur 

17 tahun sampai dengan 65 tahun. Penelitan ini mengunakan metode purposive sampling untuk 

menentukan sampel degan kriteria (1) usia minimal 17 tahun; (2) menggunakan transportasi 

online grab minimal 3 kali; (3) berdomisili di Semarang. Penelitian ini dilakukan melalui survei 

menggunakan metode kuesioner yang disebar melalui media online dengan google form. 

Responden mengisi kuesioner dengan skala Likert yang telah disediakan peneliti dalam google 

form. Metode analisis yang digunakan adalah dengan analisis jalur dan regresi linear berganda. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis Jalur (Path Analysis) 

Untuk menguji variabel intervening, maka analisis yang digunakan adalah metode analisis jalur. 

Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi linear berganda, atau analisis jalur 

adalah penggunaan analisis regresi untuk menaksir hubungan kualitas antar variabel (model 

casual) yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori. Hubungan langsung terjadi apabila 

satu variabel mempengaruhi variabel lainnya tanpa ada variabel ketiga yang memediasi 

(intervening). Hubungan tidak langsung terjadi apabila ada variabel ketiga yang memediasi 

hubungan variabel tersebut dengan menentukan hasil perkalian antara nilai standardized 

variabel independen ke variabel mediasi dengan variabel mediasi ke variabel dependen. Apabila 

koefisien path regresi hasil perhitungan secara tidak langsung lebih besar dari perhitungan 

langsung maka kesimpulnnya variabel mediasi mampu menjelaskan variabel dependen artinya 

mediasi diterima (ada mediasi), begitu sebaliknya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 2. Analisis Jalur Uji Intervening 1 

Sumber: data primer diolah (2021) 

 

Gambar 2 memperlihatkan pengaruh langsung E-WOM terhadap keputusan pembelian 

sebesar -0,106. Sementara pengaruh tidak langsung melalui minat beli adalah sebesar 0,129 x 

0,362 = 0,0466. Dari hasil perhitungan yang didapat menunjukkan bahwa nilai pengaruh tidak 

langsung melalui minat beli lebih besar dibandingkan dengan pengaruh langsung melalui 

keputusan pembelian. Dengan hasil ini dapat disimpulkan bahwa minat beli dapat menjadi 

variabel yang memediasi antara E-WOM terhadap keputusan pembelian. Sehingga indikator 

“saya cenderung untuk menggunakan jasa transportasi online Grab”, “saya memberikan 

referensi kepada orang lain untuk menggunakan jasa transportasi online Grab”, “Grab menjadi 

pilihan saya saat membutuhkan jasa transportasi online” dan “saya selalu mencari informasi 

pendukung tentang Grab sebelum menggunakannya” merupakan hal yang menjadi 

0,129 

Minat Beli 

(Y1) 

0,362 

Keputusan 

Pembelian (Y2) 

Electronic Word 

of Mouth (X1) 

-0,106 



Jurnal Manajemen dan Dinamika Bisnis, Vol. 1, No.1, 2022 L Febiyanti, D Aqmala 
 

33 
 

pertimbangan konsumen dalam mempengaruhi E-WOM terhadap keputusan pembelian pada 

pengguna Grab. 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Gambar 3. Analisis Jalur Uji Intervening 2 

Sumber: data primer diolah (2021) 

 

Gambar 3 memperlihatkan pengaruh langsung brand image terhadap keputusan 

pembelian sebesar 0,204. Sementara pengaruh tidak langsung melalui minat beli adalah sebesar 

0,175 x 0,362 = 0,0633. Dari hasil perhitungan yang didapat menunjukkan bahwa nilai 

pengaruh tidak langsung melalui minat beli lebih kecil dibandingkan dengan pengaruh langsung 

melalui keputusan pembelian. Sehingga indikator “saya cenderung untuk menggunakan jasa 

transportasi online Grab”, “saya memberikan referensi kepada orang lain untuk menggunakan 

jasa transportasi online Grab”, “Grab menjadi pilihan saya saat membutuhkan jasa transportasi 

online” dan “saya selalu mencari informasi pendukung tentang Grab sebelum 

menggunakannya” adalah hal yang tidak menjadi pertimbangan konsumen dalam variabel 

brand image terhadap keputusan pembelian pada pengguna Grab. Dengan hasil ini dapat 

disimpulkan bahwa minat beli tidak dapat menjadi variabel yang memediasi antara brand image 

terhadap keputusan pembelian, karena citra sebuah merek salah satu hal yang sudah melekat di 

konsumen sehingga berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. 

Gambar 4. Analisis Jalur Uji Intervening 3 
Sumber: data primer diolah (2021) 

 

Gambar 4 memperlihatkan pengaruh langsung kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian sebesar 0,231. Sementara pengaruh tidak langsung melalui minat beli adalah sebesar 

0,164 x 0,362 = 0,0593. Dari hasil perhitungan yang didapat menunjukkan bahwa nilai 

pengaruh tidak langsung melalui minat beli lebih kecil dibandingkan dengan pengaruh langsung 

melalui keputusan pembelian. Sehingga indikator “saya cenderung untuk menggunakan jasa 

transportasi online Grab”, “saya memberikan referensi kepada orang lain untuk menggunakan 

jasa transportasi online Grab”, “Grab menjadi pilihan saya saat membutuhkan jasa transportasi 

online” dan “saya selalu mencari informasi pendukung tentang Grab sebelum 

menggunakannya”  merupakan hal yang tidak menjadi pertimbangan konsumen dalam kualitas 
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sebuah produk terhadap keputusan pembelian pada pengguna Grab. Dengan hasil ini dapat 

disimpulkan bahwa minat beli tidak dapat menjadi variabel yang memediasi antara kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian, karena untuk melakukan keputusan pembelian, 

konsumen sudah memahami kualitas yang ada di produk yang akan dibelinya. Sehingga 

kualitas produk berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 5. Analisis Jalur Uji Intervening 4 
Sumber: data primer diolah (2021) 

 

Gambar 5 memperlihatkan pengaruh langsung persepsi harga terhadap keputusan 

pembelian sebesar 0,312. Sementara pengaruh tidak langsung melalui minat beli adalah sebesar 

0,631 x 0,362 = 0,2284. Dari hasil perhitungan yang didapat menunjukkan bahwa nilai 

pengaruh tidak langsung melalui minat beli lebih kecil dibandingkan dengan pengaruh langsung 

melalui keputusan pembelian. Sehingga indikator “saya cenderung untuk menggunakan jasa 

transportasi online Grab”, “saya memberikan referensi kepada orang lain untuk menggunakan 

jasa transportasi online Grab”, “Grab menjadi pilihan saya saat membutuhkan jasa transportasi 

online” dan “saya selalu mencari informasi pendukung tentang Grab sebelum 

menggunakannya” adalah hal yang tidak menjadi pertimbangan konsumen dalam variabel 

persepsi harga terhadap keputusan pembelian pada pengguna Grab. Dengan hasil ini dapat 

disimpulkan bahwa minat beli tidak dapat dapat menjadi variabel yang memediasi antara 

persepsi harga terhadap keputusan pembelian, karena untuk melakukan suatu keputusan 

pembelian, konsumen sudah mengetahui harga pada aplikasi Grab dikarenakan sudah tertera 

pada aplikasi Grab sebelum melakukan pemesanan. Oleh karena itu persepsi harga berpengaruh 

langsung terhadap keputusan pembelian. 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Pengujian regresi linier berganda bertujuan untuk mengukur seberapa besar pengaruh E-WOM 

(X1), brand image (X2), kualitas produk (X3) dan persepsi harga (X4) terhadap minat beli (Y1) 

dalam tabel 1 dan keputusan pembelian (Y2) dalam tabel 2. 

Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda (Minat Beli) 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients  

t 

 

Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .474 1.047  .452 .652 

 E-WOM .135 .056 .129 2.417 .018 

 Brand Image .138 .046 .175 3.014 .003 

 Kualitas Produk .092 .033 .164 2.810 .006 

 Persepsi Harga .562 .054 .631 10.482 .000 

a. Dependent Variabel: MINAT BELI  

Sumber: data primer diolah (2021) 
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Model Regresi yang diperoleh dari hasil pengujian dapat ditulis sebagai berikut:  

Y1 (Minat Beli) = 0,129X1 + 0,175X2 + 0,164X3 + 0,631X4 + e 

 

Persamaan model regresi tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Koefisien regresi variabel X1 (E-WOM) diperoleh sebesar 0,129 dengan arah koefisien 

positif. Hal ini menunjukkan bahwa ewom dapat mempengaruhi minat beli sebesar 0,129. 

2. Koefisien regresi variabel X2 (brand image) diperoleh sebesar 0,175 dengan arah 

koefisien positif. Hal ini menunjukkan bahwa brand image dapat mempengaruhi minat 

beli sebesar 0,175. 

3. Koefisien regresi variabel X3 (kualitas produk) diperoleh sebesar 0,164 dengan arah 

koefisien positif. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas produk dapat mempengaruhi minat 

beli sebesar 0,164. 

4. Koefisien regresi variabel X4 (persepsi harga) diperoleh sebesar 0,631 dengan arah 

koefisien positif. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi harga dapat mempengaruhi minat 

beli sebesar 0,631. 

 

Tabel 2. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda (Keputusan Pembelian) 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients  

t 

 

Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.049 1.580  -.031 .976 

 E-WOM -.157 .087 -.106 -1.800 .076 

 Brand Image .228 .073 .204 3.124 .003 

 Kualitas Produk .183 .052 .231 3.530 .001 

 Persepsi Harga .393 .126 .312 3.123 .003 

 Minat Beli .512 .172 .362 2.981 .004 

a.  Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 

Sumber: data primer diolah (2021) 

 

Model Regresi yang diperoleh dari hasil pengujian dapat ditulis sebagai berikut: 

 

Y2 (Keputusan Pembelian) = - 0,106X1 +  0,204X2 +  0,231X3 + 0,312X4 + 0,362Y1 + e 

 

Persamaan model regresi tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Koefisien regresi variabel X1 (E-WOM) diperoleh sebesar -0,106 dengan arah koefisien 

negatif. Hal ini menunjukkan bahwa E-WOM tidak dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian sebesar -0,106. 

2. Koefisien regresi variabel X2 (brand image) diperoleh sebesar 0,204 dengan arah 

koefisien positif. Hal ini menunjukkan bahwa brand image dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian sebesar 0,204. 

3. Koefisien regresi variabel X3 (kualitas produk) diperoleh sebesar 0,231 dengan arah 

koefisien positif. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas produk dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian sebesar 0,231. 

4. Koefisien regresi variabel X4 (persepsi harga) diperoleh sebesar 0,312 dengan arah 

koefisien positif. Hal ini menunjukkan bahwa perspsi harga dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian sebesar 0,312. 

5. Koefisien regresi variabel Y1 (minat beli) diperoleh sebesar 0,362 dengan arah koefisien 

positif. Hal ini menunjukkan bahwa minat beli dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

sebesar 0,362 
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Tabel 3. Uji T Minat Beli 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients  

t 

 

Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .474 1.047  .452 .652 

 E-WOM .153 .056 .129 2.417 .018 

 Brand Image .138 .046 .175 3.024 .003 

 Kualitas Produk .092 .033 .164 2.810 .006 

 Persepsi Harga .562 .154 .631 10.482 .000 

a. Dependent Variabel: MINAT BELI 

Sumber: data primer diolah (2021) 

 

Tabel 4. Uji T Keputusan Pembelian 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients  

t 

 

Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.049 1.580  -.031 .976 

 E-WOM -.157 .087 -.106 -1.800 .076 

 Brand Image .228 .073 .204 3.124 .003 

 Kualitas Produk .183 .052 .231 3.530 .001 

 Persepsi Harga .393 .126 .312 3.123 .003 

 Minat Beli .512 .172 .362 2.981 .004 

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian  

Sumber: data primer diolah (2021) 

 

Dalam penelitian ini, E-WOM (X1) pada pngujian t test, nilai t hitung sebesar -1.800 dan 

t tabel sebesar 1,99167 dengan tingkat signifikansi 0,076 > 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 

E-WOM (X1) berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga 

H1 ditolak. Hasil tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Luthfiyatillah et al. 

(2020) yang menunjukkan bahwa E-WOM tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Variabel brand image (X2) pada pngujian t test, nilai t hitung sebesar 3.124 dan t tabel 

sebesar 1,99167 dengan tingkat signifikansi 0,003 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa brand 

image (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga H2 

diterima. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Huda (2020) hasil penelitiannya 

menunjukkan bahwa brand image secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Variabel kualitas produk (X3) pada pngujian t test, nilai t hitung sebesar 3.530 dan t tabel 

sebesar 1,99167 dengan tingkat signifikansi 0,002 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas 

produk (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga H3 

diterima. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Mongi et al. (2013) hasil 

penelitiannya menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Variabel persepsi harga (X4) pada pngujian t test, nilai t hitung sebesar 3.123 dan t tabel 

sebesar 1,99167 dengan tingkat signifikansi 0,003 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi 

harga (X4) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga H4 

diterima. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Sari dan Rahmawaty (2016) 
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hasil penelitiannya menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Selanjutnya variabel E-WOM (X1) pada pengujian t test, nilai t hitung sebesar 2.417 dan 

t tabel sebesar 1,99167 dengan tingkat signifikansi 0,018 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 

E-WOM (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, sehingga H5 diterima. 

Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Laksmi et al. (2016) hasil penelitiannya 

menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli. 

Variabel brand image (X2) pada pengujian t test, nilai t hitung sebesar 3.014 dan t tabel 

sebesar 1,99167 dengan tingkat signifikansi 0,003 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa brand 

image (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, sehingga H6 diterima. Hal 

ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Ningrum dan Sengguruh (2016) yang  

menunjukkan bahwa brand image secara simultan berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

produk. 

Variabel kualitas produk (X3) pada pngujian t test, nilai t hitung sebesar 2.810 dan t tabel 

sebesar 1,99167 dengan tingkat signifikansi 0,006 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas 

produk (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, sehingga H7 diterima. Hal 

ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Satria (2017) hasil penelitiannya menunjukkan 

bahwa kualitas produk berpengaruh secara simultan terhadap minat beli konsumen. 

Variabel persepsi harga (X4) pada pngujian t test, nilai t hitung sebesar 10.482 dan t tabel 

sebesar 1,99167 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,005. Hal ini menunjukkan bahwa 

persepsi harga (X4) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, sehingga H8 

diterima. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Prabowo (2016) hasil 

penelitiannya menunjukkan bahwa persepsi harga baik secara parsial maupun simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Variabel minat beli (Y1) pada pngujian t test, nilai t hitung sebesar 2.981 dan t tabel 

sebesar 1,99167 dengan tingkat signifikansi 0,004 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa minat 

beli (Y1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga H9 

diterima. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Mahendrayasa et al. (2014) hasil 

penelitiannya menunjukkan bahwa minat beli berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

 

SIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian pada bab 4, maka kesimpulan yng dapat diambil dari Uji T dan 

Analisis Jalur dalam pembahasan adalah E-WOM berpengaruh langsung terhadap minat beli 

namun tidak berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. Minat beli dapat memediasi 

pengaruh E-WOM terhadap keputusan pembelian pada pengguna Grab. Brand image 

berpengaruh langsung terhadap minat beli dan keputusan pembelian. Minat beli tidak dapat 

memediasi pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian pada pengguna Grab. Kualitas 

produk berpengaruh langsung terhadap minat beli dan keputusan pembelian. Minat beli tidak 

dapat memediasi pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian pada pengguna Grab. 

Persepsi harga berpengaruh langsung terhadap minat beli dan keputusan pembelian. Minat beli 

tidak dapat memediasi pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian pada pengguna 

Grab. Persepsi harga memiliki nilai tertinggi dalam mempengaruhi minat beli dengan indikator 

yang paling tinggi yaitu harga yang ditawarkan Grab lebih murah dari jasa transportasi online 

lain. Minat beli berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. Minat beli memiliki nilai 

tertinggi dalam mempengaruhi keputusan pembelian dengan indikator yang paling tinggi yaitu 

Saya cenderung menggunakan jasa transportasi online Grab. 

 

 

 



Jurnal Manajemen dan Dinamika Bisnis, Vol. 1, No.1, 2022 L Febiyanti, D Aqmala 
 

38 
 

KETERBATASAN DAN SARAN PENELITIAN 

Adapun saran yang dapat penulis berikan sehubung dengan hasil penelitian ini yaitu untuk 

perusahaan Grab, dapat meningkatkan kualitas aplikasi Grab agar lebih mudah dipahami, 

meningkatkan citra merek (brand image) untuk mendapatkan reputasi yang lebih baik, 

meningkatkan kualitas driver Grab supaya memberikan kesan yang lebih baik, serta 

mempertahankan harga yang ditawarkan kepada konsumen. Bagi peneliti selanjutnya, hasil ini 

dapat dijadikan bukti kasus dan acuan serta referensi mengenai pembahasan yang berkaitan 

dengan topik proses perkuliahan dan diharapkan dapat memperluas variabel yang belum 

dimasukkan dalam penelitian ini. 
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