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ABSTRAK 
 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh dari electronic word of mouth dan panic buying 

terhadap keputusan pembelian di Yogyakarta. Teknik pengumpulan data dengan purposive sampling 

menggunakan google form. Analisis dilakukan menggunakan regresi linear berganda, koefisien regresi, 

uji t, dan uji f. Responden merupakan masyarakat di Yogyakarta yang melakukan keputusan pembelian 

pada masa pandemi covid-19. Hasil menunjukkan electronic word of mouth dan panic buying 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen secara signifikan dan positif, baik secara parsial 

maupun simultan sehingga seluruh hipotesis terdukung. 

 

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, Panic Buying, Keputusan Pembelian, Pandemi Covid-19 

 

 

ABSTRACT 

 
This study aims to determine the effect of electronic word of mouth and panic buying on purchasing 

decisions in Yogyakarta. The data collection technique was purposive sampling using google form. The 

analysis was performed using multiple linear regression, regression coefficient, t test, and f test. 

Respondents are people in Yogyakarta who make purchasing decisions during the COVID-19 

pandemic. The results show that electronic word of mouth and panic buying have a significant and 

positive effect on consumer purchasing decisions, both partially and simultaneously so that all 

hypotheses are supported. 
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PENDAHULUAN 
 

Virus corona telah menyerang Indonesia 

hampir selama dua tahun, dan selama itu 

hampir mengahancurkan segala sektor di 

samping kesehatan (Chua, 2021). Sektor-sektor 

yang terdampak pandemi covid-19 antara lain 

agrikultur, keuangan, pendidikan, farmasi, real 

estate, pariwisata, dan penerbangan (Nicola, 

2020). Yogyakarta juga tidak luput dari 

serangan virus corona ini, bahkan sempat 

menduduki peringkat pertama di Indonesia 

dengan kasus positif aktif per 100 ribu orang 

pada tanggal 7 Agustus 2021 

(Kemenkes.go.id). Kebijakan pemerintah 

dalam upaya menanggulangi penyebaran virus 

ini adalah Pemberlakuan Pembatasan Kegiatan 

Masyarakat (PPKM) Darurat (Ardyan, 2021). 

Kebijakan ini membuat masyarakat berkegiatan 

dengan memanfaatkan teknologi, termasuk 

dalam pemenuhan kebutuhan sehari-hari.  

Dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari 

ini dengan memanfaatkan teknologi ini, tidak 

akan lepas dari electronic word of mouth. 

Electronic word of mouth merupakan suatu 

bentuk komunikasi antar konsumen dalam 

berbagi informasi mengenai suatu produk atau 

jasa kepada sesama konsumen yang tidak saling 

dikenal dan bisa mempengaruhi perilaku 

konsumen dalam melakukan keputusan 

konsumen (Tabbane,2013). Pandemi juga 

mengakibatkan konsumen melakukan suatu 

aktivitas panic buying, yang merupakan suatu 

kegiatan berbelanja dengan rasa khawatir dan 

sangat ketakutan kekurangan bahan makanan 

sehingga masyarakat melakukan pembelian 

secara besar-besaran  (Talor,2021). 

Berdasarkan penelitian dari Sari, et al. (2017) 

mengemukakan jika electronic word of mouth 

berpengaruh akan keputusan pembelian 

konsumen pada Bukalapak.com, dikarenakan 

penelitian yang dilakukan oleh Sari dilakukan 

sebelum adanya pandemi maka penulis tertarik 

untuk menguji apakah electronic word of 

mouth masih berpengaruh secara positif atau 

negatif terhadap keputusan konsumen pada 

masa pandemi covid-19. Aktivitas panic buying 

juga memiliki pengaruh terhadap keputusan 

konsumen dalam melakukan pembelian seperti 

yang dilakukan oleh Sarsanto (2021) untuk 

produk handsanitizer. Penelitian yang 

dilakukan Sarsanto ini masih terbatas pada satu 

produk handsanitizer, penulis tertarik untuk 

meneliti apakah aktivitas panic buying ini juga 

memiliki pengaruh untuk produk-produk lain 

secara general.  

 

KAJIAN LITERATUR 

 
Electronic Word of Mouth 

 

Electronic word of mouth merupakan 

suatu strategi pemasaran yang memanfaatkan 

teknologi untuk memberikan suatu pendapat 

mengenai sebuah produk atau jasa yang 

digunakan konsumen (Kotler & Keller,2016). 

Pendapat atau pernyataan ini bisa bersifat 

positif maupun negatif. Meskipun hampir 

serupa dengan word of mouth biasa, electronic 

word of mouth memberikan ruang yang lebih 

banyak untuk bertukar informasi, berbagai cara 

bahkan yang privasi sekalipun (Jansen,2009). 

Goyette (2010) mengemukakan indicator 

dalam mengukur electronic word of mouth, 

yaitu: 

a. Intensitas  

Merupakan banyaknya suatu pendapat 

atau pengalaman yang ditulis oleh 

konsumen di situs media sosial. Indikator 

pada intensitas adalah: 

1. Seringnya konsumen dalam mengakses 

informasi pada jejaring sosial; 

2. Seringnya dalam berinteraksi dengan 

pengguna lainnya di situs media sosial; 

3. Banyaknya ulasan atau pendapat yang 

dikemukakan oleh konsumen pada situs 

sosial dengan cara menuliskan 

pengalamannya. 

b. Konten 

Konten berupa isi sebuah informasi yang 

tertulis pada jejaring sosial mengenai 

suatu jasa atau produk. Indikator yang 

ada pada konten adalah sebagai berikut: 

1. Informasi mengenai kualitas produk 

2. Informasi mengenai pilihan produk 

3. Adanya informasi akan keamanan dalam 

bertransaksi dan juga situs jaringan 

internet yang tersedia 

4. Informasi akan harga produk 

c. Pendapat Konsumen 

Pendapat konsumen adalah hal ataupun 

pengalaman yang dirasakan oleh konsumen 

setelah menggunakan atau merasakan 

manfaat dari produk. Pendapat konsumen 

bisa terdiri dari: 
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1. Komentar positif dan negatif dari 

konsumen 

2. Rekomendasi akan produk dari 

konsumen di jejaring konsumen  

 

Panic Buying 

 

Panic buying merupakan suatu aktivitas 

pembelian dengan jumlah yang banyak untuk 

menghindari kekosongan atau kehabisan stok 

dikemudian hari (Shou,2013). Panic buying 

bisa ditandai dengan adanya perilaku yang 

tidak terkontrol, mendadak, banyak konsumen 

yang melakukan, melampaui batas pada 

biasanya dan didasari pada rasa khawatir 

(Shadiqi, et al,2020). Konsumen membeli 

produk karena mengantisipasi kenaikan harga 

produk dan kelangkaan barang, meskipun 

risiko tersebut belum tentu benar (Singh,2020). 

Shou (2011) mengemukakan indikator dalam 

mengukur panic buying adalah: 

a. Kecemasan antisipatif. Merupakan 

kecemasan yang dirasakan konsumen dan 

melakukan keputusan pembelian sebagai 

upaya antisipatif kekosongan. 

b. Intoleran terhadap ketidakpastian. 

Konsumen melakukan pembelian karena 

adanya suatu situasi yang tidak pasti. 

c. Informasi yang salah. Suatu informasi yang 

tidak benar mengenai suatu produk bisa 

membuat konsumen melakukan aktivitas 

panic buying. 

Keputusan Pembelian 

 

Keputusan pembelian adalah tahap di 

mana konsumen telah menetapkan pilihannya 

untuk membeli dan mengonsumsi suatu produk 

(Suharno,2010). Kegiatan pengambilan 

keputusan dilakukan konsumen setelah 

melakukan proses evaluasi atas sejumlah 

alternatif apakah konsumen akan mengambil 

keputusan membeli atau tidak. Keputusan 

pembelian dilakukan oleh individu di mana 

secara langsung terlibat untuk bisa 

mendapatkan dan menggunakan produk yang 

ditawarkan. Indikator keputusan pembelian 

menurut Kotler (2011) adalah: 

a. Konsumen membeli produk sesuai 

keinginan 

Konsumen akan menentukan sendiri 

pilihan produk yang akan dibeli.  

b. Kebiasaan membeli 

Suatu waktu di mana konsumen 

memutuskan untuk membeli produk  

c. Memberikan rekomendasi 

Konsumen memberikan pendapat 

mengenai produk yang dipakainya 

d. Melakukan repurchase 

Konsumen akan melakukan pembelian 

ulang produk atau jasa yang telah 

digunakan 

Hipotesis 

 

Perkembangan teknologi menjadi salah 

satu faktor terhadap keputusan pembelian 

khususnya pada saat pandemi di mana 

masyarakat menggunakan teknologi sebagai 

alat untuk memudahkan pekerjaan. Konsumen 

aktif melihat ulasan atau informasi electronic 

word of mouth terutama di waktu luang 

(Priporas, 2017). Electronic word of mouth 

memiliki informasi bersifat persuasif sehingga 

berkontribusi terhadap keputusan pembelian 

Erkan (2016) Proses keputusan pembelian 

dilakukan melalui tahap mempertimbangkan 

electronic word of mouth sebelum melakukan 

keputusan pembelian. 

H1: Electronic Word of Mouth berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian  

 

Panic buying muncul Ketika ada suatu 

pandemi atau epidemi yang biasanya mengarah 

karena adanya perasaan takut dan kekhawatiran 

akan kekurangan sumber daya (Sarsanto,2021). 

Adanya perubahan keadaan menyebabkan 

peningkatan keputusan pembelian 

(Widyastuti,2020). Aktivitas panic buying 

tidak hanya sekedar dari akibat adanya suatu 

bencana atau pandemi, namun bisa lebih 

mendorong perekonomian karena adanya 

keputusan pembelian (Hall et al,2016). 

H2: Panic Buying berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian  

 

Konsumen akan cenderung membeli 

barang tergantung dari konsumen ain yang 

sudah mempunyai pengalaman dengan barang 

tersebut, ini menjadikan electronic word of 

mouth memiliki peran dalam keputusan 

pembelian yang dilakukan oleh konsumen 

(Sernovitz,2009). Masyarakat mempunyai rasa 

cemas dan melakukan tindakan membeli 

produk sebagai langkah antisipatif di 

ketidakpastian lingkungan, konsumen juga 
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membeli produk tidak seperti yang biasanya 

dilakukan, produk yang dibeli biasanya dengan 

kuantitas yang banyak (Widyastuti,2020).  

H3: Electronic word of mouth dan panic buying 

berpengaruh secara simultan terhadap 

keputusan pembelian  

 

METODA PENELITIAN 
 

Populasi dan Metode Sampling 

 

Populasi pada penelitian ini adalah 

masyarakat yang berdomisili di Daerah 

Istimewa Yogyakarta. Metode dalam 

pengambilan sampel pada penelitian ini adalah 

non-probability sampling  atau dilakukan 

secara tidak acak. Purposive sampling 

merupakan teknik yang digunakan pada 

penelitian ini, yakni dengan mengambil sampel 

pada kriteria tertentu yaitu: Pertama, 

Masyarakat Yogyakarta berusia 17 tahun. Batas 

minimal usia 17 tahun digunakan karena 

diasumsikan sudah dewasa dan sesuai dengan 

UU Nomor 7 Tahun 2017, salah satu hukum 

yang mengatur batas usia dewasa di Indonesia 

di mana sudah bisa membuat suatu keputusan. 

Kedua, menggunakan electronic word of 

mouth sebagai referensi untuk pengambilan 

keputusan pembelian. Ketiga, melakukan 

aktivitas panic buying. Keempat, melakukan 

keputusan pembelian pada masa pandemi 

covid-19. 

 

Jumlah sampel adalah sama dengan 

jumlah indikator yang dikalikan 5 atau 10 dan 

pada penelitian ini digunakan 10 indikator 

maka jumlah sampel dikalikan 10 (10 x 10 = 

100) maka jumlah responden sebanyak 100 

responden (Ferdinand,2006).  

 

Variabel 

 

Berdasarkan pada hipotesis yang ada, maka 

variabel yang diteliti adalah: 

 

Variabel independen terdiri dari variabel 

Electronic word of mouth dan variabel Panic 

Buying 

 

Variabel dependen adalah Keputusan 

Pembelian  

 

Teknik Pengumpulan Data 

 

Data didapatkan dengan menyebakan 

kuesioner. Kuesioner sendiri adalah salah satu 

teknik dalam mengumpulkan data, di mana 

peneliti memberikan pernyataan yang akan 

dijawab oleh responden (Sugiyono,2012). 

Responden yang akan diteliti adalah 

masyarakat yang berdomisili di Daerah 

Istimewa Yogyakarta dan berada di Daerah 

Istimewa Yogyakarta selama pandemi Covid-

19. Setiap butir pernyataan memiliki lima 

jawaban menurut skala likert. Skala Likert 

merupakan skala yang digunakan untuk 

mengukur pemahaman seorang baik secara 

individu ataupun sekelompok orang akan suatu 

fenomena dan gejala sosial. Pada setiap 

jawaban diberi skor sehingga responden perlu 

menggambarkan apakah setuju dan mendukung 

pernyataan atau tidak mendukung 

(Sugiyono,2012).  

 

Metode Analisis Data 

 

Uji Validitas 

 

Validitas merupakan suatu tes untuk 

mengukur sejauh mana tes tersebut seharusnya 

diukur. Dalam menguji validitas digunakan alat 

ukur berupa kuesioner yang disusun 

sedemikian rupa untuk mendapatkan informasi 

(Budiastuti,2018). Pengukuran ini dikatakan 

valid apabila mengukur tujuannya secara nyata 

dan benar (Hartono,2004).  

 

Uji Reliabilitas 

  

Reliabilitas dilakukan guna mengukur 

suatu kuesioner yang mana kuesioner tersebut 

adalah indikator dari sebuah variabel 

(Ghozali,2013). Uji reliabilitas ini berfungsi 

untuk mengukur tingkat konsistensi kuesioner 

yang digunakan apabila diukur berulang kali 

dan menggunakan alat ukur yang sama 

(Horrison dalam Zulganef,2006). 

 

Uji Hipotesis 

 

Uji Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda 

digunakan pada penelitian ini untuk mengukur 

pengaruh  antara variabel dependen dan 

variabel independen. Pengaruh yang terjadi 
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bisa negatif maupun positif. Uji regresi linear 

berganda dirumuskan sebagai berikut: 

 
Keterangan: 

Y = Keputusan Pembelian 

α = Konstanta 

X1 = Electronic Word of Mouth 

X2 = Panic Buying 

β = Besaran koefisien dari masing-

masing variabel 

e = Error atau tingkat signifikan 

Uji Determinan (R2) 

 

Uji determinan dilakukan guna 

mengetahui seberapa besar pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. 

Apabila koefisien determinan (R2) semakin 

mendekati satu atau semakin besar, maka 

semakin kuat pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen (Ghozali,2013). 

Uji T digunakan untuk mengetahui 

signifikansi suatu variabel independen secara 

parsial atau individu berpengaruh terhadap 

variabel dependen. 

Dasar pengambilan keputusan pada uji t ini 

adalah : 

a. Jika probabilitas signifikansi > 0,05 maka 

variabel independen tidak berpengaruh 

terhadap variabel dependen. 

b. Apabila probabilitas signifikansi < 0,05 

maka variabel independen memiliki 

pengaruh terhadap variabel dependen 

 

Uji F Uji F digunakan untuk mengetahui apakah 

variabel bebas (independen) secara bersama-sama 

atau simultan berpengaruh terhadap variabel 

terikat (dependen). Dasar untuk pengambilan 

keputusan pada uji f ini adalah : Jika signifikansi 

uji F > 0,05 maka variabel x secara bersama-sama 

tidak berpengaruh terhadap variabel y. Apabila 

signifikansi uji F < 0,05 maka variabel x secara 

bersama- sama berpengaruh terhadap variabel y.  

 

HASIL PENELITIAN 

 

Tabel 1. Uji Validitas 

Butir Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 

Electronic Word of Mouth 1 .396 .239 Valid 

Electronic Word of Mouth 2 .377 .239 Valid 

Electronic Word of Mouth 3 .479 .239 Valid 

Electronic Word of Mouth 4 .373 .239 Valid 

Electronic Word of Mouth 5 .351 .239 Valid 

Electronic Word of Mouth 6 .477 .239 Valid 

Panic Buying 1 .681 .239 Valid 

Panic Buying 2 .725 .239 Valid 

Panic Buying 3 .583 .239 Valid 

Panic Buying 4 .476 .239 Valid 

Panic Buying 5 .455 .239 Valid 

Panic Buying 6 .547 .239 Valid 

Keputusan Pembelian 1 .544 .239 Valid 

Keputusan Pembelian 2 .478 .239 Valid 

Keputusan Pembelian 3 .601 .239 Valid 

Keputusan Pembelian 4 .462 .239 Valid 

Keputusan Pembelian 5 .421 .239 Valid 

Keputusan Pembelian 6 .262 .239 Valid 

Sumber: data diolah  
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Uji Instrumen Penelitian  

 

Uji Validitas  

 

Uji validitas dihitung dengan cara membanding-

kan nilai r hitung (Corrected Item-Total 

Correlation) dengan nilai yang ada pada r tabel. 

Apabila nilai r hitung lebih kecil (<) dari r tabel 

maka item pernyataan pada kuesioner tidak valid, 

namun apabila nilai r hitung lebih besar (>) dari r 

tabel maka item pernyataan yang terdapat dalam 

kuesioner dinyatakan valid. Responden untuk uji 

validitas berjumlah 30, tingkat signifikansi (α) 

sebesar 0,5 atau 5%. Nilai yang didapat dari r tabel 

(dk= n-2) maka dk = 30-2 = 28 dengan tingkat 

signifikansi sebesar  5% maka didapatkan angka 

sebesar 0,239. 

Tabel 1 memperlihatkan bahwa semua 

butir pernyataan yang ada pada kuesioner adalah 

valid. 

Uji Reliabilitas 

 

Kuesioner dikatakan reliabel apabila nilai dari 

cronbach’s alpha > 0,6 Sekaran (2013). 

 

Tabel 2. Uji Reliabilitas Electronic Word of Mouth 
Variabel Cronbach’s Alpha Jumlah Item Keterangan 

Electronic Word of Mouth 0,643 6 Reliabel 

Panic Buying 0,703 6 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,696 6 Reliabel 

Sumber: data diolah 

Tabel 2 menunjukkan bahwa variabel electronic 

word of mouth, panic buying, dan keputusan 

pembelian reliabel.  

Hasil Uji Hipotesis 

 

Uji Regresi Linear Berganda

Tabel 3. Uji Regresi Linear Berganda 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 7.226 .981  7.362 .000 

Electronic_Word_of_

Mouth 

.416 .041 .530 10.042 .000 

Panic_Buying .272 .026 .544 10.308 .000 

Sumber : diolah 

 

Koefisien regresi untuk variabel electronic 

word of mouth bernilai positif yakni 0,416. 

Tanda positif pada nilai regresi ini menunjukkan 

semakin baik electronic word of mouth pada 

suatu produk, maka keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian terhadap produk tersebut 

semakin meningkat. Baiknya ulasan online yang 

dibuat konsumen akan suatu produk, 

menimbulkan kepercayaan kepada konsumen 

akan produk tersebut sehingga konsumen akan 

cepat dalam melakukan keputusan pembelian 

dan apabila electronic word of mouth pada 

produk kurang baik, keputusan pembelian 

konsumen juga akan menurun. Menurunnya 

keputusan pembelian apabila electronic word of 

mouth pada produk kurang baik atau buruk maka 

konsumen akan lama dalam membuat sebuah 

keputusan pembelian. 

Koefisien regresi panic buying bernilai 

positif yakni sebesar 0,272. Nilai positif pada 

koefisien regresi ini menunjukkan bahwa 

semakin konsumen mengalami kepanikan dan  

melakukan aktivitas panic buying maka semakin 

naik pula keputusan pembelian. Kenaikan 

keputusan pembelian ini juga didasarkan oleh 

rasa khawatir dan panik yang dialami oleh 

konsumen akan kenaikan harga suatu produk, 

dan jika semakin konsumen tidak merasa panik 

dan khawatir akan kelangkaan produk maka 

semakin menurun pula keputusan pembelian 

yang dilakukan konsumen. Apabila kepanikan 
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konsumen menurun maka konsumen juga akan 

lama dalam melakukan keputusan pembelian 

karena aktivitas panic buying ini didasarkan 

oleh kekhawatiran konsumen akan keterbatasan 

produk, jika konsumen tidak memiliki rasa 

khawatir maka keputusan pembelian konsumen 

akan melambat.  

 

 

 

Uji Determinan (R2) 

Tabel 4. Uji Determinan 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .870a .757 .752 1.438 

Sumber: data diolah

Berdasarkan tabel 4, nilai koefisien 

determinasi (R2) yang berada pada Adjusted R 

Square adalah senilai 0,752 atau 75,2%. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel dependen 

(Keputusan Konsumen) mampu dijelaskan 

sebesar 75,2% oleh seluruh variabel 

independent (electronic word of mouth dan 

panic buying). Sedangkan sisanya sebesar 

24,8% dijelaskan oleh variabel lainnya yang 

tidak ada pada penelitian ini. Variabel lain yang 

tersebut diantaranya adalah harga, citra merek 

dan kualitas produk (Agustina, et al,2018). 

 

 

 

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis  

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 7.226 .981 
 

7.362 .000 

Electronic_Word_of_

Mouth 

.416 .041 .530 10.042 .000 

Panic_Buying .272 .026 .544 10.308 .000 

Sumber: data diolah 

 

Berdasarkan pada tabel 5, variabel dilihat 

pada Sig. Electronic Word of Mouth, 0,000 < 

0,05, variabel electronic word of mouth secara 

parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian. Variabel X2 (dilihat pada 

Sig. Panic Buying) 0,000 < 0,05, variabel panic 

buying secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap variabel keputusan pembelian. 

 

Berdasarkan tabel 6 di atas, signifikansi 

sebesar .000. Dengan nilai signifikansi .000, 

maka nilai signifikansi kurang dari 0,05 yakni 

0,000 < 0,05. Hasil di atas menunjukkan 

variabel independen yaitu electronic word of 

mouth dan panic buying secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen keputusan pembelian.   
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Tabel 6. Uji F 

Model Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 Regression 624.837 2 312.418 151.067 .000b 

Residual 200.603 97 2.068   

Total 825.440 99    

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Panic_Buying, Electronic_Word_of_Mouth 

Sumber: data diolah 

 

 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap 

Keputusan Pembelian 

 

Berdasarkan hasil uji dari paparan di atas, 

bisa diketahui bahwa variabel electronic word of 

mouth berpengaruh secara positif serta 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai 

koefisien regresi sebesar 0,416 dan signifikansi 

0,000 yang mana hasil signifikansi ini lebih kecil 

dari tingkat kesalahan α = 0,05. Hasil tersebut 

menujukkan bahwa variabel electronic word of 

mouth memiliki pengaruh akan keputusan 

pembelian konsumen, semakin baik electronic 

word of mouth yang ada di lingkungan 

konsumen, maka keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian juga akan meningkat. 

Hasil yang ditemukan selaras dengan 

penelitian yang telah dilakukan oleh Sari, et 

al.(2017) yang juga menemukan bahwa 

electronic word of mouth mempengaruhi 

keputusan pembelian pada toko online. Sama 

halnya seperti penelitian yang dilakukan oleh 

Kadek Rupayana, et al.(2021) yang menemukan 

bahwa electronic word of mouth mempengaruhi 

keputusan pembelian di Kota Denpasar.  

Pandemi covid-19 membuat masyarakat 

cenderung melakukan aktivitas yang tidak lepas 

dari internet, di mana masyarakat juga akan 

menemukan electronic word of mouth baik di 

sosial media maupun di marketplace sehingga 

konsumen akan menemukan electronic word of 

mouth yang bervariasi tentang sebuah produk. 

Konsumen akan melakukan suatu keputusan 

pembelian terhadap suatu produk jika electronic 

word of mouth terhadap produk tersebut baik. 

Apabila electronic word of mouth kurang baik 

terhadap suatu produk di lingkungan konsumen, 

maka akan menimbulkan pertimbangan lebih 

dalam bagi konsumen sebelum mengambil 

keputusan untuk melakukan pembelian. 

 

Pengaruh Panic Buying terhadap Keputusan 

Pembelian 

  

Hasil dari uji yang telah dilakukan 

mengenai variabel panic buying terhadap 

keputusan pembelian menyatakan bahwa 

variabel panic buying berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel keputusan 

pembelian. Koefisien regresi sebesar 0,272 dan 

signifikansi bernilai 0,000 di mana nilai 

signifikansi ini lebih kecil dari α = 0,05 bisa 

menjadi bukti bahwa aktivitas panic buying 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Hasil yang didapat bisa membuktikan bahwa 

aktivitas panic buying yang dilakukan oleh 

konsumen di masa pandemi meningkatkan pula 

keputusan pembelian.  

 Sejalan juga dengan penelitian yang telah 

dilakukan Sarsanto (2021) yang mengemukakan 

bahwa aktivitas panic buying yang dilakukan 

konsumen memiliki pengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal serupa juga 

ditemukan peneliti Widyastuti (2020) yang 

menemukan bahwa panic buying berpengaruh 

terhadap keputusan konsumen dalam melakukan 

pembelian di DKI Jakarta. Adanya pandemi 

covid-19 yang melanda masyarakat di Daerah 

Istimewa Yogyakarta membuat masyarakat 

melakukan aktivitas panic buying sebagai 

langkah antisipatif terhadap kenaikan barang 

dan juga adanya pengaruh dari berita ataupun isu 

mengenai kelangkaan produk dan juga kenaikan 

harga produk sehingga masyarakat melakukan 

keputusan pembelian dengan membeli produk 

pada kuantitas yang tinggi.  
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Variabel Electronic Word of Mouth, dan 

Panic Buying secara Simultan berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian 

 

Berdasarkan hasil uji F atau uji anova 

yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa 

bahwa nilai signifikansi adalah sebesar .000. 

Hasil uji ini membuktikan variabel electronic 

word of mouth serta panic buying berpengaruh 

secara simultan terhadap variabel keputusan 

pembelian, didukung oleh nilai signifikansi hasil 

uji anova yang bernilai 0,000 di mana hasil ini 

lebih kecil dari α = 0,05.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

seluruh variabel independen bisa secara 

bersama-sama mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Electronic word of mouth 

memberikan informasi mengenai sebuah 

produk, pernyataan konsumen setelah 

menggunakan produk bersifat 

merekomendasikan sehingga mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen setelah 

konsumen mendapatkan informasi mengenai 

sebuah produk dari ulasan konsumen 

sebelumnya (Rahmadhani,2018). Aktivitas 

panic buying konsumen untuk membeli produk 

guna mengantisipasi kelangkaan produk karena 

adanya pandemi juga memiliki pengaruh 

terhadap keputusan konsumen dalam melakukan 

pembelian (András,2020). Konsumen 

melakukan keputusan pembelian dengan 

perasaan khawatir akan tidak terpenuhinya 

produk sehai-hari (Syachadi, et al,2021). 

Konsumen yang telah melalui tahap 

mempertimbangkan pendapat konsumen yang 

didapat secara online atau dengan electronic 

word of mouth ditambah dengan rasa khawatir 

akan kekurangan suatu produk dan antisipasi 

kenaikan harga maka akan semakin cepat pula 

konsumen dalam melakukan keputuan 

pembelian. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

 
Kesimpulan 

 

a. Variabel untuk electronic word of mouth 

berpengaruh positif serta signifikan 

terhadap variabel keputusan pembelian, 

sehingga hipotesis pertama (H1) : 

electronic word of mouth berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian terdukung 

b. Variabel panic buying berpengaruh positif 

serta signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian, sehingga hipotesis 

ketiga (H2) : panic buying berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian terdukung 

c. Variabel electronic word of mouth dan 

panic buying secara simultan berpengaruh 

terhadap variabel keputusan pembelian, 

maka hipotesis keempat (H3): electronic 

word of mouth dan panic buying secara 

simultan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian terdukung. 

 

Saran 

 

a. Akademisi 

Peneliti menyarankan kepada penelitian 

selanjutnya untuk dapat meneliti dengan 

memperluas daerah penelitian, bisa dari 

Sabang sampai Merauke. Peneliti 

selanjutnya juga bisa memasukkan objek 

spesifik untuk penelitian ini seperti grocery 

store, alat kesehatan, keperluan rumah 

tangga, atau produk-produk yang 

dibutuhkan masyarakat pada masa pandemi 

covid-19, bisa juga dengan menambah 

variabel moderasi seperti perbedaan 

pendapat dimana dengan adanya pandemi 

konsumen akan melakukan banyak 

pertimbangan sebelum melakukan 

keputusan pembelian karena disesuaikan 

dengan budget yang dimiliki. 

b. Masyarakat 

Bagi masyarakat yang juga merupakan 

konsumen, untuk bisa selektif sebelum 

melakukan keputusan pembelian. 

Pemanfaatan teknologi dalam mencari 

referensi produk dan ulasan mengenai 

produk perlu difilter sehingga tidak mudah 

terpengaruh oleh isu yang sedang marak 

namun belum jelas kebenarannya. 

Masyarakat yang juga merupakan 

konsumen hendaknya memberikan ulasan 

yang tepat mengenai sebuah produk dan jasa 

sehingga bisa membantu konsumen lain 

ketika konsumen lain sedang mencari 

referensi sebelum melakukan keputusan 

pembelian.  

c.  Perusahaan 

Adanya pandemi bisa menjadi sebuah peluang 

bagi perusahaan untuk meningkatkan penjualan 

produk. Mengamati perubahan perilaku 

konsumen dalam membeli barang perlu 
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dilakukan untuk membuat strategi pemasaran 

yang tepat supaya bisa meningkatkan loyalitas 

konsumen dan juga bisa melihat peluang pasar 

dimasa-masa seperti pandemi di mana 

konsumen melakukan pembelian dengan 

kuantitas yang tinggi. Aktivitas panic buying 

yang dilakukan konsumen akan memberikan 

revenue yang baik bagi perusahaan, namun tidak 

akan baik juga jika perusahaan terus 

mempropaganda atau mengiklankan produk 

yang memancing aktivitas panic buying karena 

bisa menjadi boomerang bagi perusahaan, 

sehingga ada baiknya untuk tetap membuat 

strategi pemasaran dengan baik. 

Keterbatasan 

 

Pada penelitian ini hanya melihat dari 

variabel electronic word of mouth dan panic 

buying. Masih terdapat banyak variabel lain 

untuk bisa diteliti seperti harga, kualitas produk, 

kualitas layanan, citra merek dan faktor lainnya 

yang mempengaruhi keputusan pembelian 

masyarakat di Yogyakarta pada masa pandemi 

covid-19.Masih belum ada objek spesifik pada 

penelitian ini sehingga masih bersifat umum 

atau general, akan lebih baik jika ditambahkan 

objek berdasarkan sektor-sektor bisnis yang ada. 
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