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ABSTRAK 

Pengaruh Electronic Word Of Mouth dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan 

Pembelian  iPhone Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara 

 

Masnoni Andriani 

Manajemen 

masnoniandriani2@gmail.com 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Electronic Word Of 

Mouth dan gaya hidup Terhadap Keputusan Pembelian iPhone pada Mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Masalah dalam penelitian ini adalah 

apakah  Electronic Word Of Mouth dan gaya hidup  berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian iPhone pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

Populasi dalam penelitian ini dibatasi pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 

yang sudah pernah menggunakan iPhone, sampel penelitian ini adalah 97 responden. 

Teknik pengumpulan data menggunakan wawancara dan kueisioner yang di uji 

validitas dan reliabilitas. Hasil regresi linier berganda Y = 0.176 + 0.273 X1 + 0.826 

X2, hasil penelitian ditemukan bahwa secara parsial electronic word of mouth 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, secara parsial gaya hidup 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dan secara simultan electronic 

word of mouth dan gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

iphone pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Nilai R-Square 

sebesar 0.838 atau 83.8% berarti keputusan pembelian dijelaskan variabel electronic 

word of mouth dan gaya hidup berkontribusi terhadap minat keputusan pembelian 

sebesar 83.8% sedangkan sisanya sebesar 16.2 % dipengaruhi variabel lain. 
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ABSTRACT 

 

The Influence Of Electronic Word Of Mouth and Lifestyle on iPhone Buying 

Decision in Muhammadiyah University Students Of North Sumatra  

 

Masnoni Andriani 

Management 

masnoniandriani2@gmail.com 

 

 

This study aims to see the effect of the Electronic Word Of Mouth and 

Lifestyle on iPhone Purchase Decision among Muhammadiyah University Students of 

North Sumatra. The problem in this study is whether the Electronic Word Of Mouth 

and Lifestyle influence iPhone Purchase Decision at Muhammadiyah University 

Students of North Sumatra. The population in this study were students of the Facult of 

Economics and Business who had used the iPhone. The sample of this study was 97 

respondents. The data interview technique used interviews and commissione which 

were tested for validity and reliablity. The data analysis technique used multiple 

linear regression, classical assumption test, t test, F test and coefficient of 

determination.  The result of multiple linier regression Y = 0,176 + 0,273 X1 + 0,826 

X2 the result of the study found that partially electronic word of mouth has a 

significant effect on purchasing decisions, partially lifestyle has a significant effect on 

purchasing decision and simultaneously electronic word of mouth and lifestyle have a 

significant effect against the iPhone purchase decision at the Muhammadiyah 

University of North Sumatera Students. The R-Square value of 0,838 of 83 % means 

that the purchase decision is explained by the variable electronic word of mouth and 

lifestyle contributing to the interest in purchasing decisions by 83,8%, while the 

remaining 16,2% is influenced by othe variables. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1.  Latar Belakang Masalah 

Pada zaman sekarang ini media komunikasi menjadi sangat penting untuk 

memudahkan setiap orang berkomunikasi dengan cepat tanpa terhalangi oleh jarak 

dan waktu. Menggunakan smartphone semua perkerjaan ataupun aktivitas bisa 

berjalan secara efektif dan efisien. Dengan smartphone konsumen bisa lebih cepat 

untuk mendapatkan informasi-informasi yang sebelumnya. Tentunya dari beberapa 

perusahaan banyak mengeluarkan berbagai bentuk atau kualifikasi yang menarik 

yang membuat konsumen tertarik untuk membeli smartphone tersebut. Perusahaan 

harus mengetahui keinginan ataupun kebutuhan konsumen, agar konsumen membeli 

produk smartphone tersebut. 

Dengan banyaknya merk smartphone dan beraneka ragam yang diperkenalkan 

dipasaran, maka dari itu konsumen harus memilih produk yang disukai dan nyaman 

untuk digunakan dalam aktivitasnya sehari-hari. Oleh karena itu penting untuk 

memperhatikan keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal 

masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan 

mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan 

masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian (Tjiptono, 2014).  

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian terdiri atas : Faktor  

budaya, faktor sosial, faktor pribadi, dan faktor psikologis (Kotler & Amstrong, 
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2012) Adanya faktor pribadi memperlihatkan bagaimana gaya hidup konsumen 

terhadap keputusan pembelian,  dan faktor psikologis juga memberikan kepercayaan 

kepada konsumen dalam melakukan pembelian dengan menggunakan electronic 

word of mouth. Proses pengambilan keputusan membeli mengacu pada tindakan 

konsisten dan bijaksana yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan. Pengambilan 

keputusan ditentukan oleh konsumen tentang produk apa yang akan dibelinya. Setiap 

proses pengambilan keputusan selalu menghasilkan satu pilihan final. Keputusan 

dibuat untuk mencapai tujuan melalui pelaksanaan atau tindakan. 

Electronic Word Of Mouth adalah pernyataan positif ataupun negatif yang 

dilakukan oleh pelanggan potensial ataupun mantan pelanggan tentang produk atau 

perusahaan, yang ditujukan untuk banyak orang atau lembaga via internet (Suwarduki 

et al., 2016). Dimana penjualan melalui via internet memiliki sifat positif dan negatif  

yang dapat ditimbulkan kepada konsumen. Oleh sebab itu sebagai konsumen kita 

harus pandai atau cerdas untuk memilih toko yang dapat dipercaya dan memiliki 

rating yang bagus ditoko tersebut. Sehingga pada saat konsumen membeli produk 

tersebut, konsumen tidak tertipu dengan barang yang sudah dipesan. Penjualan 

melalui via internet sangat membantu kita dalam mengetahui kekurangan dan 

kelebihan dalam produk yang akan di beli, karena konsumen yang membeli di via 

internet selalu memberikan penilaian tentang produk yang dibelinya. Jadi, sebelum 

membeli produk tesebut konsumen harus teliti dalam menilai review-review dari 

konsumen lainnya. Jika konsumen yang membeli merasa puas maka konsumen akan 

melakukan pembelian ulang, dan memberikan rating yang bagus. Dan dengan adanya 

belanja melalui internet konsumen tidak perlu repot pergi untuk membeli barang yang 
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dibutuhkan. Pemesanan bisa melalui media internet dan membayarnya melalui 

transaksi atm ataupun dengan cash agar lebih efektif dan efesien.  

 Gaya hidup adalah pola seseorang saat hidup didunia yang ditunjukkan 

melalui aktivitas (activity), ketertarikan (interest), dan pendapat (opinion) (Kotler & 

Keller, 2016). Gaya hidup merupakan kata lain dari LifeStyle, jika konsumen 

memiliki ketertarikan terhadap suatu produk maka konsumen itu akan melakukan 

keputusan pembelian terhadap produk tersebut. Dimana jika konsumen tertarik untuk 

membeli suatu handphone yang mungkin bukan untuk keperluan ataupun kebutuhan 

tetapi konsumen tersebut membelinya hanya untuk terlihat lebih gaya. 

 Persaingan industri smartphone semakin berkembang pesat. Smartphone bisa 

memudahkan konsumen mencari informasi terbaru dari seluruh dunia, dan dapat 

membantu konsumen mengerjakan tugas yang efektif dan efesien. iPhone adalah 

jajaran telepon pintar yang dirancang dan dipasarkan oleh Apple Inc. Iphone 

menggunakan sistem operasi telepon genggam iOS Apple yang dikenal dengan nama 

“iPhone OS”. Setiap tahunnya Apple mengeluarkan model ataupun desain terbaru 

yang membuat semua orang ingin membelinya. Pada tahun 2018, Apple merevisi 

iPhone dengan versi terbarunya, yaitu iPhone XS Max. Model ini di sematkan 

prosesor baru A12 Bionic dan fitur baru dual SIM, iPhone XS Max sudah mengusung 

layar super AMOLED. iPhone XS Max memiliki layar yang lebih besar yaitu 6.5 

inci. iPhone XS Max memiliki desain lebih kokoh dan tahan air 2 meter, bahkan 

perangkat ini memiliki ketahanan akan tumpahan kopi, teh maupun soda. Hal yang 

lebih menarik iPhone memiliki baterai yang paling awet sehingga cocok bagi 

konsumen yang memiliki aktivitas yang banyak diluar rumah tanpa harus 
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menggunakan power bank, karena penggunaan power bank bisa membuat baterai 

handphone lebih cepat rusak. iPhone XS Max ini memiliki peningkatan fitur kamera 

dari segi fotografi, beberapa fitur tersebut adalah Smart HDR untuk menghasilkan 

foto dengan dynamic range dan detail yang lebih baik, serta portrait mode yang kini 

dapat diatur tingkat blur nya pada aplikasi poto. 

Tabel 1.1 

Data Penjualan iPhone 

Tahun Merk Persen 

2018 

Apple 70% 

Samsung 20% 

Oppo 2% 

2019 

Apple 67% 

Samsung 18% 

Oppo 5% 

Sumber :https://timlo.net/baca/77037 

 Dalam tabel diatas dapat diketahui bahwa perbandingan Apple dengan Smartphone 

lainnya, dimana Apple memiliki persentase yang lebih tinggi dibanding Smartphone lainnya. 

iPhone juga memliki fitur Smart HDR untuk menghasilkan foto yang dynamic range dan 

detail yang lebih baik, sehingga bagi konsumen yang mempunyai job atau bisnis sangat 

membantu dalam pengambilan fotonya yang bagus. 

Adapun permasalahan yang mempengaruhi keputusan pembelian produk jenis 

iPhone adalah munculnya komentar-komentar yang kurang bagus tentang iPhone di 

media sosial, juga review dari konsumen iPhone yang kurang bagus mengenai 

smartphone itu sendiri. Dengan banyaknya produk smartphone yang muncul dipasar 

gadget Indonesia dengan kualitas yang sebanding, namun performa iPhone masih 

dianggap kurang bagi sebagian konsumen, sehingga iPhone sendiri sulit untuk 

berkembang. Adapun salah satu penyebabnya adalah harga yang cukup mahal dan 

https://timlo.net/baca/77037
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banyaknya tiruan untuk produk iPhone sendiri. Selain itu masyarakat khususnya 

mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara menggunakan iPhone hanya 

untuk memenuhi gaya hidup, bukan dikarekan kebutuhan. Berdasarkan uraian diatas, 

maka hal ini menarik peneliti untuk melakukan penelitian sehingga memilih judul 

“Pengaruh Electronic Word Of Mouth dan Lifestyle Terhadap Buying Decision 

iPhone Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara”. 

1.2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang ada maka permasalahan dalam 

penelitian ini dapat diidentifikasikan sebagai berikut : 

a. Sebagian konsumen menjadikan review dan komentar yang kurang bagus untuk 

pembelian iPhone 

b. Sebagian besar mahasiswa menggunakan iPhone bukan karena kebutuhan yang 

penting tetapi hanya untuk gaya hidup 

c. Munculnya komentar-komentar yang kurang bagus dari Medsos (Media Sosial) 

tentang iPhone berdampak pada keputusan pembelian 

d. Sebagian konsumen kurang menyukai performa iPhone sebagai keputusan          

pembelian 

1.3. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah-masalah diatas dan mengingat luasnya 

permasalahan yang ada maka penulis membatasi permasalahan hanya pada variabel 

Electronic word of mouth, variabel gaya hidup dan variabel keputusan pembelian 

pada merek iPhone. Batasan produk yang diteliti hanya pada merk Apple untuk 

semua tipe iPhone. Batasan penelitian hanya pada Mahasiswa Ekonomi Dan Bisnis 
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Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara yang masih aktif pada Tahun Ajaran 

2019/2020. 

1.4. Rumusan Masalah 

Rumusan masalah pada penelitian ini untuk menjawab beberapa pertanyaan 

berikut : 

a. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

iPhone pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara? 

b. Apakah gaya hidup berpengaruh terhadap keputusan pembelian iPhone pada 

Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara? 

c. Apakah electronic word of mouth dan gaya hidup berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian iPhone pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara? 

1.5.  Tujuan Penelitian 

Melalui berbagai uraian diatas, maka tujuan penelitian ini dapat   

dirumuskan sebagai berikut :  

a. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap 

keputusan pembelian iPhone pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

b. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh gaya hidup terhadap keputusan 

pembelian iPhone pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

c. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh electronic word of mouth dan 

gaya hidup produk terhadap keputusan pembelian iPhone pada Mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 
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1.6. Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat mengungkap komponen-komponen 

penting yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian iPhone pada Mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Selanjutnya secara khusus hasil 

penelitian ini diharapkan dapat menjadi : 

a. Manfaat teoritis, penelitian ini dapat memberikan pengalaman belajar dan  

sekaligus sebagai bahan perbandingan antara hal-hal teoritis dan praktis guna 

menambah wawasan ilmu pengetahuan. 

b. Manfaat praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 

pertimbangan dalam pengambilan keputusan berkaitan dengan masalah pengaruh 

electronic word of mouth dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian 

Handphone iPhone. 
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BAB 2 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1. Landasan Teori 

 2.1.1.  Keputusan Pembelian 

2.1.1.1.  Pengertian Keputusan Pembelian 

 Suatu keputusan merupakan jawaban yang pasti terhadap suatu pernyataan. 

Keputusan harus mampu memberikan jawaban pertanyaan tentang apa yang 

dibicarakan dalam hubungannya dengan perencanaan. Keputusan pembelian 

merupakan suatu proses pemilihan salah satu dari beberapa alternatif penyelesaian 

masalah dengan tindak lanjut yang nyata. 

Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan 

dimana konsumen benar-benar membeli (Kotler & Keller, 2012). Keputusan 

pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan akan pembelian yang 

mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian dan 

keputusan itu diperoleh oleh kegiatan-kegiatan sebelumnya (Romdonah et al., 2015). 

Keputusan pembelian adalah proses integrasi yang digunakan untuk 

mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku 

alternatif dan memilih satu di antaranya (Paul, P. J., & Olson, 2013). Keputusan 

pembelian adalah tahap dimana konsumen telah memiliki pilihan dan siap untuk 

melakukan pembelian atau pertukaran antara uang dan janji untuk membayar dengan 

hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa (Keller, 2013). 
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 Keputusan pembelian adalah tahap proses keputusan dimana konsumen secara 

aktual melakukan pembelian produk (Fahmi, 2016). Pengambilan keputusan juga bisa 

merupakan tindakan yang dilakukan untuk mengatasi permasalahan-permasalahan 

yang terjadi dan harus dihadapi ataupun merupakan langkah-langkah yang diambil 

untuk mencapai tujuan dengan secepat mungkin dengan biaya yang seefisien 

mungkin (Astuti & Abdullah, 2014). Adapun tujuan dari keputusan pembelian yaitu 

untuk mengurangi beberapa alternatif dan motivasi konsumen lainnya untuk menuruti 

keinginan diri sendiri. Manfaat dari keputusan pembelian yaitu dimana kita sudah 

mengetahui dan menilai suatu produk dengan melakukan tahapan pengenalan 

masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan evaluasi 

pasca pembelian.  

 Keputusan pembelian merupakan suatu proses pemilihan salah satu dari 

beberapa alternatif penyelesaian masalah dengan tindak lanjut yang nyata, setelah itu 

konsumen dapat melakukan evaluasi pilihan dan kemudian dapat menentukan sikap 

yang akan diambil selanjutnya (Daulay & Putri, 2018). Berdasarkan dari pendapat di 

atas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah proses pengambilan 

keputusan dimana konsumen ingin membeli suatu produk untuk mengevaluasi dua 

atau lebih perilaku alternatif dan memilih satu di antaranya. 

2.1.1.2.  Komponen-komponen Dalam Keputusan Pembelian 

Keputusan untuk membeli yang diambil oleh pembeli sebenarnya merupakan 

kumpulan dari sejumlah keputusan (Handoko & Swastha, 2010). Setiap keputusan 

membeli mempunyai tujuh komponen yaitu : 1) Keputusan tentang jenis produk 2) 
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Keputusan tentang bentuk produk 3) Keputusan tentang merek 4) Keputusan tentang 

penjualan 5) Keputusan tentang jumlah produk 6) Keputusan tentang waktu 

pembelian 7) Keputusan tentang cara pembayaran. Adapun penjelasannya sebagai 

berikut : 

1) Keputusan tentang jenis produk 

Pembeli akan mengambil keputusan untuk membeli jenis produk atau jasa 

ketika barang atau jasa tersebut sesuai dengan kebutuhan atau sesuai dengan 

keinginannya. 

2) Keputusan tentang bentuk produk 

Pengambilan keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh atribut-atribut 

yang terdapat pada produk yang akan dibeli seseorang. Dalam hal ini 

konsumen membeli barang dengan bentuk tertentu menyangkut masalah 

ukurannya, kualitasnya, coraknya dan sebagainya. 

3) Keputusan tentang merek 

Pengambil keputusan membeli konsumen dipengaruhi oleh merek suatu 

produk yang akan dibelinya. Keputusan tentang merek ini bersifat subjektif 

tergantung selera dan bagaimana citra merek tersebut dimata konsumen. 

4) Keputusan tentang penjualnya 

Konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk didasarkan atas 

penentuan tempat dimana dia akan membeli produk tersebut. 
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5) Keputusan tentang jumlah produk 

Keputusan pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh jumlah unit produk 

yang akan dibeli, artinya bahwa pembeliannya bisa saja dilakukan lebih dari 

satu unit. Konsumen akan menentukan banyaknya produk yang akan dibeli. 

6) Keputusan tentang waktu pembelian  

Pengambilan keputusan membeli dipengaruhi oleh tentang kapan suatu 

produk akan dibeli oleh konsumen. Artinya bahwa keputusan pembeliannya 

dipengaruhi waktu dan bagaimana konsumen tersebut memperoleh dan 

membelanjakan uang yang dimilikinya. 

7) Keputusan tentang metode atau cara pembayaran 

Pengambilan keputusan membeli dalam hal ini dipengaruhi oleh metode atau 

cara pembayaran produk yang dibeli. Dalam hal ini juga keputusan tersebut 

juga akan mempengaruhi keputusan tentang penjual atau jumlah 

pembeliannya. 

2.1.1.3.  Proses Pembuatan Keputusan Pembelian 

Kotler dan Keller (Kotler, 2012) menyatakan terdapat lima tahap keputusan 

pembelian dilakukan konsumen yaitu : 

1) Pemilihan produk, konsumen mengambil keputusan untuk membeli sebuah 

produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam hal ini 

perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang 

berminat membeli produknya. 
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2) Pemilihan merk, konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana 

yang akan dibeli. Setiap merek mempunyai perbedaan sendiri. Dalam hal ini 

perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek. 

3) Pemilihan saluran pembelian, konsumen harus mengambil keputusan tentang 

penyalur mana yang akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam 

hal menentukan penyalur biasanya dikarenakan faktor lokasi yang dekat, 

harga yang murah, persediaan barang yang lengkap, kenyamanan belanja, 

keluasan tempat dan sebagainya. 

4) Jumlah pembelian, konsumen dapat mengambil keputusan seberapa banyak 

produk yang akan dibelinya. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan 

banyaknya produk sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

5) Waktu pembelian, keputusan konsumen dalam waktu pembelian bisa berbeda-

beda, misalnya : ada yang membeli setiap hari, seminggu sekali, dua minggu 

sekali, bahkan satu bulan sekali tegantung kebutuhannya. 

2.1.1.4.  Tahapan Proses Keputusan Pembelian 

Ada beberapa tahapan dalam proses pengambilan keputusan pembelian 

terdiri dari lima tahap, yaitu : 1) pengenalan masalah, 2) pencarian informasi, 3) 

evaluasi alternatif, 4) keputusan pembelian, 5) perilaku pasca pembelian (Kotler 

& Amstrong, 2012). 

1) Pengenalan masalah 

Proses pembelian dimulai ketika pembelian mengenali masalah atau 

kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau 
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eksternal. Para pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu 

kebutuhan tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah 

konsumen, para pemasar dapat mengidentifikasikan rangsangan yang paling 

sering membangkitkan minat dan kategori yang mampu memicu minat 

konsumen. 

2) Pencarian infomasi  

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk 

mencari informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya kedalam dua 

level rangsangan. Situasi pencarian infomasi yang lebih ringan dinamakan 

penguatan perhatian. Pada level itu orang hanya sekedar lebih peka terhadap 

informasi produk. 

Pada level selanjutnya, orang itu mungkin masuk ke pencarian 

informasi secara aktif mencari bahan bacaan, menelpon teman dan 

mengunjungi toko untuk mempelajari produk tertentu. Sumber informasi 

konsumen digolongkan kedalam empat kelompok : 

a) Sumber pribadi : Keluarga, teman, tetangga, kenalan. 

b) Sumber komersial : Iklan, waraniaga, penyalur, kemasan, pajangan 

ditoko. 

c) Sumber publik : Media masa, organisasi penentu peringkat konsumen. 

d) Sumber pengalaman : Pengenalan, pengkajian, dan pemakaian produk. 
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3) Evaluasi alternatif 

Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan dan model-model yang 

terbaru memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses yang 

berorientasi kognitif, yaitu model tersebut menganggap konsumen 

membentuk penilaian atas produk dengan sangat sadar dan rasional. Beberapa 

konsep dasar akan membantu kita memahami proses evaluasi konsumen : 

Pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen 

memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan 

kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang digunakan 

untuk memuaskan kebutuhan itu. 

Para konsumen memiliki sikap yang bebeda-beda dalam memandang 

bebagai atribut yang dianggap relevan dan penting. Brand akan memberikan 

perhatian terbesar pada atribut yang memberikan manfaat yang dicarinya. 

4) Keputusan pembelian 

Dalam tahap evaluasi para konsumen membentuk preferensi atas 

brand-brand yang ada didalam kumpulan pilihan. Konsumen tersebut juga 

dapat membentuk niat untuk membeli brand yang paling disukai. Terdapat 

dua faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yaitu, faktor 

pertama adalah sikap orang lain. sejauh mana sikap orang lain mengurangi 

alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu 

intensitas sikap negative orang lain terhadap alternative yang disukai 

konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. 
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Semakin gencar sikap negatif orang lain dan semakin dekat orang lain 

tersebut dengan konsumen, konsumen akan semakin mengubah niat 

pembeliannya. Faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak terantisipasi yang 

dapat muncul dan mengubah niat pembelian, seperti harga yang diharapkan 

dan manfaat yang diharapkan. 

5) Perilaku pasca pembelian  

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan 

atau ketidakpuasan tertentu. Kepuasan dan ketidakpuasan terhadap produk 

akan mempengaruhi perilaku konsumen selanjutnya. Jika konsumen tersebut 

puas, ia akan menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli 

kembali produk tersebut. 

Tahap-tahap proses pengambilan keputusan pembelian diatas 

menunjukkan bahwa para konsumen harus melalui seluruh lima urutan tahap 

ketika membeli produk, namun tidak selalu begitu. 

2.1.1.5. Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut (Augusty, 2014) indikator keputusan pembelian menjadi 4 

bagian yaitu : 1) Keputusan transaksi, 2) Keputusan referensial, 3) Keputusan 

prefensial, dan 4) Keputusan eksploratif. 

1) Keputusan transaksi adalah keputusan konsumen untuk membeli produk 

dalam website yang dipilih. 
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2) Keputusan refensial adalah keputusan konsumen untuk memberikan sebuah 

referensi produk yang telah dibeli, agar dapat dijadikan rekomendasi untuk 

konsumen. 

3) Keputusan preferensial adalah keputusan yang menggambarkan perilaku 

konsumen yang memliki preferensi utama dalam produk tersebut. Keputusan 

preferensi ini dapat berubah bila terjadi sesuatu dengan produk yang di 

preferensikan tersebut. 

4) Keputusan eksploratif adalah keputusan perilaku konsumen yang selalu 

memberi informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi 

untuk mendukung sifat-sifat positif dan negatif dari produk tersebut. 

Indikator-indikator keputusan pembelian (Kotler & Keller, 2012) yaitu : 

1) Kemantapan pada sebuah produk adalah kualitas produk yang sangat baik 

akan membangun kepercayaan konsumen sehingga merupakan penunjang 

kepuasan konsumen. 

2) Kebiasaan dalam membeli produk adalah pengulangan sesuatu secara terus   

menerus dalam melakukan pembelian produk yang sama. 

3) Memberikan rekomendasi pada orang lain adalah memberikan kepada    

seseorang atau lebih bahwa sesuatu yang dapat dipercaya, dapat juga 

merekomendasikan diartikan sebagai menyarankan, mengajak untuk 

bergabung, menganjurkan suatu bentuk pemerintah. 
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4)  Melakukan pembelian ulang adalah individu melakukan pembelian produk 

atau jasa dan menentukan untuk membeli lagi, maka pembelian kedua dan 

selanjutnya disebut pembelian ulang. 

Dari pendapat diatas maka dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator 

keputusan pembelian adalah konsumen akan memutuskan pembelian dengan 

pertimbangan dalam membeli, kesesuaian atribut dengan keinginan serta kebutuhan 

konsemen.  

2.1.2.  Electronic Word of Mouth 

2.1.2.1.  Pengertian Electronic Word of Mouth 

Suatu perusahaan akan berkembang pesat dengan menjual suatu barang 

dengan cara electronic word of mouth agar bisa dilihat oleh banyak orang. Electronic 

word of mouth adalah pernyataan positif ataupun negatif yang dilakukan oleh 

pelanggan potensial ataupun mantan pelanggan tentang produk atau perusahaan, yang 

ditujukan untuk banyak orang atau lembaga via internet (Suwarduki et al., 2016) 

Electronic word of mouth adalah tindakan konsumen dalam memberikan informasi 

kepada orang lain (antar pribadi) non-komersial baik merek, produk maupun jasa 

(Ali, 2010). Keuntungan electronic word of mouth adalah costeffevtive (biaya efektif) 

dan karena ke dinamisannya konten komunikasi dapat diubah sesering dan secepat 

kebutuhan pasar (Hadi & Herawati, 2008). 

 Electronic word of mouth adalah sebuah alat komunikasi informal diarahkan 

pada konsumen melalui internet teknologi yang berkaitan dengan penggunaan atau 

karakteristik barang tertentu dan jasa (Muis, M. R., Gultom, D. K., Jufrizen, J., & 
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Azhar, 2020). Electronic word of mouth merupakan sebuah penyampaian pesan 

kepada orang lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian serta minat beli 

(Prasetyo & Kusumawati, 2018). Dari pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa 

electronic word of mouth suatu penjualan melalui media sosial yang dapat membantu 

penjualan produk dalam berkembang pesat dan dapat diketahui oleh banyak orang. 

2.1.2.2. Dimensi Electronic Word Of Mouth 

Adapun dimensi electronic word of mouth dibagi dalam tiga dimensi 

(Goyette I. et al., 2010)yaitu : 

1) Intensitas (Intensity) 

 (Intensitas) Intensity electronic word of mouth adalah banyaknya 

pendapat yang ditulis konsumen dalam sebuah situs jejaring sosial (Liu, 2006 

dalam Goyette , 2010) intensity terdiri dari indikator sebagai berikut: 

a) Frekuensi mengakses infromasi dari situs jejaring sosial 

b) Frekuensi interaksi dengan pengguna situs jejaring sosial  

c) Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna situs jejaring sosial 

2) Valence of Opinion  

Merupakan pendapat konsumen baik positif atau negatif mengenai 

produk, jasa dan brand. Valence of Opinion dua sifat yaitu negatif dan positif. 

Valence of Opinion meliputi : 

a) Komentar positif dari pengguna situs jejaring sosial 

b) Rekomendasi dari pengguna situs jejaring social 
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3) Konten (Content) 

Merupakan isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan produk 

dan jasa. Indikator dari content meliputi : 

a) Informasi variasi produk/jasa merupakan sebuah informasi yang 

menggambarkan jenis atau karakteristik berbeda yang terdapat pada 

produk. 

b) Informasi kualitas produk/jasa adalah informasi kemampuan suatu produk 

untuk melaksanakan fungsinya meliputi daya tahan keandalan, ketepatan 

kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai lainnya.   

c) Informasi mengenai harga produk/jasa sebuah informasi yang 

menerangkan jumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk 

memperoleh suatu produk. 

2.1.2.3. Faktor-faktor Electronic Word Of Mouth 

 Adapun faktor-faktor yang paling signifikan dalam mendorong 

terjadinya electronic word of mouth adalah (Cheung & Lee, 2012): 

         1) Rasa memiliki adalah rasa yang bersifat menjaga dan membiarkan sesuatu     

hal yang terbaik atas apa yang dimillikinya. 

2) Reputasi adalah nama baik atau suatu gambaran yang ada didalam    

pemikiran seseorang, para konsumen bisa membuat suatu review ataupun 

pemikirann yang baik atas apa yang dilihat dan dialami mereka dalam 

menggunakan produk tersebut. 
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3) Ketersediaan untuk membantu dimana para konsumen mau membantu 

iPhone dengan cara membuat review dan komentar baik mereka dimedia 

electronic agar membuat calon konsumen tertarik untuk membeli produk 

iPhone tersebut. 

2.1.2.4. IndikatorElectronic Word Of Mouth 

Indikator electronic word of mouth (Goyette I. et al., 2010) adalah : 1) 

Intensitas, 2) Konten, 3) Informasi mengenai keamanan transaksi, 4) Pendapat 

positif, dan 5) Pendapat negatif.  

1) Intensitas 

Intensitas dalam electronic word of mouth adalah banyaknya pendapat 

atau komentar yang ditulis oleh konsumen dalam sebuah media sosial 

(Goyette et al., 2010:11) membagi indikator dari intensitas sebagai berikut : 

a) Frekuensi mengakses informasi dari media sosial 

b) Frekuensi interaksi dengan pengguna media sosial 

c) Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna media sosial 

2) Konten 

Adalah isi informasi dari situs jejaring sosail berkaitan dengan produk dan 

jasa.  Indikator dari konten meliputi : 

a) Informasi pilihan produk 

b) Informasi kualitas produk 

c) Informasi mengenai harga yang ditawarkan  
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3) Informasi mengenai keamanan transaksi dan situs jejaring internet yang      

disediakan 

4) Pendapat positif 

Pendapat positif terjadi ketika berita baik testimonial dan dukungan 

yanng dikehendaki oleh perusahaan. 

a) Komentar positif dari pengguna media sosial. 

b) Rekomendasi dari pengguna media sosial. 

5) Pendapat negatif 

Adalah komentar negatif konsumen mengenai produk, jasa dan brand. 

a) Komentar negatif dari pengguna media sosial. 

b) Berbicara hal-hal yang negatif kepada orang lain dari pengguna media 

sosial. 

Indikator electronic word of mouth (Seo & Park, 2018) yaitu :1) Posting 

pendapat dimedia sosial, 2) Museum ini direkomendasikan melalui media sosial, 

3) Museum ini direkomendasikan oleh temen disosial media. 

2.1.3. Gaya Hidup 

2.1.3.1. Pengertian Gaya Hidup 

 Pola dan gaya hidup masyarakat yang semakin sibuk dalam rutinitasnya, 

sempitnya waktu membuat banyak orang yang membutuhkan wisata untuk 

melepaskan ketegangan dan memperoleh suasana baru yang menghibur diri. Gaya 

hidup didefinisikan sebagai, cara hidup yang didefinisikan oleh bagaimana orang 

menghabiskan waktu mereka, apa yang mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri 
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dan juga dunia sekitarnya (Setiadi, 2015). Gaya hidup atau lifestyle merupakan hal 

yang sangat penting dan kerap menjadi ajang untuk menunjukkan identitas diri.  

(Dewi, 2015). Gaya hidup adalah pola seseorang saat hidup di dunia yang 

ditunjukkan melalui aktivitas (activity), ketertarikan (interest), dan pendapat 

(Opinion) (Kotler & Keller, 2016). 

Gaya hidup dianggap sebagai identitas dan pengakuan status sosial seseorang 

yang jelas terlihat dari perilakunnya yang selalu mengikuti perkembangan mode 

sebagai bagian utama untuk pemenuhan kebutuhan hidup sehari-hari (Pulungan et al., 

2018). Dari pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa gaya hidup merupakan sebuah 

aplikasi atas apa yang mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri yang menjadi 

suatu patokan terhadap life style mereka dalam menjalankan aktivitasnya. 

2.1.3.2. Dimensi Gaya Hidup 

Adapun 3 dimensi gaya hidup yaitu (Setiadi, 2015): 

1) Activities merupakan suatu kegiatan yang berlangsung setiap harinya. 

2) Interest merupakan objek peristiwa atau topik dalam tingkat kegairahan yang 

menyertai perhatian khusus maupun terus menerus kepadanya. Interest dapat 

berupa kesukaan, kegemaran dan teoritas dalam hidup. 

3) Opinion merupakan pandangan dan perasaan konsumen dalam menanggapi 

isu-isu global, lokal oral ekonomi dan sosial. 

2.1.3.3. Faktor-faktor Gaya Hidup 

Adapun faktor-faktor gaya hidup terbagi atas 2 bagian yaitu: 
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1) Faktor internal diantaranya adalah perubahan demografi seperti usia, status, 

pendidikan, dan kemampuan ekonomi. Faktor internal juga dipengaruhi oleh 

identitas dari makanan atau minuman tersebut yang dimaksudkan bahwa 

seseorang dapat menilai orang lain berdasarkan makanan yang 

dikonsumsinya.  

2) Faktor eksternal berasal dari lingkungan terdekat seseorang yaitu dari 

interaksi sehari-hari baik ditempat tinggal maupun tempat kerja. Lingkungan 

ini dapat dibagi berdasarkan fisik, kondisi ekonomi, politik, dan budaya social 

(Linnarto et al., 2019). 

Faktor-faktor utama pembentuk gaya hidup bisa dibagi menjadi 2 bagian yaitu 

secara demografis dan psikografis. Faktor demografis misalnya berdasarkan tingkat 

pendidikan, usia, tingkat pengahasilan dan jenis kelamin, sedangkan faktor 

psikografis lebih kompleks karena indikator penyusunnya adalah dari karakterisitik 

konsumen (Pulungan et al., 2018) 

2.1.3.4. Indikator Gaya Hidup  

Empat indikator yang digunakan dalam penelitian ini diadopsi dari 

penelitian  yaitu (Utomo, 2013) : 

1) Rasa penasaran adalah suatu rasa keinginan untuk menyelidiki dan mencari 

pemahaman terhadap rahasia tersebut. 

2) Mudah membuat keputusan adalah sesuatu rencana atau planning yang 

tidak dipikirkan jauh sebelum melakukannya.  
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3) Menggunakan produk yang populer, dimana kecenderungan membeli 

produk dengan merek yang populer 

4) Mudah membelanjakan pendapatan, dimana tidak ragu untuk 

mengeluarkan uang dalam jumlah tententu untuk membeli produk otomotif 

yang diminati. 

Dari pendapat diatas maka dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator gaya 

hidup adalah dimana konsumen membeli suatu produk yang populer bukan karena 

untuk kebutuhan tetapi hanya untuk gaya hidup yang populer. 

2.2. Kerangka Berpikir Konseptual 

Kerangka berpikir konseptual membantu menjelaskan hubungan variabel 

independen dengan variabel dependen yaitu electronic word of mouth terhadap 

keputusan pembelian, gaya hidup terhadap keputusan pembelian dan electronic word 

of mouth, gaya hidup terhadap keputusan pembelian. 

2.2.1. Pengaruh Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Suatu perusahaan akan berkembang pesat apabila menjual suatu barang 

dengan cara electronic word of mouth agar bisa dilihat banyak orang. Electronic 

word of mouth merupakan sebuah penyataan positif atau negatif yang dilakukan 

oleh pelanggan ataupun mantan pelanggan tentang produk suatu perusahaan. 

 Hasil penelitian (N. Sari et al., 2017) bahwa electronic word of mouth 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.Hasil penelitian (Wijaya et al., 2014) 

bahwa electronic word of mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 
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Gambar 2.1 Pengaruh Electronic Word Of MouthTerhadap Keputusan Pembelian 

2.2.2. Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian 

Gaya hidup merupakan perilaku konsumen atas apa yang mereka lakuan 

sehari-hari tentang hidup mereka. Gaya hidup setiap individu dapat berbeda sesuai 

apa yang menjadi aktivitas maupun kemampuan yang dimiliki terhadap keinginan 

akan produk. Gaya hidup melahirkan keinginan untuk membeli suatu barang. 

Hasil penelitian (Pawistri & Harti, 2020) bahwa gaya hidup secara parsial 

berpengaruh signifikan terdahap keputusan pembelian. Hasil penelitian (Abdilla & 

Agus, 2020) bahwa gaya hidup berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

 

  

 

Gambar 2.2 Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian 

2.2.3. Pengaruh Electronic Word Of Mouth, Gaya Hidup Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Penyampaian informasi tentang suatu produk untuk saat ini lebih banyak 

menggunakan media electronic atau media sosial. Informasi yang menarik dari suatu 

Electronic word of 

mouth 

Keputusan 

pembelian 

Gaya Hidup Keputusan 

Pembelian 
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produk dan adanya keinginan terhadap suatu produk, untuk memenuhi perilaku gaya 

hidup akan memperkuat keinginan melakukan pembelian terhadap suatu produk. 

 Hasil penelitian (Malik, 2017) bahwa  electronic word of mouth dan gaya 

hidup berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil 

penelitian (V. E. Sari, 2019) bahwa electronic word of mouth dan gaya hidup secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

  

  

  

 

                                    Gambar 2.3 Paradigma Penelitian 

 

2.3. Hipotesis 
 

   Hipotesis adalah kesimpulan sementara atau jawaban sementara dari pernyataan 

yang ada perumusan masalah penelitian, oleh karena itu rumusan masalah penelitian 

biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan. Kesimpulan atau jawaban 

sebenarnya atas penelitian yang dilakukan tersebut akan ditemukan apabila peneliti 

telah melakukan analisis data penelitian (Sugiyono, 2016) 

 Berdasarkan rumusan masalah serta tujuan penelitian ini maka dapat diambil 

hipotesis sebagai berikut : 

a. Electronic word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian iPhone 

pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

Ewom 

Gaya 

Hidup 

Keputusan 

Pembelian 
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b. Gaya hidup berpengaruh terhadap keputusan pembelian iPhone pada 

Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

c. Electronic word of mouth dan gaya hidup berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian iPhone pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara 
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BAB 3 

METODE PENELITIAN 

 

3.1.  Jenis Penelitian 

 Jenis penelitian ini adalah penelitian survey, karena mengambil sampel 

dari satu populasi (Nasution,dkk 2020). Dalam penelitian ini peneliti 

menggunakan pendekatan asosiatif. Pendekatan asosiatif adalah suatu pendekatan 

dimana untuk mengetahui bahwa adanya hubungan atau pengaruh diantara kedua 

variabel (variabel bebas dan variabel terikat). Pendekatan asosiatif digunakan 

karena menggunakan dua variabel dan tujuannya untuk mengetahui hubungan 

antar variabel (Juliandi, A., & Irfan, 2015) 

3.2.  Definisi Operasional  

 Definisi operasional bertujuan untuk mendeteksi sejauh mana variabel 

pada satu atau lebih faktor lain dan juga untuk mempermudah dalam membahas 

penelitian yang akan dilakukan sesuai dengan penelitian yang dilakukan mengenai 

pengaruh electronic word of mouth dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian 

iPhone pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara, maka 

definisi operasional dalam penelitian ini dapat sebagai berikut : 

3.2.1.  VariabelTerikat (Dependen Variabel) 

1) KeputusanPembelian(Y) 

 (Juliandi, A., & Irfan, 2013) menyatakan variabel terikat (dependen 

variabel) adalah variabel yang dipengaruhi, terikat, tergantung oleh variabel lain 

yakni variabel bebas. Variabel terikat yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

keputusan pembelian. Keputusan pembelian adalah suatu proses pemilihan salah 
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satu dari beberapa alternatif penyelesaian masalah dengan tindak lanjut yang 

nyata, dengan melakukan pembelian terhadap suatu produk dari beberapa 

alternatif pilihan yang ada. 

Tabel 3.1 

Indikator Keputusan Pembelian 

Variabel Indikator 

Keputusan Pembelian 

Kemantapan pada sebuah produk 

Kebiasaan dalam membeli produk 

Memberikan rekomendasi pada orang 

lain 

Melakukan pembelian ulang 

   Sumber : (Kotler & Keller, 2012) 

3.2.2. Variabel Bebas (Independen Variabel) 

 (Juliandi, A., & Irfan, 2013) menyatakan Variabel bebas (Independen 

variabel) adalah kebalikan dari variabel terikat. Variabel ini merupakan variabel 

yang mempengaruhi variabel terikat.  Dengan kata lain variabel bebas adalah 

sesuatu yang menjadi sebab terjadinya perubahan nilai pada variabel terikat.  

 Variabel bebas pada penelitian ini terdiri dari  :  

1) Electronic Word Of Mouth (X1) 

 Suatu perusahaan akan berkembang pesat apabila menjual suatu barang 

dengan cara electronic word of mouth agar bisa dilihat banyak orang. Electronic 

word of mouth merupakan sebuah penyataan positif atau negatif yang dilakukan 

oleh pelanggan ataupun mantan pelanggan tentang produk suatu perusahaan 
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Tabel 3.2 

Indikator Electronic Word Of Mouth 

Variabel Indikator 

Electronic word of mouth 

Intensitas  

Konten 

Informasi mengenai keamanan 

transaksi 

Pendapat positif 

Pendapat negative 

   Sumber : (Goyette I. et al., 2010) 

2) Gaya Hidup 

Gaya hidup merupakan sebuah aplikasi atas apa yang mereka pikirkan 

tentang diri mereka sendiri yang menjadi suatu patokan terhadap lifestyle mereka 

dalam menjalankan aktivitasnya. 

Tabel 3.3 

Indikator Gaya Hidup 

Sumber : (Utomo, 2013) 

3.3.  Tempat dan Waktu Penelitian 

3.3.1. Tempat Penelitian  

 Penelitian ini dilakukan di Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara, 

Jalan Muchtar Basri No.3 Medan. 

 

Variabel Indikator 

Gaya hidup 

Rasa penasaran 

Mudah membuat keputusan  

Menggunakan produk yang populer 

Mudah membelanjakan pendapat 
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3.3.2. Waktu Penelitian 

Waktu penilitian ini dilakukan mulai bulan Januari 2020 sampai Agustus 

2020, untuk lebih jelasnya, jadwal waktu penelitian dapat dilihat pada tabel 

dibawah ini :  

Tabel 3.4 

Jadwal Waktu Penelitian 

Jenis 

Kegiatan 

Bulan 

Januari Februari Maret Mei Juni Juli Agustus 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Pengajuan 

Judul 
                                                        

Penyusunan 

Proposal 
                                                        

Seminar 

Proposal 
                                                        

Riset                                                         
Penulisan 

Skripsi 
                                                        

Bimbingan 

Skripsi 
                                                        

Sidang 

Meja Hijau 
                                                        

 

3.4.  Populasi dan Sample 

3.4.1. Populasi Penelitian 

 Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang 

mempunyai kualitas dan karakreristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

mempelajari dari kemudian di tarik kesimpulan (Sugiyono, 2016). Adapun 

populasi dalam penelitian ini adalah seluruh Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan 

Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara yang aktif berjumlah 3700 

mahasiswa. 

3.4.2. Sampel Penelitian 

 Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut (Sugiyono, 2016). Dengan demikian sampel adalah sebagian 



32 
 

                                                                                 
 

dari populasi yang karakteristiknya hendak diteliti dan bisa mewakili keseluruhan 

populasinya sehingga jumlahnya lebih sedikit dari populasi.  

 Sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik slovin  (Sugiyono, 

2016). Adapun penilitian ini menggunakan rumus slovin karena dalam penarikan 

sampel jumlahnya harus representative agar hasil penelitian dapat 

digeneralisasikan dan perhitungannya pun tidak memerlukan tabel jumlah sampel 

namun dapat dilakukan dengan rumus dan perhitungan sederhana 

Rumus slovin untuk menentukan sampel adalah sebagai berikut : 

  

  

Keterangan : 

n= Ukuran sampel atau jumlah responden  

N= Ukuran populasi  

E= Persentase kelonggaran ketelitian kesalahan pengambilan sampel yang masih 

bisa ditolerir; e=0,1 

Dalam rumus slovin ada ketentuan sebagai berikut : 

Nilai e= 0,1 (10%) untuk populasi dalam jumlah besar  

Nilai e= 0,2 (20%) untuk populasi dalam jumlah kecil 

Jadi rentang sampel yang dapat diambil dari teknik slovin adalah antara 

10% sampai 20% dari populasi penelitian. 

Jumlah populasi dalam penelitian ini adalah sebanyak 3700 mahasiswa 

sehingga persentase kelonggaran adalah 10% dan hasil perhitungan dapat 
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dibulatkan untuk mencapai kesesuaian. Maka untuk mengetahui sampel 

penelitian, dengan perhitungan sebagai berikut : 

 

 

 ; disesuaikan oleh peneliti menjadi 97 responden 

 Berdasarkan perhitungan diatas sampel yang menjadi responden dalam 

penelitian ini disesuaikan menjadi sebanyak 97 orang atau sekitar 10% dari 

seluruh populasi.  

 Sampel yang diambil berdasarkan teknik probability sampling dimana 

peneliti memberikan peluang yang sama bagi setiap anggota populasi untuk 

dipilih menjadi sampel yang dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata 

yang ada dalam populasi itu sendiri. 

 Pengambilan sampel ini dilakukan dengan teknik insindental, seperti yang 

dikemukakan (Sugiyono, 2016) bahwa sampling insendental adalah penentuan 

sampel berdasarkan kebutulan yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu 

dengan peneliti maka dapat digunakan sebagai sampel bila dipandang orang yang 

kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data yaitu pengguna iPhone. 

3.5.  Teknik Pengumpulan Data 

 Teknik pengumpulan data penelitian merupakan cara untuk 

mengumpulkan data-data yang relevan bagi penelitian. Dalam penelitian ini 

teknik pengumpulan data yang digunakan adalah (Juliandi, A., & Irfan, 2015) 
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1) Wawancara (Interview) 

Yaitu suatu proses komunikasi dengan melakukan tanya jawab 

terhadap responden atau pegawai yang ada di perusahaan untuk 

mendapatkan informai yang diperlukan dalam penelitian ini. 

2) Kuesioner (Angket) 

Adalah suatu teknik pengumpulan data yang diperoleh dengan cara 

membuat kuesioner dengan berupa pertanyaan-pertanyaan dalam bentuk 

tertulis yang di berikan langsung kepada responden atau pegawai yang ada 

di perusahaan, dengan hasilnya merupakan data tertulis yang di dapat dari 

karyawan menggunakan skala likert dengan bentuk checklist. Dimana 

setiap pertanyaan mempunyai 5 opsi dan setiap jawaban diberikan bobot 

nilai sebagaimana dilihat pada table berikut  

Tabel 3.5 

Penilaian Skala Likert’s 

Pernyataan Bobot Nilai 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang Setuju (KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber : (Juliandi, A., & Irfan, 2015) 

 Selanjutnya angket yang disusun diuji kelayakannya melalui pengujian 

validitas dan reliabilitas 

3.5.1. Uji Validitas 

Uji validitas bertujuan untuk mengetahui tingkat valid dari instrument 

quesioner yang digunakan dalam pengumpulan data atau untuk menguji sejauh 
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mana ketetapan atau kemahiran suatu instrumen pertanyaan sebagai alat ukur 

variable penelitian. 

 Rumus yang digunakan dalam uji validitas yaitu rumus kolerasi product 

moment adalah sebagai berikut : 

 
Sumber : (Sugiyono 2016 hal. 183) 

 

Dimana : 

     = Jumlah pengamatan variabel x 

 Jumlah pengamatan variabel y 

 = Item Instrument variabel dengan totalnya 

x         = Jumlah butir pertanyaan 

y         = Skor total pertanyaa 

n = Jumlah Sampel 

Dengan kriteria : 

a. Jika sig 2 tailed < α 0,05 , maka butir instrument tersebut valid 

b. Jika sig 2 tailed > α 0,05 , maka butir instrument tidak valid dan harus 

dihilangkan 

1) Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian 

Tabel 3.6 

Item Nilai Korelasi Sig Keterangan 

Item 1 0,694 0,000 Valid 

Item 2 0,789 0,000 Valid 

Item 3 0,681 0,000 Valid 

Item 4 0,745 0,000 Valid 

Item 5 0,809 0,000 Valid 

Item 6 0,663 0,000 Valid 

Item 7 0,727 0,000 Valid 
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Dari pengujian variabel diatas menunjukan bahwa, dari 7 item diatas 

adalah valid dan tidak ada item yang dibuang dari angket dan seluruh item 

pertanyaan tersebut boleh dilanjutkan untuk pengujian reliabilitas. 

2) Uji Validitas Variabel Electronic Word Of Mouth 

Tabel 3.7 

Item Nilai 

Korelasi 

Sig Keterangan 

Item 1 0.759 0,000 Valid 

Item 2 0,746 0,000 Valid 

Item 3 0,705 0,000 Valid 

Item 4 0,726 0,000 Valid 

Item 5 0,665 0,000 Valid 

Item 6 0,734 0,000 Valid 

Item 7 0,696 0,000 Valid 

Dari pengujian variabel diatas menunjukan bahwa, dari 7 item diatas 

adalah valid dan tidak ada item yang dibuang dari angket dan seluruh item 

pertanyaan tersebut boleh dilanjutkan untuk pengujian reliabilitas. 

3) Uji Validitas Variabel Gaya Hidup 

Tabel 3.8 

Item Nilai 

Korelasi 
               Sig Keterangan 

Item 1 0.809 0,000 Valid 

Item 2 0,321 0,000 Valid 

Item 3 0,809 0,000 Valid 

Item 4 0,340 0,000 Valid 

Item 5 0,321 0,000 Valid 

Item 6 0,734 0,000 Valid 

Dari pengujian variabel diatas menunjukan bahwa, dari 6 item diatas 

adalah valid dan tidak ada item yang dibuang dari angket dan seluruh item 

pertanyaan tersebut boleh dilanjutkan untuk pengujian reliabilita 
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3.5.2. Uji Reliabilitas  

Untuk menguji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan Cronbach Alpha. 

Tujuan dari uji reliabilitas tersebut untuk mengetahui apakah instrument yang 

digunakan dapat dipercaya atau tidak. 

 Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan 

teknik Formula Alpha Cronbach. Menurut (Suharsimi, 2010). Rumus Alpha 

digunakan untuk mencari reliabilitas instrumen yang skornya bukan 1 atau 0, 

misalnya angket atau soal bentuk uraian. Dengan rumus sebagai berikut : 

 

r =  

Sumber :(Sugiyono, 2016) 

 

Dimana : 

r       = Reliabilitas instrument 

k      = Banyak butir pertanyaan 

= Jumlah varian butir 

   = Varian total 

Kriteria pengujinya : 

a) Jika nilai koefisien reliabilitas yakni cronbach alpha > 0,60 maka 

Instrument variabel adalah reliable (terpercaya) 

b) Jika nilai cronbach alpha < 0,60 maka variabel tidak reliabel (tidak 

dipercaya)  
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Tabel 3.9 

Reliabel Y,X1,X2 

 

Variabel Nilai Koefisien Keterangan 

Keputusan Pembelian 0.941 > 0.6 Reliabel 

Electronic Word Of Mouth 0.844 > 0.6 Reliabel 

Gaya Hidup 0.795 > 0.6 Reliabel 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS ver 17.0 (2020) 

3.6. Teknik Analisis Data  

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis data 

kuantitatif, yakni menguji dan menganalisis data dengan perhitungan angka-

angka dan kemudian menarik kesimpulan dari pengujian tersebut, dengan 

rumus di bawah ini : 

3.6.1. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk meramalkan 

bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel terikat. Untuk mencari hubungan 

X1 dan X2 secara bersama-sama terhadap Y, maka digunakan rumus sebagai 

berikut : 

             

 

Sumber : (Juliandi, A., & Irfan, 2013) 

Keterangan : 

Y  = Keputusan Pembelian 

β  = Konstanta 

β1X1 =  Electronic Word of Mouth  

Y= β + β1x1 + β2x2+ e 
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β2X2 =  Gaya Hidup 

e  = Error 

3.6.2.  Uji Asumsi Klasik 

  Hipotesis memerlukan uji asumsi klasik, karena model analisis 

yang dipakai adalah analisis regresi liner berganda. Adapun asumsi klasik 

yang dimaksud terdiri dari : 

1) Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 

variabel pengganggu atau residual mempunyai distribusi normal ataukah 

tidak mempunyai distribusi normal. Model regresi yang baik memiliki 

distribusi data normal atau mendekati normal (Setiawan, 2017). 

2) Uji Multikolonieritas 

Digunakan untuk menguji apakah pada regresi ditemukan adanya 

korelasi yang kuat/tinggi diantara variabel independen. Apabila terdapat 

korelasi antar variabel bebas, maka terjadi multikoleneritas, demikian juga 

sebaliknya. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi 

diantara variabel independen. Uji multikolonieritas dengan SPSS 

dilakukan dengan uji regresi, dengan nilai patokan VIF (Variance Inflasi 

Factro) dan koefisien korelasi antara variabel bebas. Kriteria yang 

digunakan adalah:  

a) Jika nilai VIF disekitar angka 1 atau memiliki toleransi mendekati 1, 

maka dikatakan tidak terdapat masalah multikolonieritas.  
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b) Jika koefisiensi antara variabel bebas kurang dari 0.10, maka 

menunjukkan adanya multikolonieritas (Siswadi, 2016). 

3) Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 

model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan lain, maka disebut Homoskedastisitas dan jika 

berbeda disebut Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang 

homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitias. 

a) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik (poin-poin) yang ada 

membentuk suatu pola tertentu yang teratur, maka terjadi 

heteroskedastisitas, 

b) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik (poin-poin) menyebar 

diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas (Santoso dalam Juliandi et al., 2015) 

3.6.3.  Uji Hipotesis 

1) Uji t (Parsial) 

Uji t dilakukan untuk mengui apakah variabel bebas (X) secara 

individual mempunyai hubungan yang signifikan atau tidak terhadap 

variabel terikat (Y). Adapun rumus yang digunakan untuk menguji 

hipotesis t ini adalah : 
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 Sumber : (Sugiono, 2016, hal. 18) 

Dimana : 

t  = nilai thitung, yang selanjutnya dikonsultasikan dengan ttabel 

r = Nilai koefisien korelasi 

n = Jumlah sampel 

Untuk menguji hipotesis yang diajukan dengan menggunakan 

kriteria pengujian hipotesis uji t, yaitu sebagai berikut : 

 

 

         

 

 

 

 

Gambar 3.1 

Sumber: (Sugiyono, 2016) 

Kriteria Pengujian Hipotesis Uji t 

Kriteria penarikan kesimpulan secara manual adalah : 

a) jika thitung > tabel, maka Ho ditolak, menunjukan ada pengaruh 

signifikan antara variabel bebas dengan variabel terikat dan  

b) jika thitung < tabel, maka Ho diterima, menunjukan tidak ada 

pengaruh signifikan antara variabel bebas dengan variabel terikat. 
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2) Uji F (Simultan) 

Untuk menguji signifikan koefisien korelasi berganda, digunakan 

uji F dengan rumus sebagai berikut : 

     

         Sumber : (Sugiyono, 2016) 

 

Dimana : 

Fh  = Nilai Fhitung 

R = Koefisien korelasi berganda 

K = Jumlah variabel independen 

n = Jumlah anggota sampel 

untuk menguji hipotesis yang diajukan menggunakan kriteria 

pengujian hipotesis uji F sebagai berikut : 

 

 

 

 

  Gambar 3.2 

 

Kriteria Pengujian Hipotesis Uji F 

Kriteria penarikan kesimpulan secara manual adalah  

a) Jika Fhitung > Ftabel, maka Ho ditolak, menunjukan ada pengaruh 

signifikan anatara variabel bebas dengan variabel terikat dan 

b)  Fhitung < Ftabel, maka Ho diterima, menunjukan tidak ada pengaruh 

signifikan antara variabel bebas dengan variabel terikat. 
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3.6.4.  Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (D) merupakan ukuran untuk mengetahui 

kesesuaian atau ketapatan antara nilai atau garis regresi dengan data sampel. 

Koefisien determinasi adalah kemampuan variabel (X1 dan X2) terhadap 

variabel (Y). Semakin besar koefisien determinasi menunjukan semakin baik 

kemampuan X menerangkan Y. Dalam hal ini menggunakan rumus sebagai 

berikut : 

 

Sumber : (Sugiyono, 2016) 

Dimana : 

D = Koefisien determinasi 

R = Koefisien variabel Electronic Word Of Mouth, Gaya Hidup, dan 

Keputusan Pembelian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



44 
 

                                                                                 
 

BAB 4 

HASIL PENELITIAN  

4.1. Deskripsi Data  

4.1.1. Deskripsi Data Penelitian 

Dalam penelitian ini penulis menjadikan pengolahan data dalam bentuk 

kuisioner, dimana variabel yang menjadi (Y) adalah Keputusan Pembelian yang 

didalamnya terdapat tujuh butir pernyataan, variabel (X1) adalah Electronic Word 

Of Mouth yang didalamnya terdapat tujuh butir pernyataan dan variabel (X2) 

adalah Gaya Hidup yang didalamnya terdapat enam butir pernyataan. Kuisioner 

disebarkan kepada 97 orang, yang dijadikan sebagai sampel penelitian dengan 

menggunakan skala Likert. Ketentuan skala Likert berlaku untuk menghitung 

variabel Keputusan Pembelian (Y), Electronic Word Of Mouth (X1) dan Gaya 

Hidup (X2). 

4.1.2. Karakteristik Responden Penelitian 

Responden penelitian ini meliputi mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara Kota Madya yang terdiri dari beberapa karakteristik, diantaranya 

berdasarkan jenis kelamin, usia, semester pada tabel-tabel berikut ini : 

4.1.2.1. Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada 

tabel di bawah ini : 
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Tabel 4.1 

Karakeristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 31 32.0 32.0 32.0 

Perempuan 66 68.0 68.0 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan (2020) 

Dari tabel di atas, terdapat 97 responden  berdasarkan pada jenis kelamin, 

dapat diketahui bahwa responden perempuan  sebanyak 66 orang (68.0%), 

sedangkan responden laki-laki sebanyak 31 orang (32.0%). Dengan demikian, 

frekuensi mayoritas responden penelitian ini berjenis kelamin perempuan 

sebanyak 66 orang (68.0%) dari total keseluruhan. 

4.1.2.2.  Karakteristik Berdasarkan Usia 

Karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat pada tabel di 

bawah ini : 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 17 - 20 Tahun 13 13.4 13.4 13.4 

21 - 25 Tahun 84 86.6 86.6 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

Sumber: Hasil Pengolahan (2020) 

Dari tabel di atas, terdapat 97 responden berdasarkan pada usia, dapat 

diketahui bahwa responden yang berusia 21 - 25 Tahun sebanyak 84 orang 
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(86.6%), sedangkan responden yang berusia 17 - 20 Tahun sebanyak 13 orang 

(13.4%) Dengan demikian, frekuensi mayoritas responden pada penelitian ini 

berusia 21- 25 Tahun sebanyak 84 orang (86.6%). 

4.1.2.3. Karakteristik Berdasarkan Semester 

Karakteristik responden berdasarkan semester dapat dilihat pada 

tabel di bawah ini: 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Semester 

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid II 66 68.0 68.0 68.0 

IV 26 26.8 26.8 94.8 

VI 1 1.0 1.0 95.9 

VIII 4 4.1 4.1 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

    Sumber: Hasil Pengolahan (2020) 

Dari tabel di atas, terdapat 97 responden berdasarkan semester, dapat 

diketahui bahwa responden semester II sebanyak 66 orang (68.0%), responden 

semester IV sebanyak 26 orang (26.8%), responden semester VIII sebanyak 4 

orang (4.1%), dan responden semester VI sebanyak 1 orang (1.0%). Dengan 

demikian, frekuensi mayoritas responden pada penelitian semester II sebanyak 66 

orang (68.0%) 

4.1.3 Deskripsi Variabel Penelitian 

 Variabel dalam penelitian ini terdiri dari tiga variabel yaitu Keputusan 

Pembelian (Y), Electronic Word Of Mouth (X1), Gaya Hidup (X2). Deskripsi dari 
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setiap pernyataan menampilkan opsi jawaban setiap responden terhadap setiap 

item pernyataan yang diberikan kepada responden. 

4.1.3.1. Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Adapun hasil tabulasi data responden pada penelitian ini untuk variabel 

Keputusan Pembelian (Y) diperoleh hasil data sebagai berikut : 

Tabel 4.4 

Skot Angket Untuk Varibel Keputusan Pembelian (Y) 

 Sumber: Hasil Pengolahan (2020) 

Dari tabel di atas dapat dijelaskan sebagai berikut : 

1) Jawaban responden tentang saya membeli iPhone karena sesuai kebutuhan 

pribadi saya, sebanyak 34 orang (35.1%) menjawab sangat setuju, sebanyak 

32 orang (33.0%) menjawab setuju, sebanyak 16 orang (16.5%) menjawab 

kurang setuju, sebanyak 7 orang (7.2%) menjawab tidak setuju, dan 

sebanyak 7 orang (7.2%) menjawab sangat tidak setuju. Dengan demikian, 

frekuensi mayoritas responden menjawab seuju sebanyak 34 orang (35.1%). 

2) Jawaban responden tentang saya merasa puas menggunakan iPhone dengan 

segala kecanggihannya, sebanyak 39 orang (40.2%) menjawab setuju, 

No 

Pert 

SS S KS TS STS 

F % F % F % F % F % 

1 34 35.1 32 33.0 16 16.5 7 7.2 7 7.2 

2 38 39.2 39 40.2 10 10.3 2 2.1 8 8.2 

3 40 41.2 32 33.0 11 11.3 4 4.1 10 10.3 

4 27 27.8 43 44.3 14 14.4 6 6.2 7 7.2 

5 30 30.9 39 40.2 4 4.1 4 4.1 9 9.3 

6 25 25.8 41 42.3 14 14.4 9 9.3 8 8.2 

7 25 25.8 46 47.4 13 13.4 4 4.1 9 9.3 
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sebanyak 38 orang (39.2%) menjawab sangat setuju, sebanyak 10 orang 

(10.3%) menjawab kurang setuju, sebanyak 8 orang (8.2%) menjawab sangat 

tidak setuju, dan sebanyak 2 orang (2.1 %) menjawab tidak setuju. Dengan 

demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab setuju 39 orang 

(40.2%). 

3) Jawaban responden tentang saya lebih memilih iPhone dari pada smartphone 

lainnya, sebanyak 40 orang (41.2%) menjawab sangat setuju, sebanyak 32 

orang (33.0%) menjawab setuju, sebanyak 11 orang (11.3%) menjawab 

kurang setuju, sebanyak 10 orang (10.3%) menjawab sangat tidak setuju, dan 

sebanyak 4 orang (4.1%) menjawab tidak setuju. Dengan demikian, 

frekuensi mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 40 orang (41.2%). 

4) Jawaban responden tentang saya membeli iPhone berdasarkan informasi 

yang saya miliki, sebanyak 43 orang (44.3%) menjawab setuju, sebanyak 27 

orang (27.8%) menjawab sangat setuju, sebanyak 14 orang (14.4%) 

menjawab kurang setuju, dan sebanyak 7 orang (7.2%) menjawab sangat 

tidak setuju dan sebanyak 6 orang (6.2%) menjawab tidak setuju. Dengan 

demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 43 

orang (44.3%). 

5) Jawaban responden tentang saya memiliki keinginan untuk membeli iPhone 

dengan model desain terbaru, sebanyak 39 orang (40.2%) menjawab setuju, 

sebanyak 30 orang (30.9%) menjawab sangat setuju, sebanyak 9 orang 

(9.3%) menjawab sangat tidak setuju, sebanyak 4 orang (4.1%) menjawab 

kurang setuju, dan sebanyak 4 orang (4.1%) menjawab tidak setuju. Dengan 
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demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 39 

orang (40.2%). 

6) Jawaban responden tentang saya membeli iPhone karena harga yang 

diberikan sesuai dengan kemampuan, sebanyak 41 orang (42.3%) menjawab 

setuju, sebanyak 25 orang (25.8%) menjawab sangat setuju, sebanyak 14 

orang (14.4%) menjawab kurang setuju, sebanyak 9 orang (9.3%) menjawab 

tidak setuju, dan sebanyak 8 orang (8.2%) menjawab sangat tidak setuju. 

Dengan demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 

41 orang (42.3%). 

7) Jawaban responden tentang membeli iPhone karena manfaat yang diperoleh 

sepadan dengan nilai yang diberikan, sebanyak 46 orang (47.4%) menjawab 

setuju, sebanyak 25 orang (25.8%) menjawab sangat setuju, sebanyak 13 

orang (13.4%) menjawab kurang setuju, sebanyak 9 orang (9.3%) menjawab 

sangat tidak setuju, dan sebanyak 4 orang (4,1%) menjawab tidak setuju. 

Dengan demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 

46 orang (46.4%). 

Dari jawaban responden di atas memperlihatkan bahwa, sebagian besar 

menjawab sangat setuju dan setuju. Hasil responden memperlihatkan keputusan 

membeli iPhone karena memiliki desain terbaru, dan kualitas yang baik. Untuk itu 

perusahaan perlu untuk tetap meningkatkan desain terbaru dengan harga yang 

sesuai agar keputusan pembelian iPhone meningkat 
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4.1.3.2.  Variabel Electronic Word Of Mouth (X1) 

Adapun hasil tabulasi data responden pada penelitian ini untuk variabel 

electronic word of mouth (X1) diperoleh hasil data sebagai berikut : 

Tabel 4. 5 

Skor Angket Untuk Variabel Electronic Word Of Mouth (X1) 

 Sumber: Hasil Pengolahan (2020) 

Dari tabel di atas dapat dijelaskan sebagai berikut : 

1) Jawaban responden tentang informasi mengenai iPhone mudah ditemui 

melalui sosial media, sebanyak 56 orang (57,7%) menjawab sangat setuju, 

sebanyak 31 orang (32,0%) menjawab setuju, sebanyak 8 orang (8.2%) 

menjawab sangat tidak setuju, sebanyak 2 orang (2.1%) menjawab kurang 

setuju, sebanyak 0 orang (0%) menjawab sangat tidak setuju. Dengan 

demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab sangat setuju 

sebanyak 56 orang (57.7%). 

2) Jawaban reponden tentang banyak ditemukan informasi untuk mengetahui 

kelebihan dan kekurangan iPhone melalui sosial media, sebanyak 46 orang 

(47.4%) menjawab setuju, sebanyak 33 orang (34.0%) menjawab sangat 

No 

Pert 

SS S KS TS STS 

F % F % F % F % F % 

1 56 57,7 31 32.0 2 2.1 0 0 8 8.2 

2 33 34.0 46 47.4 10 10.3 0 0 8 8.2 

3 36 37.1 42 43.3 11 11.3 2 2.1 6 6.2 

4 23 23.7 45 46.4 19 19.6 3 3.1 7 7.2 

5 39 40.2 36 37.1 14 14.4 0 0 8 8.2 

6 29 29.9 44 45.4 16 16.5 2 2.1 6 6.2 

7 24 24.7 32 33.0 23 23.7 11 11.3 7 7.2 
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setuju, sebanyak 10 orang (10.3%) menjawab kurang setuju, sebanyak 8 

orang (8.2%) menjawab sangat tidak setuju dan sebanyak 0 orang (0%) 

menjawab tidak setuju. Dengan demikian, frekuensi mayoritas responden 

menjawab setuju sebanyak 46 orang (47.4%).  

3) Jawaban responden tentang media sosial memberikan informasi mengenai 

kemudahan dalam bertransaksi pembelian iPhone, sebanyak 42 orang 

(43.3%) menjawab setuju, sebanyak 36 orang (37.1%) menjawab sangat 

setuju, sebanyak 11 orang (11.3%) menjawab kurang setuju, sebanyak 6 

orang (6.2%) menjawab sangat tidak setuju, dan sebanyak 2 orang (2.1%) 

menjawab tidak setuju. Dengan demikian, frekuensi mayoritas responden 

menjawab setuju sebanyak 42 orang (43.3%). 

4) Jawaban responden tentang banyak pandangan positif mengenai iPhone 

melalui sosial media sehingga memberi kemantapan untuk membelinya, 

sebanyak 45 orang (46.4%) menjawab setuju, sebanyak 23 orang (23.7%) 

menjawab sangat setuju, sebanyak 19 orang (19.6%) menjawab kurang 

setuju, sebanyak 7 orang (7.2%) menjawab sangat tidak setuju, dan 

sebanyak 3 orang (3.1%) menjawab tidak setuju. Dengan demikian, 

frekuensi mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 45 orang 

(46.4%). 

5) Jawaban responden tentang banyak informasi desain terbaru iPhone yang 

diupdate di sosial media, sebanyak 39 orang (40.2%) menjawab sangat 

setuju, sebanyak 36 orang (37.1%) menjawab setuju, sebanyak 14 orang 

(14.4%) menjawab kurang setuju, sebanyak 8 orang (8.2%) menjawab 
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sangat tidak setuju dan sebanyak 0 orang (0%) menjawab tidak setuju. 

Dengan demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab sangat setuju 

sebanyak 39 orang (40.2%). 

6) Jawaban responden tentang informasi media sosial membuat konsumen 

tertarik untuk membelinya, sebanyak 44 orang (45.4%) menjawab setuju, 

sebanyak 29 orang (29.9%) menjawab sangat setuju, sebanyak 16 orang 

(16.5%) menjawab kurang setuju, sebanyak 6 orang (6.2%) menjawab 

sangat tidak setuju dan sebanyak 2 orang (2.1%) menjawab tidak setuju. 

Dengan demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab setuju 

sebanyak 44 orang (45.4%). 

7) Jawaban responden pandangan negatif biasanya hanya pada bagian yang 

tidak penting, karena manfaat iPhone lebih besar, sebanyak 32 orang 

(33.0%) menjawab setuju, sebanyak 24 orang (24.7%) menjawab sangat 

setuju, sebanyak 23 orang (23.7%) menjawab kurang setuju, sebanyak 11 

orang (11.3%) menjawab tidak setuju, dan sebanyak 7 orang (7.2%) 

menjawab sangat tidak setuju. Dengan demikian, frekuensi mayoritas 

responden menjawab sangat setuju sebanyak 32 orang (33.0%). 

Dari jawaban responden di atas memperlihatkan bahwa, sebagian besar 

responden menjawab setuju. Hal ini menunjukan bahwa, electronic word of mouth 

yang dibuat perusahaan telah memberikan informasi yang memberikan efek 

positif bagi para konsumen, sehingga informasi ini mempengaruhi konsumen 

untuk melakukan keputusan pembelian. 
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4.1.3.3.  Variabel Gaya Hidup (X2) 

Adapun hasil tabulasi data responden pada penelitian ini untuk variabel 

gaya hidup (X2) diperoleh hasil data sebagai berikut : 

Tabel 4.6 

Skor Angket Untuk Variabel Gaya Hidup (X2) 

No 

Pert 

SS S KS TS STS 

F % F % F % F % F % 

1 30 30.9 39 40.2 15 15.2 4 4.1 9 9.3 

2 26 26.8 45 46.4 20 20.6 1 1.0 5 5.2 

3 30 30.9 39 40.2 15 15.5 4 4.1 9 9.3 

4 25 25.8 41 42.3 20 20.6 1 1.0 5 5.2 

5 26 26.8 45 46.4 20 20.6 1 1.0 5 5.2 

6 29 29.6 44 45.4 16 16.5 2 2.1 6 6.2 

Sumber: Hasil Pengolahan (2020) 

Dari tabel di atas dapat dijelaskan sebagai berikut : 

1) Jawaban responden tentang iPhone sesuai dengan gaya hidup saya, sebanyak 

39 orang (40.2%) menjawab setuju, sebanyak 30 orang (30.9%) menjawab 

sangat setuju, sebanyak 15 orang (15.2%) menjawab kurang setuju, sebanyak 

9 orang (9.3%) menjawab sangat tidak setuju, dan sebanyak 4 orang (4.1%) 

menjawab tidak setuju. Dengan demikian, frekuensi mayoritas responden 

menjawab seuju sebanyak 39 orang (40.2%). 

2) Jawaban responden tentang membeli iPhone untuk memenuhi kebutuhan 

dalam menunjang aktivitas saya, sebanyak 45 orang (46.4%) menjawab 

setuju, sebanyak 26 orang (26.8%) menjwab sangat setuju, sebanyak 20 

orang (20,6%) menjawab kurang setuju, sebanyak 5 orang (5.2%) menjawab 

sangat tidak setuju, dan sebanyak 1 orang (1.0 %) menjawab tidak setuju. 

Dengan demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab setuju 45 orang 

(46.4%). 
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3) Jawaban responden tentang kebutuhan iPhone penting dalam aktvitas saya, 

Jawaban responden tentang saya lebih memilih iPhone dari pada smartphone 

lainnya, sebanyak 39 orang (40.2%) menjawab setuju, sebanyak 30 orang 

(30.9%) menjawab sangat setuju, sebanyak 15 orang (15.5%) menjawab 

kurang setuju, sebanyak 9 orang (9.3%) menjawab sangat tidak setuju, dan 

sebanyak 4 orang (4.1%) menjawab tidak setuju. Dengan demikian, 

frekuensi mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 39 orang (40.2%). 

4) Jawaban responden tentang iPhone membuat kehidupan sosial lebih berarti, 

sebanyak 41 orang (42.3%) menjawab setuju, sebanyak 25 orang (25.8%) 

menjawab sangat setuju, sebanyak 20 orang (20.6%) menjawab kurang 

setuju, dan sebanyak 5 orang (5.2%) menjawab sangat tidak setuju dan 

sebanyak 1 orang (1.0%) menjawab tidak setuju. Dengan demikian, 

frekuensi mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 41 orang (42.3%). 

5) Jawaban responden tentang dengan menggunakan iPhone lebih memudahkan 

dalam berkomunikasi, sebanyak 45 orang (46.4%) menjawab setuju, 

sebanyak 26 orang (26.8%) menjawab sangat setuju, sebanyak 20 orang 

(20.6%) menjawab kurang setuju, sebanyak 5 orang (5.2%) menjawab sangat 

tidak setuju, dan sebanyak 1 orang (1.0%) menjawab tidak setuju. Dengan 

demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 45 

orang (46.4%). 

6) Jawaban responden tentang menggunakan iPhone karena saya mampu 

membelinya, sebanyak 44 orang (45.4%) menjawab setuju, sebanyak 29 

orang (29.6%) menjawab sangat setuju, sebanyak 16 orang (16.5%) 
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menjawab kurang setuju, sebanyak 6 orang (6.2%) menjawab sangat tidak 

setuju, dan sebanyak 2 orang (2.1%) menjawab tidak setuju. Dengan 

demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 44 

orang (45.4%). 

Dari jawaban responden di atas memperlihatkan bahwa, sebagian besar 

responden menjawab setuju dan kurang setuju. Hal ini menunjukan bahwa, 

produk iPhone telah sesuai dengan keinginan konsumen. Dengan menggunakan 

iPhone terpenuhi kebutuhan dalam beraktivitas dan meningkatkan gaya 

hidupnya, sehingga keputusan pembelian meningkat.  

4.1.4. Pengujian Hipotesis 

Bagian ini dilakukan untuk menganalisis data yang berasal dari data-data 

yang telah dideskripsikan dari data sebelumnya yang merupakan deskripsi data. 

Data yang dianalisis dimulai dari asumsi-asumsi yang digunakan untuk suatu 

statistik tertentu dengan melakukan pengujian hipotesis untuk pengambilan 

kesimpulan 

4.1.4.1. Analisis Regresi Linier Berganda 

Dalam pembahasan ini, penulis menggunakan analisis statistik asosiatif 

untuk melihat besarnya pengaruh dan hubungan antar variabel penelitian, apakah 

hubungan yang dibangun merupakan hubungan yang positif ataupun negatif 

sehingga dapat di interpretasikan ke dalam model persamaan. Adapun alat uji 

Klasik, Uji t, Uji F, dan Koefisien Determinasi. Berdasarkan dari hasil pengolahan 

data dengan menggunakan program Statistic For Social Science (SPSS) versi 17.0 

dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
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Tabel 4.7 

Uji Regresi Linier Berganda 

a. Dependent Variabel : Keputusan Pembelian  

Sumber: Hasil Pengolahan (2020) 

 

Berdasarkan pada tabel di atas, maka diperoleh model penelitian sebagai 

berikut : 

Y = 0.176 + 0.273 X1 + 0.826 X2 

Persamaan tersebut memperlihatkan bahwa semua variabel X (electronic 

word of mouth dan gaya hidup) memiliki koefisien yang positif dan berarti 

seluruh variabel bebas mempunyai pengaruh yang searah terhadap variabel Y 

(keputusan pembelian). Model penelitian dalam bentuk persamaan regresi 

linier berganda di atas dapat diartikan sebagai berikut : 

1) Jika electronic word of mouth dan gaya hidup diasumsikan sama dengan 

nol, maka keputusan pembelian bernilai sebesar 0.176 

2) Jika electronic word of mouth ditingkatkan 100% maka akan diikuti dengan 

peningkatan keputusan pembelian sebesar 0.273 atau 27.3% dengan asumsi 

variabel lain tidak mengalami perubahan. 

                                                                     Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .176 .760  .231 .818 

Electronic Word Of 

Mouth 

.273 .060 .252 4.557 .000 

Gaya Hidup .826 .063 .730 13.217 .000 
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3) Jika gaya hidup meningkat 100% maka akan diikuti dengan peningkatan 

keputusan pembelian sebesar 0.826 atau 82.6% dengan asumsi variabel lain 

tidak mengalami perubahan. 

4.1.4.2. Uji Asumsi Klasik  

Hasil pengolahan data dengan menggunakan program SPSS tentang 

pengaruh electronic word of mouth dan gaya hidup terhadap keputusan 

pembelian dengan menggunakan model regresi linier berganda 

dipersyaratkan untuk menggunakan asumsi klasik, yaitu sebagai berikut : 

1) Uji Normalitas  

Uji normalitas ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi, variabel dependen dan indepennya keduannya memiliki distribusi 

normal atau tidak. Ada dua cara mendeteksi apakah residual distribusi 

normal atau tidak yaitu analisis statistik. Normalitas dapat dideteksi 

dengan melihat data (titik) pada sumbu diagonal dan grafik dengan melihat 

histogram dari residualnya. Dasar pengambilan keputusannya adalah : 

a) Jika data menyebar disekitar garis diagonal atau grafik 

histogramnya menunjukkan pola distribusi normal, maka model 

regresi memenuhi normalitas. 

b) Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan atau tidak 

mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogram tidak 

menunjukkan pada distribusi normal, maka regresi tidak 

memenuhi asumsi normalitas. 



58 
 

                                                                                 
 

Berdasarkan pada hasil transformasi data, peneliti melakukan uji 

normalitas dengan hasil sebagai berikut : 

 

Sumber : Hasil Penelitian (2020) 

              Gambar 4.1 Uji Normalitas-Metode Grafik Normal P-P Plot 

Pada gambar di atas mengindikasikan bahwa model regresi linier 

berganda telah memenuhi asumsi normalitas, yaitu titik-titik telah 

membentuk dan mengikuti garis diagonal pada gambar. Dengan demikian 

dapat dinyatakan bahwa data telah terdistribusikan secara normal. 

2) Uji Multikolonieritas 

Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model 

regresi linier berganda ini ditemukan adanya kolerasi antara variable 

independen yang memiliki kemiripan dengan variabel independen lainnya. 

Kemiripan antar variabel independen akan menyebabkan terjadinya 

korelasi (berhubungan). Gejala multikolonieritas dapat dilihat dari nilai 

Tolerance dan nilai Variance Inflation Factor (VIF). 
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Tabel 4.8 Uji Multikolonieritas 

                                              Coefficients
a
 

Model 

Standardized 
Coefficients Collinearity Statistics 

Beta Tolerance VIF 

1 (Constant)    

Electronic Word Of 
Mouth 

.252 .564 1.772 

Gaya Hidup .730 .564 1.772 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Hasil Penelitian (2020)  

 

Jika dilihat pada tabel di atas, dapat diketahui bahwa kedua variabel 

independen yakni budaya organisasi dan teknologi informasi memiliki nilai 

VIF 2.923. Ini berarti kedua variabel independen tersebut memiliki nilai VIF di 

sekitar angka 1 dan batas toleransi yang telah ditentukan (tidak melebihi 1), 

sehingga tidak terjadi multikolonieritas dalam variabel independen penelitian 

ini. 

3) Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model 

regresi linier berganda, terjadi ketidak samaan varians atau residual suatu 

pengamatan. Jika variasi residual dari suatu pengamatan kepengamatan yang 

lain tetap, maka disebut homokedastisitas dan jika varians berbeda disebut 

heteroskedastisitas. Model yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas. 

Dasar pengambil keputusan adalah jika pola tertentu, seperti titik-titik 

yang ada membentuk suatu pola tertentu yang teratur, maka terjadi 

heteroskedastisitas. Jika tidak ada pola yang jelas, sertatitik-titik menyebar 
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dibawah dan di atas angka 0 pada sumbu Y, maka “tidak terjadi 

heteroskedastisitas” pada model regresi linier berganda ini. 

 
Sumber : Hasil Penelitian (2020) 

          Gambar 4.2  Uji Heteroskedastisitas-Metode Scatterplot 

 

Pada gambar di atas memperlihatkan bahwa titik-titik menyebar secara 

acak, tidak membentuk pola yang jelas atau teratur, serta tersebar baik di atas 

maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Dengan demikian “tidak terjadi 

heteroskedastisitas” pada model regresi linier berganda ini 

4.1.4.3.  Uji Hipotesis 

 Pengujian hipotesis pada penelitian ini seperti yang dijabarkan berikut ini : 

a. Uji t (Parsial) 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel bebas (X1) 

secara individual (parsial) mempunyai hubungan yang signifikan atau 

tidak terhadap variabel terikat (Y). Dengan bantuan program SPSS (17.0), 
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pengujian dilakukan dengan menggunakan significane level taraf nyata 

0.05 (α= 5%) 

 

Tabel 4.9 Uji t 

a. Dependent variabel : Keputusan Pembelian 

Sumber : Hasil Penelitian (2020) 

 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa, kriteria uji t dilakukan pada 

tingkat α= 5% dengan dua arah (0.05). Nilai t tabel untuk n = 97 adalah 1.985 

dan derajat keabsahan (dk) = n- k= 97 – 3 = 94. Dimana pengujiannya 

sebagai berikut: 

1) Pengaruh Electronic word Of Mouth Terhadap Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Uji t dilakukan untuk mengetahui apakah electronic word of mouth 

secara parsial mempunyai hubungan yang signifikan atau tidak terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan hasil pengujian secara parsial, 

pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian 

diperoleh nilai thitung 4.557 > nilai ttabel 1.985 dan mempunyai nilai sig 

0.000 < 0.05. Berarti Ho ditolak dan Ha diterima,  hal ini menunjukkan 

bahwa electronic word of mouth mempunyai pengaruh signifikan terhadap 

                                                                   Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .176 .760  .231 .818 

Electronic 

Word Of 

Mouth 

.273 .060 .252 4.557 .000 

Gaya Hidup .826 .063 .730 13.217 .000 
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keputusan pembelian iPhone pada Mahasiwa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

Untuk lebih jelasnya penguji parsial tentang pengaruh electronic 

word of mouth terhadap keputusan pembelian dapat di lihat pada gambar 

dibawah ini : 

 

 

 

 

                

 

 

    1.985  4.557 

Gambar 4.3 Hasil Kurva Pengujian Hipotesis 

 

Electronic Word Of Mouth 
Maka, dapat dikatakan adanya pengaruh electronic word of mouth 

terhadap keputusan pembelian iPhone pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara.        

2) Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian 

Uji t dilakukan untuk mengetahui apakah gaya hidup secara parsial 

mempunyai hubungan yang signifikan atau tidak terhadap keputusan 

pembelian. Berdasarkan hasil pengujian secara parsial, pengaruh gaya hidup 

terhadap keputusan pembelian diperoleh nilai thitung 13.217 > nilai ttabel 1.985 

dan mempunyai nilai sig 0.000 < 0.05. Berarti Ho ditolak dan Ha diterima, hal 

ini menunjukkan bahwa gaya hidup mempunyai pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian iPhone pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara.  
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Untuk lebih jelasnya penguji parsial tentang pengaruh electronic word 

of mouth terhadap keputusan pembelian dapat di lihat pada gambar 

dibawah ini : 

 

 

 

 

           

 

 

 

  1.985  13.217 

Gambar 4.4 Hipotesis t 

Gaya Hidup 

 

b. Uji F (Simultan) 

Uji F dilakukan untuk mengetahui apakah variabel bebas (X) 

secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan atau tidak terhadap 

variabel  terikat (Y). Hasil uji F dapat dilihat pada table berikut ini  

          

  Tabel 4. 10 

ANOVA
b
 

Model 

Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3830.492 2 1915.246 243.620 .000
a
 

Residual 738.992 94 7.862   

Total 4569.485 96    

a. Predictors: (Constant), Electronic Word Of Mouth Gaya Hidup,  

    Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Hasil Penelitian (2020) 

 

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa, kriteria uji F dilakukan pada 

tingkat α = 5%. Nilai Ftabel untuk n = 97 adalah 3.09 dan derajat keabsahan (dk) = 
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n – k – 1 = 97 – 2 – 1 =94. Dimana pengujiannya adalah diperoleh nilai Fhitung 

243.620 > nilai Ftabel 3.09 dan mempunyai nilai sig 0.000 < 0.05, maka Ho ditolak 

dan Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa ada pengaruh signifikan secara 

simultan electronic word of mouth dan Gaya Hidup terhadap Keputusan 

Pembelian iPhone pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

 Untuk lebih jelasnya pengujian simultan tentang electronic word of mouth 

dan Gaya Hidup terhadap Keputusan Pembelian dapat dilihat pada gambar di 

bawah ini :  

 

 

 

 

             Ftabel               Fhitung 

  3.09     243.620   

Gambar 4.5 Uji Hipotesis F 

4.1.4.4.  Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur keeratan 

hubungan antar variabel dependen dengan variabel independen. Semakin besar 

nilai koefisien korelasi menunjukkan bahwa hubungan semakin erat dan 

sebaliknya.  

Tabel 4.11 Koefisien Determinasi 

                                                         Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .916
a
 .838 .835 2.804 1.793 

a. Predictors: (Constant), Gaya Hidup, Electronic Word Of Mouth 

    Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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       Sumber : Hasil Penelitian (2020) 
 

 Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa, nilai R-Square (R²) adalah 0.838 

atau 83.8 yang mengindikasi bahwa variabel independen dalam menjelaskan 

variabel dependen yang dikatakan lemah karena nilai (R²) diatas 0.5. Hal ini 

berarti variabel electronic word of mouth dan gaya hidup (X1, X2) mampu 

menjelaskan variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 83.8% sedangkan sisanya 

16.2% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, 

4.2. Analisis Data 

 Dari hasil pengujian terlihat bahwa semua variabel bebas (Electronic Word 

Of Mouth dan Gaya Hidup) berpengaruh terhadap variabel terikat (Keputusan 

Pembelian), untuk hasil analisis dan pengujian yang lebih rinci dapat dijelaskan 

sebagai berikut : 

4.2.1. Pengaruh  Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penlitian ini tidak terdapat pengaruh electronic word 

of mouth terhadap keputusan pembelian iPhone pada Mahasiwa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara dengan nilai thitung 4.557 > nilai ttabel 1.985 

dan mempunyai nilai sig 0.000 < 0.05. Berarti Ho ditolak dan Ha diterima 

menunjukkan bahwa electronic word of mouth mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian iPhone pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. Hasil penelitian ini didukung oleh teori 

(Novita et al., 2017) yang menyatakan tentang Electronic word Of Mouth 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Electronic 

word Of Mouth erat kaitannya dengan keputusan pembelian konnsumen. 
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Konsep viral marketing menunjukan bahwa pemasar dapat memanfaatkan 

kekuatan jaringan interpersonal untuk mempromosikan produk jasa. Konsep 

ini mengkonsumsikan bahwa, komunikasi Electronic word Of Mouth 

merupakan sarana yang efektif untuk mengubah jaringan komunikasi 

(Electronic) kejaringan pengaruh, menangkap perhatian penerima, pemicu 

ketertarikan, dan akhirnya mendorong penjualan, dan hal ini otomatis 

mempengaruhi prilaku konsumen. 

4.2.2. Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian ini terdapat pengaruh gaya hidup terhadap 

keputusan pembelian pada iPhone pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. Dengan nilai thitung 13.217 > nilai ttabel 1.985 

dan mempunyai nilai sig 0.000 < 0.05. Berarti Ho ditolak dan Ha diterima, hal 

ini menunjukkan bahwa gaya hidup mempunyai pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian iPhone pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. Hasil penelitian ini didukung oleh teori (Suci & Sri, 2016) 

yang menyatakan bahwa gaya hidup termasuk dalam katagori mendorong 

prilaku pelanggan jasa dalam menentukan keputusan pembelian pada iphone.   

4.2.3. Pengaruh Electronic Word Of Mouth dan Gaya Hidup Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil peneliian ini terdapat pengaruh electronic word of 

mouth dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian iPhone Mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Dengan nilai Fhitung 243.620 < 

nilai Ftabel 3.09 dan mempunyai nilai sig 0.000 < 0.05. Hasil penelitian ini 
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didukung oleh teori (Malik, 2017). Yang menyatakan bahwa dimensi gaya 

hidup dan electronic word of mouth baik secara individu maupun Bersama-

sama berpengaruh secara positif. Hasil menunjukan bahwa kondisi dimensi 

gaya hidup dan electronic word of mouth akan mempengaruhi tinggi 

rendahnya tingkat keputusan pembelian 
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BAB 5 

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan 

sebelumnya maka dapat diambil kesimpulan dari penelitian mengenai pengaruh 

electronic word of mouth dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian. Dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Bahwa ada pengaruh electronic word of mouth secara positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian iPhone pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara 

2. Bahwa ada pengaruh gaya hidup secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian iPhone pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara 

3. Bahwa adanya electronic word of mouth dan gaya hidup secara simultan dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian iPhone pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara 

5.2.  Saran 

Berdasarkan kesimpulan diatas bahwa adanya pengaruh electronic word of 

mouth dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian iPhone pada Mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Oleh karena itu saran untuk 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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1. Perusahaan harus mampu mempromosikan penjualan melalui electronic word 

of mouth yang akan dilihat banyak masyarakat, dengan adanya hal tersebut 

akan mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli iPhone tersebut. 

2. Perusahaan lebih meningkatkan desain terbaru yang akan diluncurkan ke pasar 

agar dapat meningkatkan keputusan pembelian iPhone  

3. Untuk peneliti selanjutnya diharapkan agar lebih mengembangkan hasil 

penelitian ini. Maka disarankan selanjutnya mengidentifikasi dan meneliti 

faktor-faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian 

5.3.  Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan pada pengalaman langsung peneliti dalam proses penelitian ini, 

ada beberapa keterbatasan yang dialami dan dapat menjadi beberapa faktor agar 

dapat untuk lebih diperhatikan bagi peneliti-peneliti yang akan dating lebih 

menyempurnakan penelitiannya karna peneliti ini sendiri tentu memiliki 

kekurangan yang perlu terus diperbaiki dalam penelitian-penelitian kedepannya. 

Beberapa keterbatasan dalam penelitian tersebut, antara lain : 

1. Jumlah reponden hanya 97 orang, tentunya masih kurang untuk 

menggambarkan keadaan yang sesungguhnya 

2. Objek penellitian hanya berfokus pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara Fakultas Ekonomi dan Bisnis. 

3. Dalam proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden melalui 

kuesioner terkadang tidak menunjukkan pendapat responden yang 

sebenarnya, hal ini terjadi karena kadang perbedaan pemikiran, anggapan dan 
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pemahaman yang berbeda tiap responden, juga faktor lain           seperti faktor 

kejujuran dalam pengisian pendapat responden dalam kuisionernya.  
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Di 

 Tempat 

 

Dengan Hormat, 

 Dalam rangka memenuhi tugas skripsi saya pada Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara Fakutas Ekonomi dan Bisnis Prodi Manajemen, maka saya 
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Keputusan Pembelian iPhone Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara”. Pengumpulan data ini semata-mata hanya akan digunakan untuk penyusun 

skripsi dan akan dijamin kerahasiaannya. 

 Ketersediaan dan Kerjasama Bapak/Ibu berikan dalam bentuk informasi yang 

benar dan lengkap akan sangat mendukung keberhasilan peneitian ini. Selain itu 

jawaban Bapak/Ibu berikan juga akan merupakan masukan yang sangat berharga bagi 

saya 

 Akhir kata saya mengucapkan terima kasih atas bantuan dan ketersediaan 

Bapak/Ibu yang telah meluangkan waktu dalam pengisian kuisioner ini. 
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BAGIAN 1 : DATA RESPONDEN 

Pilihlah salah satu jawaban pada setiap pertanyaan dengan memberikan tanda silang 

(X) 

1. Jenis Kelamin 

a. Laki- Laki      b. Perempuan 

2. Usia  

a. 17 – 20 Tahun     b. 21- 25 Tahun 

3. Semester  

a. II       c. VI 

b. IV       d. VI 

 

BAGIAN 2 : CARA PENGISIAN 

1. Bacalah sebaik-baiknya setiap pertanyaan dan setiap alternative jawaban yang 

diberikan  

2. Pilihlah alternative jawaban yang paling sesuai menurut Anda dan berikan 

tanda centang  

3. Jika terjadi salah pengisian, berilah tanda (O) Pada jawaban yang salah 

tersebut. 

Keterangan : 

1. SS = Sangat Setuju (5) 

2. S = Setuju (4) 

3. N = Netral (3) 

4. TS =Tidak Setuju (2) 

5. STS = Sangat Tidak Setuju (1) 

 

 

 

 



 
 

                                                                                 
 

Variabel Bebas Electronic Word Of Mouth (X1) 

 

 

Variabel Intervening Gaya Hidup (X2) 

No ITEM SS KS N TS STS 

1 IPhone sesuai dengan gaya hidup saya      

2 Membeli iPhone untuk memenuhi kebutuhan dalam 

menunjang aktivitas saya 

     

3 Kebutuhan iPhone penting dalam aktivitas saya      

4 iPhone membuat kehidupan sosial lebih berarti      

5 Dengan menggunakan iPhone lebih memudahkan dalam 

berkomunikasi 

     

6 Menggunakan iPhone karena saya mampu membelinya      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

No ITEM SS KS N TS STS 

1 Informasi mengenai iPhone mudah ditemui melalui 

sosial media 

     

2 Banyak ditemukan informasi untuk mengetahui 

kelebihan dan kekurangan iPhone melalui sosial media 

     

3 Media sosial memberikan informasi mengenai 

kemudahan dalam bertransaksi pembelian iPhone 

     

4 Banyak pandangan positif mengenai iPhone melalui 

sosial media sehingga memberi kemantapan untuk 

membelinya 

     

5 Banyak informasi desain terbaru iPhone yang di update 

di sosial media 

     

6 Informasi media sosial membuat konsumen tertarik 

untuk membelinya 

     

7 Pandangan negatif biasanya hanya pada bagian yang 

tidak penting, karena manfaat iPhone lebih besar 

     



 
 

                                                                                 
 

Variabel Indikator Keputusan Pembelian (Y) 

No ITEM SS KS N TS STS 

1 Saya membeli iPhone karena sesuai kebutuhan pribadi 

saya 

     

2  Saya merasa puas menggunakan iPhone dengan segala 

kecanggihannya 

     

3 Saya lebih memilih iPhone dari pada smartphone lainnya      

4 Saya membeli iPhone berdasarkan informasi yang saya 

miliki 

     

5 Saya memiliki keinginan untuk membeli iPhone dengan 

model desain terbaru 

     

6 Saya membeli iPhone karena harga yang diberikan sesuai 

dengan kemampuan 

     

7 Membeli iPhone karena manfaat yang diperoleh sepadan 

dengan nilai yang diberikan 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

                                                                                 
 

NO X1 TOTAL 

1 1 1 1 3 2 2 1 11 

2 1 3 1 3 2 3 2 15 

3 5 5 4 5 5 3 5 32 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 2 2 2 4 3 4 4 21 

6 1 1 1 4 2 3 4 16 

7 2 1 1 3 1 1 4 13 

8 1 1 1 3 1 3 3 13 

9 2 3 2 2 1 1 3 14 

10 2 2 2 3 2 2 4 17 

11 5 5 4 4 5 4 4 31 

12 2 2 2 3 1 3 4 17 

13 2 3 2 2 1 1 3 14 

14 5 5 5 5 5 5 4 34 

15 1 2 2 1 1 1 2 10 

16 1 2 1 3 2 3 1 13 

17 1 1 1 2 1 1 1 8 

18 1 2 1 2 1 3 3 13 

19 2 2 3 3 2 2 3 17 

20 2 2 2 2 2 2 2 14 

21 2 3 3 3 3 3 3 20 

22 1 2 2 3 3 2 2 15 

23 1 1 1 1 2 1 3 10 

24 1 2 1 1 2 1 2 10 

25 1 1 1 2 2 2 2 11 

26 5 5 5 5 5 5 5 35 

27 1 2 2 2 1 2 3 13 

28 1 1 1 1 1 1 1 7 

29 1 3 1 1 1 2 5 14 

30 1 3 1 1 1 2 5 14 

31 1 1 2 3 1 1 3 12 

32 1 2 2 2 1 2 3 13 

33 1 1 1 1 1 2 2 9 

34 2 3 1 2 1 1 2 12 

35 1 2 2 3 3 2 2 15 

36 1 1 1 2 2 2 2 11 

37 1 3 3 1 1 2 3 14 



 
 

                                                                                 
 

38 2 1 3 1 1 1 4 13 

39 1 2 1 2 1 3 3 13 

40 1 2 1 3 2 3 1 13 

41 2 2 3 2 2 1 3 15 

42 2 2 2 3 2 2 3 16 

43 2 1 3 2 2 1 1 12 

44 2 2 2 1 3 2 1 13 

45 2 2 3 2 2 3 2 16 

46 3 3 2 1 1 2 2 14 

47 2 2 1 2 3 3 2 15 

48 2 2 3 2 2 3 2 16 

49 1 2 2 3 1 1 1 11 

50 1 1 2 2 3 2 2 13 

51 1 2 2 2 3 2 2 14 

52 5 5 5 5 5 5 5 35 

53 1 1 2 3 2 2 3 14 

54 1 1 2 3 2 2 3 14 

55 1 1 1 1 1 1 1 7 

56 3 2 2 3 2 1 3 16 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 5 5 5 5 5 5 3 33 

59 2 2 2 2 2 2 3 15 

60 2 2 3 2 2 2 3 16 

61 1 1 1 3 1 2 4 13 

62 1 1 2 2 3 3 2 14 

63 1 3 2 2 3 2 3 16 

64 1 2 2 2 1 1 1 10 

65 1 2 3 2 2 1 1 12 

66 1 2 2 2 3 1 1 12 

67 1 1 2 1 1 2 2 10 

68 1 2 2 2 2 1 2 12 

69 1 2 1 2 3 2 2 13 

70 1 1 2 2 2 2 2 12 

71 2 1 2 2 2 2 2 13 

72 1 2 2 1 3 3 2 14 

73 1 1 2 2 2 1 2 11 

74 2 1 3 2 1 2 2 13 

75 1 2 2 1 2 1 2 11 



 
 

                                                                                 
 

76 1 1 2 2 2 1 1 10 

77 1 2 1 2 1 3 3 13 

78 1 1 2 2 1 2 1 10 

79 1 2 2 2 1 2 3 13 

80 2 1 1 2 1 2 1 10 

81 2 2 1 2 3 2 2 14 

82 1 2 2 2 1 1 1 10 

83 1 2 1 1 2 2 1 10 

84 1 2 1 1 2 2 1 10 

85 2 1 1 2 1 2 1 10 

86 1 2 1 1 2 1 1 9 

87 1 2 2 1 1 2 2 11 

88 2 1 2 1 1 2 1 10 

89 1 2 2 2 1 1 2 11 

90 1 1 1 2 2 2 1 10 

91 2 1 1 2 1 2 1 10 

92 2 2 1 2 2 1 2 12 

93 1 1 2 2 1 1 1 9 

94 2 1 1 1 1 2 2 10 

95 1 2 1 1 2 2 2 11 

96 2 2 2 2 2 2 4 16 

97 2 2 1 1 1 1 4 12 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

                                                                                 
 

NO X2 TOTAL 

1 3 2 2 2 1 1 11 

2 3 2 3 3 4 3 18 

3 1 1 1 1 1 1 6 

4 5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 3 28 

6 5 4 5 5 5 4 28 

7 4 4 3 1 3 4 19 

8 3 3 3 4 4 3 20 

9 1 1 2 2 2 2 10 

10 4 4 4 4 4 4 24 

11 5 5 4 3 5 4 26 

12 3 2 3 4 4 2 18 

13 1 1 2 2 2 2 10 

14 3 3 3 3 3 3 18 

15 3 2 2 1 1 3 12 

16 1 3 1 1 2 2 10 

17 1 1 1 1 1 1 6 

18 3 2 3 2 3 2 15 

19 3 3 3 2 3 3 17 

20 2 2 3 3 3 3 16 

21 4 3 2 2 2 2 15 

22 1 2 1 1 2 3 10 

23 2 3 1 5 1 1 13 

24 3 5 5 5 3 1 22 

25 1 3 3 3 3 2 15 

26 5 5 5 5 5 5 30 

27 2 3 3 4 3 2 17 

28 1 1 1 1 1 1 6 

29 4 3 2 3 2 5 19 

30 4 3 2 3 2 5 19 

31 3 2 2 2 3 2 14 

32 2 3 3 4 3 2 17 

33 2 3 2 2 2 2 13 

34 2 2 2 3 3 2 14 

35 1 2 1 1 2 3 10 

36 2 2 2 2 2 2 12 

37 1 3 3 3 3 5 18 



 
 

                                                                                 
 

38 3 3 3 4 3 3 19 

39 3 2 3 2 3 2 15 

40 1 3 1 1 2 2 10 

41 4 5 5 5 5 5 29 

42 3 3 3 3 5 2 19 

43 1 3 2 1 2 1 10 

44 2 1 3 1 2 2 11 

45 1 2 2 2 2 1 10 

46 1 2 2 1 3 2 11 

47 3 2 2 2 2 2 13 

48 2 2 2 1 1 1 9 

49 2 2 2 2 1 1 10 

50 2 2 1 1 1 3 10 

51 2 2 3 3 1 1 12 

52 5 5 5 5 5 5 30 

53 2 3 2 3 2 1 13 

54 2 3 2 3 2 1 13 

55 1 1 1 1 1 1 6 

56 4 4 4 3 3 3 21 

57 5 5 5 5 5 5 30 

58 5 3 3 3 4 3 21 

59 1 2 2 1 1 2 9 

60 1 2 1 3 1 2 10 

61 3 2 2 3 3 2 15 

62 1 1 2 3 3 2 12 

63 1 2 1 3 3 2 12 

64 1 2 3 2 1 1 10 

65 1 1 1 2 2 2 9 

66 1 2 3 2 1 1 10 

67 1 2 2 2 2 2 11 

68 1 2 2 2 2 1 10 

69 1 2 2 2 2 1 10 

70 2 2 2 3 1 1 11 

71 1 2 1 2 1 2 9 

72 2 2 1 1 2 2 10 

73 1 1 2 2 2 1 9 

74 3 1 1 2 2 2 11 

75 1 2 1 1 1 1 7 



 
 

                                                                                 
 

76 2 2 2 1 1 1 9 

77 3 1 3 1 2 2 12 

78 1 1 1 1 2 2 8 

79 2 2 2 2 2 3 13 

80 1 1 2 2 1 1 8 

81 1 2 2 2 2 2 11 

82 1 2 1 2 1 2 9 

s83 2 1 2 1 1 1 8 

84 2 1 2 1 1 1 8 

85 1 1 1 2 2 2 9 

86 1 1 2 2 1 1 8 

87 2 2 2 1 1 2 10 

88 1 1 1 2 2 1 8 

89 1 2 1 2 2 2 10 

90 1 1 1 2 2 2 9 

91 1 1 2 2 2 2 10 

92 1 2 1 2 2 1 9 

93 2 2 2 1 1 1 9 

94 1 2 1 1 1 2 8 

95 1 1 2 2 1 2 9 

96 1 2 3 3 3 1 13 

97 2 1 3 1 3 1 11 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

                                                                                 
 

 

NO Y TOTAL 

1 2 2 2 1 1 4 3 15 

2 3 3 2 5 4 3 5 25 

3 2 3 2 2 5 1 3 18 

4 5 5 5 5 5 5 5 35 

5 4 5 5 5 5 5 4 33 

6 5 2 4 3 4 4 3 25 

7 3 3 2 1 1 3 3 16 

8 2 2 1 2 2 2 2 13 

9 2 1 1 2 2 2 2 12 

10 4 4 5 4 3 4 4 28 

11 4 5 4 4 4 4 4 29 

12 3 2 2 1 2 3 2 15 

13 2 1 1 2 2 2 2 12 

14 3 4 3 4 3 4 3 24 

15 1 2 3 2 3 2 3 16 

16 2 1 1 2 1 2 2 11 

17 1 1 1 1 1 1 1 7 

18 2 2 2 1 2 2 2 13 

19 3 2 2 2 2 3 3 17 

20 2 2 1 2 3 3 3 16 

21 2 2 2 2 2 2 2 14 

22 2 1 1 2 1 2 2 11 

23 4 1 5 2 5 1 5 23 

24 5 3 5 2 1 2 2 20 

25 2 3 3 3 2 2 2 17 

26 5 5 5 5 5 5 5 35 

27 4 2 3 3 3 3 5 23 

28 1 1 1 1 1 1 1 7 

29 3 1 1 4 2 5 1 17 

30 3 1 1 4 2 5 1 17 

31 2 2 2 2 2 2 2 14 

32 4 2 3 3 3 3 5 23 

33 2 3 3 2 2 2 2 16 

34 2 1 1 1 1 1 1 8 

35 2 1 1 2 1 2 2 11 

36 2 2 1 2 2 2 2 13 



 
 

                                                                                 
 

37 3 1 3 3 1 4 3 18 

38 3 2 3 4 2 2 2 18 

39 2 2 2 1 2 2 2 13 

40 2 1 1 2 1 2 2 11 

41 5 5 5 5 5 5 5 35 

42 3 2 3 2 2 3 3 18 

43 1 2 1 3 1 2 2 12 

44 1 3 2 2 2 1 2 13 

45 1 2 2 2 2 1 1 11 

46 1 2 2 3 2 2 2 14 

47 1 1 1 1 1 2 2 9 

48 1 2 2 2 3 3 2 15 

49 3 2 2 2 2 1 1 13 

50 1 1 2 2 3 3 2 14 

51 1 2 2 2 1 2 2 12 

52 5 5 5 5 5 5 5 35 

53 3 1 1 2 3 4 1 15 

54 3 1 1 2 3 4 1 15 

55 1 1 1 1 1 1 1 7 

56 4 3 4 3 4 4 3 25 

57 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 3 5 5 3 5 3 4 28 

59 3 2 1 3 2 1 2 14 

60 1 2 1 3 2 1 2 12 

61 2 2 2 2 3 2 1 14 

62 1 1 2 2 2 1 2 11 

63 1 1 3 1 3 1 2 12 

64 2 2 2 2 2 1 1 12 

65 1 1 1 1 2 2 2 10 

66 2 2 2 2 2 2 1 13 

67 2 2 2 2 3 2 3 16 

68 2 1 1 2 2 1 2 11 

69 1 1 3 1 1 1 1 9 

70 1 3 2 2 2 2 3 15 

71 1 1 1 1 1 2 1 8 

72 2 1 1 3 3 1 1 12 

73 1 2 2 1 2 1 2 11 

74 1 3 1 3 2 2 2 14 



 
 

                                                                                 
 

75 1 2 1 2 1 2 1 10 

76 2 1 1 1 1 2 1 9 

77 2 2 1 2 2 2 2 13 

78 2 1 2 1 2 1 1 10 

79 1 1 2 2 3 3 2 14 

80 1 1 1 2 2 1 2 10 

81 3 1 2 2 1 3 2 14 

82 2 1 1 3 2 1 1 11 

83 1 2 1 1 1 2 2 10 

84 1 2 1 1 1 2 2 10 

85 2 2 2 1 1 2 1 11 

86 1 2 2 2 2 2 2 13 

87 2 1 1 1 1 2 2 10 

88 1 1 1 2 1 1 1 8 

89 1 1 2 2 1 2 2 11 

90 1 1 1 1 1 1 2 8 

91 1 2 1 1 2 1 2 10 

92 1 1 2 1 2 2 1 10 

93 2 2 2 1 1 1 2 11 

94 1 2 1 2 1 2 1 10 

95 2 1 1 1 2 2 2 11 

96 1 2 1 2 2 2 2 12 

97 1 1 4 1 1 3 1 12 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

                                                                                 
 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Informasi mengenai 

iPhone mudah ditemui 

melalui sosial media 

40.88 232.568 .759 . .945 

Banyak ditemukan 

informasi untuk 

mengetahui kelebihan 

dan kekurangan iPhone 

melalui sosial media 

40.56 233.624 .746 . .946 

Media sosial 

memberikan informasi 

mengenai kemudahan 

dalam bertransaksi 

pembelian iPhone 

40.60 235.576 .705 . .946 

Banyak pandangan 

positif mengenai iPhone 

melalui sosial media 

sehingga memberi 

kemantapan untuk 

membelinya 

40.33 234.640 .726 . .946 

Banyak informasi 

desain terbaru iPhone 

yang di update disosial 

media 

40.58 235.184 .665 . .947 

Informasi media sosial 

membuat konsumen 

tertarik untuk 

membelinya 

40.47 235.002 .734 . .946 



 
 

                                                                                 
 

Pandangan negatif 

biasanya hanya pada 

bagian yang tidak 

penting, karena manfaat 

iPhone lebih besar 

40.13 233.076 .696 . .946 

iPhone sesuai dengan 

gaya hidup saya 

40.36 229.004 .809 . .945 

Membeli iPhone untuk 

memenuhi kebutuhan 

dalam menunjang 

aktivitas saya 

40.45 248.792 .321 . .951 

Kebutuhan iPhone 

penting dalam aktivitas 

saya 

40.36 229.004 .809 . .945 

iPhone membuat 

kehidupan sosial lebih 

berarti 

40.37 247.736 .340 . .951 

Dengan menggunakan 

iPhone lebih 

memudahkan dalam 

berkomunikasi 

40.45 248.792 .321 . .951 

Menggunakan iPhone 

karena saya mampu 

membelinya 

40.47 235.002 .734 . .946 

Saya membeli iPhone 

karena sesuai kebutuhan 

pribadi saya 

40.41 232.474 .694 . .946 

Saya merasa puas 

menggunakan iPhone 

dengan segala 

kecanggihannya 

40.57 230.769 .789 . .945 

Saya lebih memilih 

iPhone dari pada 

smartphone lainnya 

40.47 231.689 .681 . .947 



 
 

                                                                                 
 

Saya membeli iPhone 

berdasarkan informasi 

yang saya miliki 

40.36 232.650 .745 . .946 

Saya memiliki 

keinginan untuk 

membeli iPhone dengan 

modal desain terbaru 

40.36 229.004 .809 . .945 

Saya membeli iPhone 

karena harga yang 

diberikan sesuai dengan 

kemampuan 

40.25 234.105 .663 . .947 

Membeli iPhone karena 

manfaat yang diperoleh 

sepadan dengan nilai 

yang diberikan 

40.33 232.661 .727 . .946 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

                                                                                 
 

Electronic Word Of Mouth (X 

 

 

Informasi mengenai iPhone mudah ditemui melalui sosial media 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 56 57.7 57.7 57.7 

Setuju 31 32.0 32.0 89.7 

Kurang setuju 2 2.1 2.1 91.8 

Sangat tidak 

setuju 

8 8.2 8.2 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

 

Banyak ditemukan informasi untuk mengetahui kelebihan dan 

kekurangan iPhone melalui sosial media 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 33 34.0 34.0 34.0 

Setuju 46 47.4 47.4 81.4 

Kurang setuju 10 10.3 10.3 91.8 

Sangat tidak 

setuju 

8 8.2 8.2 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

                                                                                 
 

 

Media sosial memberikan informasi mengenai kemudahan dalam 

bertransaksi pembelian iPhone 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 36 37.1 37.1 37.1 

Setuju 42 43.3 43.3 80.4 

Kurang setuju 11 11.3 11.3 91.8 

Tidak setuju 2 2.1 2.1 93.8 

Sangat tidak 

setuju 

6 6.2 6.2 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

Banyak pandangan positif mengenai iPhone melalui sosial media 

sehingga memberi kemantapan untuk membelinya 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 23 23.7 23.7 23.7 

Setuju 45 46.4 46.4 70.1 

Kurang setuju 19 19.6 19.6 89.7 

Tidak setuju 3 3.1 3.1 92.8 

Sangat tidak 

setuju 

7 7.2 7.2 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

                                                                                 
 

 

 

 

 

Banyak informasi desain terbaru iPhone yang di update disosial media 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 39 40.2 40.2 40.2 

Setuju 36 37.1 37.1 77.3 

Kurang setuju 14 14.4 14.4 91.8 

Sangat tidak 

setuju 

8 8.2 8.2 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

Informasi media sosial membuat konsumen tertarik untuk membelinya 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 29 29.9 29.9 29.9 

Setuju 44 45.4 45.4 75.3 

Kurang setuju 16 16.5 16.5 91.8 

Tidak setuju 2 2.1 2.1 93.8 

Sangat tidak 

setuju 

6 6.2 6.2 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 



 
 

                                                                                 
 

 

 

 

Pandangan negatif biasanya hanya pada bagian yang tidak penting, 

karena manfaat iPhone lebih besar 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 24 24.7 24.7 24.7 

Setuju 32 33.0 33.0 57.7 

Kurang setuju 23 23.7 23.7 81.4 

Tidak setuju 11 11.3 11.3 92.8 

Sangat tidak 

setuju 

7 7.2 7.2 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

 

Gaya Hidup (X2) 

iPhone sesuai dengan gaya hidup saya 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 30 30.9 30.9 30.9 

Setuju 39 40.2 40.2 71.1 

Kurang setuju 15 15.5 15.5 86.6 

Tidak setuju 4 4.1 4.1 90.7 

Sangat tidak 

setuju 

9 9.3 9.3 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

 

 

 



 
 

                                                                                 
 

 

 

 

Membeli iPhone untuk memenuhi kebutuhan dalam menunjang aktivitas 

saya 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 26 26.8 26.8 26.8 

Setuju 45 46.4 46.4 73.2 

Kurang setuju 20 20.6 20.6 93.8 

Tidak setuju 1 1.0 1.0 94.8 

Sangat tidak 

setuju 

5 5.2 5.2 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

 

 

Kebutuhan iPhone penting dalam aktivitas saya 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 30 30.9 30.9 30.9 

Setuju 39 40.2 40.2 71.1 

Kurang setuju 15 15.5 15.5 86.6 

Tidak setuju 4 4.1 4.1 90.7 

Sangat tidak 

setuju 

9 9.3 9.3 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 



 
 

                                                                                 
 

 

 

 

iPhone membuat kehidupan sosial lebih berarti 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 25 25.8 25.8 25.8 

Setuju 41 42.3 42.3 68.0 

Kurang setuju 23 23.7 23.7 91.8 

Tidak setuju 3 3.1 3.1 94.8 

Sangat tidak 

setuju 

5 5.2 5.2 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

 

Dengan menggunakan iPhone lebih memudahkan dalam berkomunikasi 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 26 26.8 26.8 26.8 

Setuju 45 46.4 46.4 73.2 

Kurang setuju 20 20.6 20.6 93.8 

Tidak setuju 1 1.0 1.0 94.8 

Sangat tidak 

setuju 

5 5.2 5.2 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 



 
 

                                                                                 
 

Menggunakan iPhone karena saya mampu membelinya 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 29 29.9 29.9 29.9 

Setuju 44 45.4 45.4 75.3 

Kurang setuju 16 16.5 16.5 91.8 

Tidak setuju 2 2.1 2.1 93.8 

Sangat tidak 

setuju 

6 6.2 6.2 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

 

Saya membeli iPhone karena sesuai kebutuhan pribadi saya 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 0 1 1.0 1.0 1.0 

Sangat setuju 34 35.1 35.1 36.1 

Setuju 32 33.0 33.0 69.1 

Kurang setuju 16 16.5 16.5 85.6 

Tidak setuju 7 7.2 7.2 92.8 

Sangat tidak 

setuju 

7 7.2 7.2 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 



 
 

                                                                                 
 

 

 

Saya merasa puas menggunakan iPhone dengan segala kecanggihannya 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 38 39.2 39.2 39.2 

Setuju 39 40.2 40.2 79.4 

Kurang setuju 10 10.3 10.3 89.7 

Tidak setuju 2 2.1 2.1 91.8 

Sangat tidak 

setuju 

8 8.2 8.2 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

 

 

lebih memilih iPhone dari pada smartphone lainnya 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 40 41.2 41.2 41.2 

Setuju 32 33.0 33.0 74.2 

Kurang setuju 11 11.3 11.3 85.6 

Tidak setuju 4 4.1 4.1 89.7 

Sangat tidak 

setuju 

10 10.3 10.3 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 



 
 

                                                                                 
 

 

Saya membeli iPhone berdasarkan informasi yang saya miliki 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 27 27.8 27.8 27.8 

Setuju 43 44.3 44.3 72.2 

Kurang setuju 14 14.4 14.4 86.6 

Tidak setuju 6 6.2 6.2 92.8 

Sangat tidak 

setuju 

7 7.2 7.2 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

Saya memiliki keinginan untuk membeli iPhone dengan modal desain 

terbaru 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 30 30.9 30.9 30.9 

Setuju 39 40.2 40.2 71.1 

Kurang setuju 15 15.5 15.5 86.6 

Tidak setuju 4 4.1 4.1 90.7 

Sangat tidak 

setuju 

9 9.3 9.3 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 



 
 

                                                                                 
 

 

 

 

Saya membeli iPhone karena harga yang diberikan sesuai dengan 

kemampuan 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 25 25.8 25.8 25.8 

Setuju 41 42.3 42.3 68.0 

Kurang setuju 14 14.4 14.4 82.5 

Tidak setuju 9 9.3 9.3 91.8 

Sangat tidak 

setuju 

8 8.2 8.2 100.0 

Total 97 100.0 100.0  

 

 

Membeli iPhone karena manfaat yang diperoleh sepadan dengan nilai 

yang diberikan 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat setuju 25 25.8 25.8 25.8 

Setuju 46 47.4 47.4 73.2 

Kurang setuju 13 13.4 13.4 86.6 

Tidak setuju 4 4.1 4.1 90.7 

Sangat tidak 

setuju 

9 9.3 9.3 100.0 

Total 97 100.0 100.0  
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