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ABSTRAK 

Nama :  Ranov Mefdi 

Program Studi :  Ilmu Komunikasi 

Judul : Pengaruh Penontonan Konten Review Smartphone  

YouTube GadgetIn Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada Subscriber YouTube GadgetIn 

 

Penontonan konten review di YouTube telah menjadi salah satu sumber 

informasi bagi penonton konten review tersebut. Penontonan konten review tidak 

hanya menjadi sumber informasi, tetapi juga mempengaruhi keputusan pembelian. 

Adapun tujuan utama dari pembahasan hasil penelitian yang dilakukan adalah 

untuk mengetahui pengaruh penontonan konten review smartphone YouTube 

GadgetIn terhadap keputusan pembelian pada subscriber YouTube GadgetIn. 

Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori terpaan media (media 

exposure). Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

menggunakan jenis penelitain deskriptif. Populasi dalam penelitian ini adalah 

subscriber akun YouTube GadgetIn, dengan sampel sejumlah 100 sampel. 

Metode analisis yang dipakai dalam penelitian ini adalah analisa statistik serta 

program SPSS yang dipakai untuk pengolahannya. Hasil penelitian menunjukkan 

terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara penontonan konten review 

smartphone YouTube GadgetIn terhadap keputusan pembelian pada subscriber 

YouTube GadgetIn, dengan besaran pengaruh sebesar 28,6%. 

 

Kata Kunci :  Penontonan Konten Review, Keputusan Pembelian, 

GadgetIn, YouTube 
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ABSTRACT 

Name :  Ranov Mefdi 

Study Program :  Communication Science 

Title : The Influence of Watching GadgetIn YouTube 

Smartphone Review Content on Purchase Decisions on 

GadgetIn YouTube Subscribers 

 

Watching review content on YouTube has become one of the sources of 

information for viewers of the review content. Viewing review content is not only 

a source of information, but also influences purchase decisions. The main purpose 

of the discussion of the results of the research conducted is to determine the 

influence of watching GadgetIn YouTube smartphone review content on purchase 

decisions on GadgetIn YouTube subscribers. The theory used in this study is the 

theory of media exposure. This study uses a quantitative approach using a type of 

descriptive research. The population in this study is subscribers to the GadgetIn 

YouTube account, with a sample of 100 samples. The analysis method used in this 

study is statistical analysis and the SPSS program used for its processing. The 

results of the study showed that there was a positive and significant influence 

between the viewing of GadgetIn YouTube smartphone review content on 

purchase decisions on GadgetIn YouTube subscribers, with an influence of 

28.6%. 

 

Keywords :  Watching Review Content, Purchase Decisions, GadgetIn, 

YouTube 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Penontonan konten review di YouTube telah menjadi salah satu sumber 

informasi bagi penonton konten review tersebut. Penontonan konten review tidak 

hanya menjadi sumber informasi, tetapi juga mempengaruhi keputusan pembelian 

(Wulaningsih et al., 2024). Di media sosial YouTube banyak sekali konten kreator 

yang aktif dalam membuat konten tentang review smartphone. Salah satu konten 

kreator yang aktif membuat konten review smartphone dan yang paling terkenal 

yaitu YouTube GadgetIn. Channel YouTube GadgetIn merupakan channel 

YouTube yang fokus pada ulasan, review, dan penjelasan terkait dengan teknologi 

dan gadget. Di channel ini, penonton dapat menemukan video-video yang 

membahas berbagai jenis gadget seperti smartphone, laptop, aksesori teknologi, 

dan perangkat elektronik lainnya. GadgetIn dikenal karena menyajikan konten 

yang informatif dan menyeluruh, termasuk pengujian performa, desain, fitur, 

perbandingan produk, dan harga pembelian (Rahman, 2021). Selain itu, channel 

ini menyajikan konten mengenai teknologi terbaru. Banyak pengguna gadget di 

Indonesia telah menonton konten YouTube GadgetIn sebagai sumber informasi 

utama mereka karena reviewnya yang dikenal informatif dan terpercaya. Dengan 

jangkauan yang luas, konten GadgetIn bertujuan untuk memudahkan masyarakat 

untuk mendapatkan informasi tentang gadget yang mereka cari (Prasetyo, 2022). 

Berdasarkan data yang diperoleh dari HypeAuditor, Penontonan konten review 

YouTube GadgetIn di YouTube rata rata memperoleh 1,8 juta penonton per 

kontennya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : HypeAuditor.com 

 

Berdasarkan pembuktian fenomena diatas maka menurut Karim (2014) 

penontonan konten itu seharusnya didorong oleh faktor faktor seperti motivasi dan 

gratifikasi yang akan diperoleh dari menonton konten tersebut, sedangkan pada 

kenyataanya hal yang mempengaruhi penontonan itu semakin kompleks seiring 

Gambar 1.1 Data Penontonan YouTube GadgetIn 
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berkembangnya zaman, selaras dengan yang dikatakan oleh (Reisa & Irwansyah, 

2020) yang mengatakan bahwa kemajuan dalam dunia teknologi pada masa kini 

telah menjadi pendorong terhadap perubahan selera penontonan bagi seseorang 

individu, hal ini menghadirkan kesenjangan dimana adanya faktor baru yang 

mendorong penontonan konten, yaitu teknologi. 

Dari kesenjangan diatas peneliti mencoba meneliti masalah dengan 

mengkaji bagaimana pengaruh penontonan konten review smartphone YouTube 

GadgetIn terhadap keputusan pembelian secara spesifik. Dimana hadirnya 

teknologi membuat sebuah dorongan baru untuk seseorang melakukan 

penontonan konten dengan adanya platform digital seperti YouTube. Hal ini dapat 

juga mempengaruhi keputusan seseorang, termasuk keputusan pembelian setelah 

melakukan penontonan konten review dari sebuah produk yang lebih mudah 

ditemui setelah adanya platform digital. Selaras dengan pendapat dari Yusof and 

Abu Bakar (2022) yang mengatakan bahwa dengan perubahan gaya hidup dari 

teknologi membawa dorongan motivasi baru bagi seseorang, termasuk keputusan 

pembelian setelah melakukan penontonan konten review dari sebuah produk di 

platform digital. 

Menurut Defianti and Basri (2021) penontonan konten review berisi 

penjelasan mengenai informasi dan pengetahuan seputar  prosduk  yang  dapat  

dipublikasikan berdasarkan pengalaman pengguna dan dijadikan referensi bagi 

calon konsumen lainnya. Apabila telah mendapatkan informasi dan pengetahuan 

seputar produk diharapkan mendatangkan keputusan pembelian konsumen, selaras 

dengan yang dikatakan oleh Tjiptono dalam Amilia (2017) 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. 

Pada penelitian ini, peneliti memilih subscriber dari akun YouTube 

GadgetIn untuk dijadikan subjek penelitian karena dalam setiap konten akun 

YouTube GadgetIn mampu memberikan penjelasan mengenai kelebihan maupun 

kekurangan suatu produk smartphone dengan baik. Adapun per Mei 2024 jumlah 

subscriber dari akun YouTube GadgetIn berjumlah yaitu kurang lebih 12,3 juta 

subscriber. Karena peneliti ingin melihat bagaimana penontonan konten review 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada YouTube GadgetIn yang telah 

ditonton sebanyak 2,9 miliar kali. Maka pemilihan subscriber akun YouTube 

GadgetIn sebagai objek penelitian adalah hal yang tepat. Pemilihan subscriber 

dari akun YouTube GadgetIn sebagai objek penelitian juga sangat relevan. Akun 

tersebut menargetkan masyarakat yang tertarik dengan dunia gadget, termasuk 

smartphone dan lainnya. Dengan demikian, subscriber dari akun YouTube 

GadgetIn kemungkinan besar memiliki keputusan pembelian terhadap penontonan 

konten review tersebut. Melalui penelitian ini diharapkan dapat terungkap 
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bagaimana penontonan konten review YouTube GadgetIn dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian dikalangan subscriber akun YouTube GadgetIn yang 

menjadi objek penelitiannya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Profil YouTube GadgetIn 

 

1.2 Penegasan Istilah 

Di dalam penelitian ini, Untuk menghindari kesalahpahaman selama 

proses penelitian, istilah-istilah yang digunakan dalam penelitian harus dijelaskan 

dalam hal sebagai berikut : 

1.2.1  Pengaruh 

Pengaruh adalah keadaan di mana ada hubungan sebab akibat atau 

timbal balik antara yang mempengaruhi dan yang dipengaruhi. Pengaruh 

muncul dari sesuatu (benda, orang) yang ikut membentuk sifat, 

kepercayaan, atau tindakan seseorang (Marpaung, 2018). 

1.2.2 Penontonan 

Penontonan merupakan aktivitas atau acara di mana seseorang 

menonton sesuatu, seperti film, pertunjukan, atau tayangan lainnya 

(Yudiaryani, 2017). 

Gambar 1.2 Jumlah Subscriber YouTube GadgetIn 
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1.2.3 Konten Review 

Konten review adalah konten yang mengulas suatu hal guna 

memberikan informasi (Sutandi & Erdiansyah, 2023). 

1.2.4 YouTube 

YouTube merupakan sebuah platform digital yang guna untuk 

memublikasikan sebuah video, platform digital ini bisa diakses oleh semua 

orang dan juga di negara manapun (A. Putra & Patmaningrum, 2018). 

1.2.5 Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah peroses pengintegrasian yang 

mengkombinasi sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih 

alternatif dan memilih salah satu diantaranya (Setiadi & Nugroho, 2007). 

1.3 Rumusan Masalah 

Rumusan masalah penelitian ini berdasarkan dari latar belakang diatas 

adalah “Bagaimana pengaruh penontonan konten review smartphone YouTube 

GadgetIn terhadap keputusan pembelian pada subscriber YouTube GadgetIn?” 

1.4 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini menurut rumusan masalahnya adalah untuk 

mengetahui Bagaimana pengaruh penontonan konten review smartphone 

YouTube GadgetIn terhadap keputusan pembelian pada subscriber YouTube 

GadgetIn. 

1.5 Kegunaan Penelitian 

Adapun sekiranya kegunaan penelitian yang telah diteliti ini diharapkan : 

a. Sebagai bahan masukan bagi mahasiswa  UIN SUSKA Riau Jurusan 

Ilmu Komunikasi sebagai bahan referensi. 

b. Dapat memberikan referensi bagi akademik sebagai sebuah 

perbandingan untuk penelitian berikutnya yang sekiranya meneliti 

masalah yang sama dan juga sebagai salah satu syarat untuk 

menyelesaikan pendidikan S1 pada program studi Ilmu Komunikasi di 

UIN SUSKA Riau.  

1.6 Sistematika Penulis 

Untuk membuat penelitian ini lebih sistematis, maka perlunya membuat 

sistematika penulisan, berikut sistematika penulisan pada penelitian ini :  

 



5 
 

 

BAB I   : PENDAHULUAN  

Pada bab pendahuluan berisikan Latar Belakang Masalah, 

Penegasan Istilah, Rumusan Masalah, Tujuan Penelitian, 

Kegunaan Penelitian, Sistematika Penulisan. 

BAB II  : TINJAUAN PUSTAKA 

Pada bab tinjauan pustaka berisikan Kajian Terdahulu, 

Landasan Teori, Konsep Operasional, Kerangka 

Pemikiran, dan Hipotesis. 

BAB III  : METODOLOGI PENELITIAN 

Pada bab metodologi penelitian berisikan Pendekatan dan 

Jenis Penelitian, Lokasi dan Waktu Penelitian, Populasi 

dan Sampel, Teknik Pengumpulan Data, Uji Validitas dan 

Reliabilitias serta Teknik Analisis Data. 

BAB IV  : GAMBARAN UMUM  

Pada bab gambaran umum berisikan gambaran umum 

subyek penelitian. 

BAB V  : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

Pada bab hasil penelitian dan pembahasan berisikan Hasil 

dan Pembahasan penelitian. 

BAB VI  : PENUTUP  

Pada bab penutup berisikan kesimpulan dan saran, 

kesimpulan diperoleh dari hasil penelitian berdasarkan 

permasalahan dan tujuan penelitian. Bab ini juga 

berisikan saran-saran penulis. 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPIRAN 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Kajian Terdahulu 

Kajian terdahulu memberikan informasi tentang temuan penelitian 

sebelumnya yang dapat digunakan untuk membandingkannya dengan penelitian 

berikutnya. Dengan demikian, pelaksanaan penelitian berikutnya dapat terbantu 

(Salam et al., 2020). Peneliti menampilkan beberapa kajian terdahulu yang terkait 

dengan apa yang akan dikaji sebagai berikut : 

1) Penelitian terdahulu pertama yaitu dari penelitian Ramayani Yusuf, Heny 

Hendrayati dan Lili Adi Wibowo dengan judul “Pengaruh Konten 

Pemasaran Shopee Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan”. Metode 

penelitian yang digunakan dalam studi ini adalah metode kuantitatif. 

Peneliti menggunakan pendekatan analisis deskriptif dan analisis regresi 

linier berganda untuk menguji hubungan antara konten pemasaran Shopee 

dengan keputusan pembelian pelanggan. Data dikumpulkan melalui 

penyebaran kuesioner secara online kepada 170 responden yang 

merupakan mahasiswa Jurusan Manajemen Bisnis Politeknik Piksi 

Ganesha yang pernah menggunakan aplikasi Shopee. Hasil dari penelitian 

ini menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan antara konten 

pemasaran Shopee dengan keputusan pembelian pelanggan. Analisis 

regresi linier sederhana menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif 

antara konten pemasaran Shopee dan keputusan pembelian, dengan nilai 

signifikansi kurang dari 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa konten 

pemasaran yang diterapkan oleh Shopee memberikan pengaruh yang 

positif terhadap keputusan pembelian pelanggan (Yusuf et al., 2020). 

2) Penelitian terdahulu kedua yaitu dari penelitian Desy Oktaviani dan Nur 

Haliza dengan judul “Pengaruh Review Produk Dan Content Marketing 

Pada Aplikasi Tiktok Terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z”. 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. 

Teknik  pengumpulan  data  dilakukan  dengan  menyebarkan kuesioner  

kepada  100  responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan 

Teknik non-probabillity sampling dengan jenis penarikan purposive 

sampling dengan kriteria generasi z yang menggunakan aplkasi tiktok 

lebih dari satu bulan. Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa adanya 

pengaruh review produk terhadap keputusan  pembelian  generasi z. 

Content  marketing berpengaruh  positif terhadap keputusan pembelian. 

Serta review produk dan content marketing berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian generasi z (Oktaviani & Haliza, 2023). 
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3) Penelitian terdahulu ketiga yaitu dari penelitian Elisabet Pretty Sitorus, 

Binsar Tison Gultom, dan Injen Pardamean Butarbutar dengan judul 

“Pengaruh Review Produk Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Scarllet Pada Mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas HKBP 

Nommensen Pematang Siantar”. Metode penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah kuantitatif. Teknik  pengambilan  sampel  

menggunakan purposive  sampling sejumlah 100  orang  dan  skala  

pengukurannya  menggunakan  skala  likert. Kedua  variable  secara  

simultan  mempunyai  pengaruh  terhadap  keputusan pembelian sebesar 

31,396. Hal ini berarti semakin baik review produk dan promosin akan 

menimbulkan keputusan pembelian yang tinggi dan sehingga akan 

meningkatkan tingkat loyalitas pelanggan (Sitorus et al., 2023). 

4) Penelitian terdahulu keempat yaitu dari penelitian Eko Putra dengan judul 

“Pengaruh Promosi Melalui Sosial Media Dan Review Produk Pada 

Marketplace Shopee Terhadap Keputusan Pembelian (Studi pada 

Mahasiswa STIE Pasaman)”. Penelitian ini menggunakan metode 

penelitian kuantitatif dengan menggunakan 100 sampel responden. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik non-probability 

sampling, yaitu sampling accidental. Teknik analisis data dilakukan 

menggunakan perangkat lunak SPSS. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa terdapat pengaruh signifikan antara promosi melalui sosial media 

dan review produk terhadap keputusan pembelian mahasiswa STIE 

Pasaman di marketplace Shopee. Secara individual, promosi melalui sosial 

media dan review produk masing-masing berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian (E. Putra, 2020). 

5) Penelitian terdahulu kelima yaitu dari penelitian Ikhsan Iqbal, Roswaty, 

dan Meilin Veronica dengan judul “Pengaruh Siaran Langsung dan 

Konten Review Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Tiktok Shop 

Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Indo Global Mandiri”. 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan jumlah 

sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 267 orang responden 

konsumen pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Indo Global 

Mandiri. Peneliti menggunakan metode probability sampling untuk 

memilih sampel secara acak dari populasi. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan dari siaran 

langsung dan konten review terhadap keputusan pembelian konsumen 

Tiktok Shop pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Indo Global 

Mandiri. Dari uji simultan, nilai F hitung sebesar 442.383 dengan nilai 

signifikansi 0,000, menunjukkan bahwa hipotesis dalam penelitian 

diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa siaran langsung dan konten 
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review yang baik memberikan kontribusi yang berarti terhadap keputusan 

pembelian konsumen (Iqbal & Veronica, 2024). 

6) Penelitian terdahulu keenam yaitu dari penelitian Wirawan Akbar dan 

Velda Ardia Murdiana dengan judul “Pengaruh Terpaan Media Live 

Shopping Tiktok Terhadap Keputusan Pembelian @theoriginote”. 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Teori yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah teori Terpaan Media. Untuk 

pengambilan sampel, penelitian ini menggunakan teknik Simple Random 

Sampling (Teknik Undian) dengan jumlah sampel yang ditentukan 

sebanyak 90 responden. Teknik analisis data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah analisis regresi linear sederhana. Analisis ini 

dilakukan untuk memperoleh gambaran pengaruh antara variabel bebas 

(X) yaitu Terpaan Media terhadap variabel terikat (Y) yaitu Keputusan 

Pembelian. Dari analisis, diperoleh nilai koefisien korelasi (R) sebesar 

0,833, yang menunjukkan hubungan yang kuat antara kedua variabel. 

Selain itu, nilai R Square sebesar 0,694 menunjukkan bahwa 69,4% variasi 

dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh Terpaan Media, 

sementara sisanya 30,6% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. 

Pembahasan hasil penelitian menekankan pentingnya frekuensi, perhatian, 

dan durasi dalam terpaan media, yang berkontribusi pada keputusan 

pembelian konsumen. Rata-rata responden menunjukkan nilai tinggi dalam 

merespons pernyataan terkait Terpaan Media, yang mengindikasikan 

bahwa media sosial, khususnya TikTok, memiliki peran yang signifikan 

dalam mempengaruhi perilaku konsumen (Akbar & Murdiana, 2023). 

7) Penelitian terdahulu ketujuh yaitu dari penelitian Anggi Nurijayanti, MG. 

Sukamdiani, Dian Noor Citra Perdana dengan judul “Pengaruh Review 

Produk, Konten Marketingdan Persepsi Harga Pada Tiktok Terhadap 

Keputusan Pembelian Camille Beauty By Nadyashavira”. Penelitian ini 

menggunakan metode penelitian kuantitatif. Penelitian dilakukan pada 

pengguna aplikasi TikTok dan konsumen produk Camille Beauty, dengan 

pengumpulan data melalui kuesioner yang disusun dengan skala Likert 1-

5. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik probability 

sampling, khususnya teknik simple random sampling. Hasil dari penelitian 

ini menunjukkan bahwa variabel review produk, konten marketing, dan 

persepsi harga pada TikTok memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian Camille Beauty by Nadya Shavira. Berdasarkan 

analisis data statistik, variabel review produk, konten marketing, dan 

persepsi harga secara individu berpengaruh terhadap keputusan pembelian, 

dengan variabel konten marketing memiliki pengaruh paling dominan. 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut secara 
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parsial dan simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

(Nurijayanti et al., 2023). 

8) Penelitian terdahulu kedelapan yaitu dari penelitian Bagus Kapirossi dan 

Rokh Eddy Probowo dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk, Persepsi 

Harga, dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian (Studi di Antariksa 

Kopi Semarang)”. Penelitian ini menggunakan metode penelitian 

kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan Antariksa Kopi 

Semarang. Jumlah sampel yang diambil sebanyak 97 responden, yang 

ditetapkan dengan teknik purposive sampling. Data yang diperoleh diolah 

menggunakan program SPSS versi 26. Uji instrumen penelitian yang 

digunakan adalah uji validitas dan uji reliabilitas. Penelitian menunjukkan 

bahwa kualitas produk, persepsi harga, dan citra merek memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di Antariksa Kopi 

Semarang. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel-variabel tersebut 

secara simultan dapat menjelaskan 65,5% dari variasi keputusan 

pembelian, yang menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut sangat 

relevan dalam konteks ini. Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan 

pentingnya kualitas produk, persepsi harga, dan citra merek dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di Antariksa Kopi 

Semarang, dan memberikan wawasan bagi pemilik usaha untuk 

meningkatkan strategi pemasaran mereka (Kapirossi & Prabowo, 2023). 

9) Penelitian terdahulu kesembilan yaitu dari penelitian Ilham Dhava 

Ramadhan dan Oktaviana Purnamasari dengan judul “Pengaruh Konten 

Instagram Chatime Terhadap Keputusan Pembelian”. Penelitian ini 

menggunakan metode penelitian kuantitatif. Penelitian ini menggunakan 

metode Probability Sampling dengan teknik Simple Random Sampling 

untuk mengambil sampel dari populasi followers akun Instagram 

@chatimeindo yang bukan fake account, berkomentar pada unggahan 

@chatimeindo, dan pernah melakukan pembelian Chatime. Jumlah 

populasi yang ditetapkan adalah 397 followers, dan sampel diambil 

berdasarkan rumus Slovin dari jumlah populasi tersebut. Hasil dari 

penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan antara 

konten Instagram Chatime terhadap keputusan pembelian pada followers 

@chatimeindo. Variabel X (konten Instagram) diukur menggunakan lima 

dimensi: Instagram Feeds, Instagram Stories, IGTV/Reels, Hashtag, dan 

Direct Message, dengan nilai rata-rata keseluruhan jawaban sebesar 3,62. 

Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi pertama adalah followers 

@chatimeindo mengirim direct message jika ada keluhan tentang produk. 

Variabel Y (keputusan pembelian) memiliki dimensi pilihan produk, 

pilihan merek, pilihan penyalur, waktu pembelian, jumlah pembelian, dan 
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metode pembelian, dengan nilai rata-rata keseluruhan jawaban sebesar 

3,59 (Ramadhan & Purnamasari, 2023). 

10) Penelitian terdahulu kesepuluh yaitu dari penelitian Chezya Denanda 

Sasono Putri dan Anam Miftakhul Huda dengan judul “PENGARUH 

INSTAGRAM REELS TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

SEPATU FASHION THRIFT STUDI PADA FOLLOWERS 

@CASTLEHOOPS”. Penelitian ini menggunakan metode penelitian 

kuantitatif. Dalam penelitian ini, data diperoleh melalui kuesioner yang 

menggunakan skala Likert dengan 5 preferensi jawaban 5. Selain itu, 

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi 

linier sederhana. Metode ini diterapkan untuk menentukan hubungan 

antara variabel independen (terpaan media) dan variabel dependen 

(keputusan pembelian). Pengujian dilakukan menggunakan perangkat 

lunak statistik SPSS versi 27 untuk menguji validitas, reliabilitas, serta 

untuk analisis regresi. Penelitian ini menggunakan teori Stimulus-Respons 

(S-R) untuk menjelaskan pengaruh terpaan media terhadap keputusan 

pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terpaan media Instagram 

Reels memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu 

fashion thrift. Berdasarkan analisis regresi linier sederhana, setiap 

peningkatan 1% dalam paparan media meningkatkan keputusan pembelian 

sebesar 0,631. Secara keseluruhan, terpaan media memengaruhi keputusan 

pembelian sebesar 49,4%, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain 

(Huda, 2025). 

2.2 Landasan Teori 

2.2.1 Teori Terpaan Media (Media Exposure Theory) 

Blumlеr dаlаm Littlejohn (2009) berpendapat tеrpааn mеdiа 

menjelaskan sebuah kondisi ketika sеsеorаng ditеrpа sebuah pesan mеdiа 

kemudian tentang bаgаimаnа pesan media tеrsеbut ketika mеnеrpа 

sеsеorаng (Satria, Suharyono, Alfisyahr 2017). Tеrpааn disini mеrupаkаn 

kеgiаtаn mеndеngаr, mеlihаt, dаn mеmbаcа pеsаn-pеsаn mеdiа аtаupun 

pеngаlаmаn dаn pеrhаtiаn tеrhаdаp pеsаn-pеsаn tеrsеbut. Dengan 

menggunakan teori ini, peneliti melihat bagaimana penontonan konten 

review mempengaruhi keputusan pembelian para subscriber YouTube 

GadgetIn saat menonton konten review. Dengan demikian, teori terpaan 

media membantu menganalisis hubungan antara penontonan konten review 

dan keputusan pembelian.    

Tеrpааn mеdiа atau mеdiа еxposurе аdаlаh teori yang mempelajari 

perilaku manusia dalam hubungannya dengan media. Teori ini membahas 

bagaimana pеrilаku sеsеorаng ketika mеnggunаkаn mеdiа mаssа. Perilaku 
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yang dimaksud meliputi kеgiаtаn mеndеngаr atau mеlihаt juga mеmbаcа 

pеsаn yang disampaikan mеdiа. Menurut Rosеngrеn sebagaimana dikutip 

Rakhmat (2009) menjelaskan bahwa dalam menggunakan mеdiа, perilaku 

manusia dianalisis berdasarkan jumlаh wаktu yаng digunаkаn untuk 

mengkonsumsi mеdiа, ragam аtаu isi mеdiа, juga hubungаn аntаrа 

seseorang dеngаn isi mеdiа аtаu hubungan dеngаn mеdiа sеcаrа umum 

(Hermawanti et al., 2021). 

Menurut pendapat Ardianto, Elvinaro, Komala, dan Karlina dalam 

(Nasrullah et al., 2023) menjelaskan bahwa ada terdapat 3 faktor dalam 

mengukur terpaan media, yaitu : 

1. Frekuensi 

Faktor frekuensi dapat dilihat dan diukur melalui seringnya 

seseorang melihat, membaca, dan mendengarkan suatu media. 

Tingkat frekuensi yang tinggi dapat menunjukkan bahwa pesan 

yang dilihat, dibaca, atau didengarkan semakin melekat dalam 

pikiran. 

2. Durasi 

Faktor durasi dapat dilihat dan diukur dari waktu yang 

dihabiskan seseorang untuk mengakses media massa. 

3. Faktor atensi dapat dilihat dan diukur melalui fokus komunikan 

saat melihat, membaca, atau mendengar informasi di media 

massa. Seseorang tetap fokus pada informasi tersebut dan tidak 

melakukan kegiatan lain. 

2.2.2 Penontonan Konten Review 

2.2.2.1 Pengertian Penontonan Konten Review 

Penontonan konten review merupakan penontonan atau melihat 

sebuah bentuk video vlogging atau vlog yang dilakukan oleh YouTuber 

untuk mengkomunikasikan ulasan mengenai produk-produk tertentu 

kepada audiensnya. Vlog adalah satu video berisi mengenai opini, cerita 

atau kegiatan harian yang biasanya dibuat tertulis pada blog. Menurut 

Duyen (2016) dengan melihat sebuah video seseorang akan merasakan 

sebuah interaksi yang lebih nyata pada saat melihat video review tersebut. 

Penontonan konten review dapat memperoleh edukasi atau informasi 

terkait yang ditonton. Tujuan utama konten review adalah memberikan 

gambaran yang jelas dan mendalam mengenai kualitas, fitur, kelebihan, 

kekurangan, dan pengalaman pengguna terkait produk tersebut, konten 

review dapat membantu calon konsumen dalam membuat sebuah 

keputusan untuk melakukan pembelian dan lebih informatif. Konten 
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review ini dapat mencakup berbagai aspek, seperti performa produk, 

desain, keandalan, harga, dukungan pelanggan, dan sebagainya. 

Penontonan konten review sangat dibutuhkan bagi calon konsumen 

untuk memastikan kegunaan dan kondisi dari produk yang akan dibeli. Di 

sisi lain, suatu produk juga membutuhkan promosi melalui konten review 

untuk menunjukan kualitas dan meyakinkan calon konsumen (Aprilia, 

Desi, Purnomo 2023). Konten review dapat membuat audience menimbang 

dan menentukan nilai dari suatu produk dengan dukungan influencer, 

digital marketer dan lain-lain. Konten review dapat mempengaruhi 

audience dalam menimbulkan minat beli akan suatu produk atau brand. 

Namun, pengaruh yang dapat ditimbulkan oleh konten review tergantung 

dengan konten yang dihasilkan dan juga kesesuaian isi pesan yang 

dipaparkan oleh influencer. Konten review ini disebarkan dan 

menimbulkan pengaruh yang berbeda-beda kepada khalayak media yang 

membaca atau mendengar isi dari review yang dibuat. 

2.2.2.2 Unsur - Unsur Konten Review 

Konten review ini terdiri dari beberapa unsur didalamnya, 

diantaranya pesan, daya tarik pesan, serta visualisasi atau pengambilan 

gambar yang terdapat dalam video tersebut (Rahman, 2021). Berikut 

uraian dari unsur - unsur konten review : 

1. Pesan 

Pesan iklan dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen bila 

konsumen memperhatikan pesan iklan, maka dari itu pesan itu harus   

ditempatkan di tempat yang tepat, di waktu yang tepat dan dengan cara    

yang benar (Jovanović et al., 2016). 

2. Daya tarik pesan 

Menurut Susanto (2019) sesuatu yang unik dalam sebuah konten 

review dapat dijadikan sebagai daya tarik pesan dalam sebuah konten 

review, karena dengan hal itu seorang content creator dapat menarik 

perhatian penonton dengan gambar, narasi, atau teks yang membuat 

penonton  menyaksikan konten review tersebut dari awal sampai akhir. 

3. Visual 

Menurut Vare dalam Susanto (2019), dengan   menempatkan individu 

dan informasi yang paling penting di tengah bingkai, representasi inti 

dari elemen visual dapat diekspresikan dengan mengikat bersama nilai 

informasi dan informasi   latar belakang pada margin bingkai. Arti 

komposisi dari aspek visual iklan yaitu mempertahankan makna 

naratifnya, sebagai bagian dalam adegan yang direpresentasikan 

sebagai apa yang mereka lakukan. 
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2.2.2.3 Indikator Penontonan Konten Review 

Menurut Ellison (2011) untuk melihat indikator penontonan konten 

review dapat dilihat melalui tiga aspek yaitu, frekuensi, durasi, serta 

keterlibatan emosi atau atensi. 

1. Frekuensi 

Frekuensi merupakan pengulangan perilaku yang dilakukan oleh 

seseorang. Frekuensi penggunaan media berarti pengulangan perilaku 

seseorang dalam menggunakan suatu media. Frekuensi tersebut dapat 

diukur dengan menghitung seberapa sering audiens mengakses media 

dalam periode tertentu, misalnya satu kali sehari, satu kali seminggu, 

atau satu kali sebulan. Semakin tinggi frekuensi seseorang dalam 

menggunakan suatu media, maka akan semakin besar pula intensitas 

yang dialaminya. Frekuensi mengakses media sosial dikatakan tinggi 

apabila dalam sehari seseorang mengakses media sosial lebih dari 

empat kali dan paling rendah satu kali sehari. 

2. Durasi 

Durasi yaitu lamanya waktu yang dibutuhkan seseorang dalam 

mengakses media. Durasi diukur dengan cara mengetahui seberapa 

lama seseorang dalam mengakses media dalam satu periode tertentu, 

misalnya satuan menit hingga jam perhari atau satuan menit hingga 

jam perminggu. 

3. Atensi 

Perhatian adalah pemusatan pikiran yang dilakukan dengan sadar dan 

jelas oleh seseorang terhadap suatu objek tertentu yang menjadi target 

perilaku. Cara yang digunakan untuk melihat atensi adalah dengan 

mengetahui hal-hal yang berhubungan dengan tayangan yang ditonton 

dan tidak mau terganggu oleh hal lain. 

 

 

2.2.3 Keputusan Pembelian  

2.2.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen 

mengenal masalahnya, mencari informasi mengenali produk atau merek 

tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masingmasing alternatif tersebut 

dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada 

keputusan pembelian (Permatasari et al., 2020). Pendapat lain mengatakan 

bahwa keputusan pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif 

pilihan keputusan pembelian (Sterie et al., 2019). Keputusan pembelian 
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adalah keputusan konsumen mengenai preferensi atas merek-merek yang 

ada di dalam kumpulan pilihan (Pradana et al., 2017). Keputusan 

pembelian menurut Tjiptono (2011)
 
mengemukakan bahwa “Keputusan 

pembelian merupakan salah satu bagian dari perilaku konsumen. Di mana, 

perilaku konsumen merupakan tindakan yang secara langsung terlibat 

dalam usaha memperoleh, menentukan produk dan jasa, termasuk proses 

pengambilan keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan-

tindakan tersebut”. Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan 

individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan 

mempergunakan barang yang ditawarkan. 

Keputusan pembelian konsumen merupakan suatu proses 

pemilihan salah satu dari beberapa alternatif penyelesaian masalah dengan 

tindak lanjut yang nyata. Setelah itu konsumen dapat mengevaluasi pilihan 

dan selanjutnya dapat menentukan sikap yang akan di ambil. Keputusan 

pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan terhadap suatu 

pembelian yang mencakup penentuan apa yang dibeli atau tidak 

melakukan pembelian dan keputusan itu diperoleh dari kegiatan kegiatan 

sebelumnya (Assauri, 2004: 141). 

Keputusan pembelian adalah fase dimana pembeli telah 

menentukan pilihannya dan melakukan pembelian produk serta 

mengkonsumsinya. Hal ini berhubungan dalam usahanya untuk memenuhi 

kebutuhan dengan tahap yang dilibatkan dalam mengevaluasi, 

memperoleh dan menggunakan produk tersebut (Suharno, 2010: 96). 

2.2.3.2 Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Imantoro dalam Miati (2020) menyatakan keputusan 

pembelian adalah tahap dimana pembeli telah menentukan pilihannya dan 

melakukan pembelian produk, serta mengkonsumsinya. Hal ini berkaitan 

dalam usahanya memenuhi kebutuhan dengan tahap yang dilibatkan dalam 

mengevaluasi, memperoleh dan menggunakan produk. Terdapat empat 

faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan 

pembelian, yaitu sebagai berikut:  

1. Faktor Budaya, faktor budaya seseorang mempengaruhi perilaku 

mereka dalam mencari, menyelesaikan dan mengkonsumsi suatu 

produk, secara mendalam dan konsisten.  

2. Faktor Sosial, merupakan faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumen yang terbentuk dan berasal dari lingkungan sekitar. 

Aktivitas sosialisasi seseorang dengan orang-orang disekelilingnya 

sehari-hari akan membentuk pola perilaku yang khas pada masyarakat.  
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3. Faktor Pribadi, faktor pribadi yang mempengaruhi perilaku pembelian 

adalah usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya 

hidup dan personalitas.  

4. Faktor Psikologis, Faktor psikologis yang mempengaruhi keputusan 

pembelian seseorang adalah motivasi, persepsi, pembelajaran, 

keyakinan, dan sikap. 

Sehingga faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah 

faktor budaya, dimana budaya dan kelas sosial memberikan dampak yang 

besar. Selain itu terdapat faktor sosial yang mempengaruhi keputusan 

pembelian seperti keluarga, dan teman. Selanjutnya adalah faktor pribadi, 

yaitu pekerjaan konsumen, gaya hidup serta konsep diri. Terakhir faktor 

psikologis, seperti motivasi, serta keyakinan dan sikap dari konsumen. 

2.2.3.3 Proses Keputusan Pembelian 

Dalam kehidupan sehari-hari, seseorang pasti mengalami atau 

mengambil keputusan yang berkaitan dengan kelangsungan hidupnya; 

biasanya, keputusan ini dibuat berdasarkan beberapa pilihan, atau dengan 

kata lain, sebagian besar orang harus mempertimbangkan mana pilihan 

terbaiknya, yang diperoleh dari informasi pembantu. Berikut ini adalah 

prosedur keputusan pembelian yang terdapat lima tahapan berdasarkan 

(Kotler & Armstrong, 2016) sebagai berikut: 

1. Pengenalan masalah  

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengetahui suatu masalah atau 

kebutuhan yang disebabkan oleh rangsangan internal atau eksternal. 

2. Pencarian informasi 

Sumber informasi utama konsumen terdapat empat golongan: 

a. Pribadi : Keluarga, teman, tetangga, rekan. 

b. Komersial : Iklan, situs web, wiraniaga, penyalur, kemasan, 

tampilan. 

c. Publik : Media massa, organisasi pemeringkat konsumen. 

d. Eksperimental : Penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk. 

3. Evaluasi alternatif 

Beberapa konsep dasar yang akan membantu kita memahami proses 

evaluasi. Pertama, konsumen berusaha memuaskan sebuah kebutuhan. 

Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, 

konsumen melihat masingmasing produk sebagai sekelompok atribut 

dengan berbagai kemampuan untuk menghantarkan manfaat yang 

diperlukan untuk memuaskan kebutuhan ini. 

4. Keputusan pembelian 
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Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi antar merek 

dalam kumpulan pilihan. Konsumen mungkin juga membentuk 

maksud untuk membeli merek yang paling disukai. Dalam 

melaksanakan maksud pembelian, konsumen dapat membentuk lima 

sub keputusan: merek, penyalur, kuantitas, waktu, dan metode 

pembayaran. 

5. Perilaku pasca pembelian 

Sesudah melaksanakan proses pembelian konsumen berpotensi 

mengalami konflik dikarenakan mengetahui hal-hal yang 

mengkhawatiran atau mendengar hal-hal menyenangkan tentang merek 

lain dan waspada terhadap informasi-informasi yang mendukung 

keputusannya. 

Dari data diatas dapat disimpulkan bahwa dalam proses 

pengambilan keputusan diawali dengan adanya rasa kesadaran akan 

kebutuhan atau keinginan (masalah). Berikutnya jika telah disadari 

dengan adanya kebutuhan atau keinginan, konsumen akan menggali 

informasi-informasi tentang keberadaan dan segalanya yang 

berhubungan dengan produk yang diinginkan. Ketika menggali 

informasi dilakukan suatu kegiatan pengumpulan informasi-informasi 

yang berkaitan dengan produk yang diinginkan, kemudian dari 

informasi-informasi yang didapatkan konsumen akan memilah atau 

menyeleksi atas informasi yang tersedia. Proses tersebut merupakan 

tahap evaluasi alternatif. Dengan menjadikan kriteria-kriteria yang ada 

dihati dan pikiran konsumen, salah satu merek produk akan dibeli 

konsumen. Proses evaluasi ini merupakan proses terpenting untuk 

konsumen dan memiliki keterkaitan yang tinggi terhadap produk yang 

diinginkannya. 

2.2.3.4 Peran Konsumen Dalam Keputusan Pembelian 

Seorang pemasar perlu mengenali siapa saja yang terlibat dalam 

keputusan membeli dan peran apa yang dimainkan setiap orang, adapun 

beberapa individu memainkan peran dalam keputusan pembelian yaitu: 

(Kotler, 2005) 

1. Pemrakarsa (Initiator) 

Orang yang pertama menyarankan atau mencetuskan gagasan membeli 

produk atau jasa tertentu. 

2. Pemberi Pengaruh (Influencer) 

Orang yang pandangan atau sasarannya mempengaruhi keputusan 

membeli. 
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3. Pengambil Keputusan (Decider) 

Orang yang akhirnya membuat keputusan membeli atau sebagian dari 

itu apakah akan membeli,apa yang dibeli,bagaimana membelinya,atau 

dimana membeli. 

4. Pembeli (Buyer) 

Orang yang benar-benar melakukan pembelian. 

5. Pengguna (User) 

Orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa. 

2.2.3.5 Indikator Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian tidak terpisahkan dari bagaimana sifat 

seorang konsumen (consumer behavior) sehingga masing-masing 

konsumen memiliki kebiasaan yang berbeda dalam melakukan pembelian, 

Menurut Kotler dan Armstrong dalam Pradana (2017) indikator keputusan 

pembelian adalah sebagai berikut:  

1. Kemantapan membeli setelah mengetahui informasi produk. 

Dimana informasi yang diperoleh memberikan keyakinan 

kepada konsumen untuk membeli produk. 

2. Memutuskan membeli karena merek yang paling disukai. 

Konsumen membeli sebuah produk dengan merek yang paling 

disukainya memiliki daya tarik yang sesuai dengan ekspektasi 

konsumen.  

3. Membeli karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan. 

Konsumen membeli produk yang dianggap sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhannya sehari hari. 

4. Membeli karena mendapat rekomendasi dari orang lain. 

Konsumen percaya terhadap ulasan dan rekomendasi dari orang 

lain sebagai faktor penting dalam membeli sebuah produk. 

2.3 Konsep Operasional 

2.3.1 Konseptual Variabel 

2.3.1.1 Penontonan Konten Review (Variabel Independent X) 

Variabel independent, atau variabel bebas, adalah faktor-faktor yang 

diasumsikan memiliki kemungkinan memengaruhi, menyebabkan, atau 

memberikan dampak pada hasil atau outcome setelah suatu kegiatan dalam jangka 

pendek (Creswell, 2016). Variabel independent pada penelitian ini adalah 

Penontonan Konten Review. Sebagai alat ukur dari penelitian ini dalam 

menjelaskan Penontonan Konten Review terhadap Keputusan Pembelian pada 
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subscriber YouTube GadgetIn, adapun indikatornya berdasarkan teori terpaaan 

media (Media Exposure) dan menurut Ellison (2011) adalah sebagai berikut: 

1. Frekuensi 

Frekuensi merupakan pengulangan perilaku yang dilakukan oleh 

seseorang. Frekuensi penggunaan media berarti pengulangan perilaku 

seseorang dalam menggunakan suatu media. Frekuensi tersebut dapat 

diukur dengan menghitung seberapa sering audiens mengakses media 

dalam periode tertentu, misalnya satu kali sehari, satu kali seminggu, 

atau satu kali sebulan. Semakin tinggi frekuensi seseorang dalam 

menggunakan suatu media, maka akan semakin besar pula intensitas 

yang dialaminya. Frekuensi mengakses media sosial dikatakan tinggi 

apabila dalam sehari seseorang mengakses media sosial lebih dari 

empat kali dan paling rendah satu kali sehari. 

2. Durasi 

Durasi yaitu lamanya waktu yang dibutuhkan seseorang dalam 

mengakses media. Durasi diukur dengan cara mengetahui seberapa 

lama seseorang dalam mengakses media dalam satu periode tertentu, 

misalnya satuan menit hingga jam perhari atau satuan menit hingga 

jam perminggu. 

3. Atensi 

Perhatian adalah pemusatan pikiran yang dilakukan dengan sadar 

dan jelas oleh seseorang terhadap suatu objek tertentu yang menjadi 

target perilaku. Cara yang digunakan untuk melihat atensi adalah 

dengan mengetahui hal-hal yang berhubungan dengan tayangan yang 

ditonton dan tidak mau terganggu oleh hal lain. 

2.3.1.2 Keputusan Pembelian (Variabel Dependent Y) 

Variabel dependent, atau variabel terikat, adalah variabel yang terkait 

dengan variabel bebas. Secara sederhana, variabel dependent adalah hasil atau 

outcome yang dipengaruhi oleh variabel independent (Creswell, 2016). Adapun 

variabel Y pada penelitian ini adalah Keputusan Pembelian, dengan indikator 

sebagai berikut: 

1. Kemantapan membeli setelah mengetahui informasi produk. 

Dimana informasi yang diperoleh memberikan keyakinan 

kepada konsumen untuk membeli produk. 

2. Memutuskan membeli karena merek yang paling disukai. 

Konsumen membeli sebuah produk dengan merek yang paling 

disukainya memiliki daya tarik yang sesuai dengan ekspektasi 

konsumen.  
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3. Membeli karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan. 

Konsumen membeli produk yang dianggap sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhannya sehari hari. 

4. Membeli karena mendapat rekomendasi dari orang lain. 

Konsumen percaya terhadap pendapat dan rekomendasi dari 

orang lain sebagai faktor penting dalam membeli sebuah 

produk. 

2.3.2 Operasional Variabel 

No Variabel Indikator 
Skala 

Pengukuran 

1 
Penontonan Konten 

Review (X) 

Frekuensi 

Durasi 

Atensi 

Skala Likert 

2 
Keputusan 

Pembelian (Y) 

1. Kemantapan membeli setelah 

mengetahui informasi produk 

2. Memutuskan membeli karena 

merek yang paling disukai 

3. Membeli karena sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhan 

4. Membeli karena mendapat 

rekomendasi dari orang lain 

Skala Likert 
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2.4 Kerangka Pemikiran 

Agar penelitian dapat diterima secara logis dan mudah dipahami, 

penelitian memerlukan kerangka pemikiran yang relevan dengan variabel atau 

fokus penelitian. Berikut adalah kerangka pemikiran dalam penelitian ini : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

2.5 Hipotesis 

Hipotesis adalah bagian terpenting dalam penelitian yang harus terjawab 

sebagai kesimpulan penelitian itu sendiri. Hipotesis bersifat dugaan, karena itu 

peneliti harus mengumpulkan data yang cukup untuk membuktikan bahwa 

dugaannya benar (Lolang, 2014). Adapun Hipotesis alternatif (Ha) dan Hipotesis 

nihil (Ho) dalam penelitian ini yaitu : 

Ha  :  Ada Pengaruh signifikan penontonan konten review smartphone 

   YouTube GadgetIn terhadap keputusan pembelian smartphone pada 

   subscriber YouTube GadgetIn 

Ho :  Tidak ada pengaruh signifikan penontonan konten review 

smartphone 

   YouTube GadgetIn terhadap keputusan pembelian smartphone pada 

   subscriber YouTube GadgetIn 

 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

- Frekuensi 

- Durasi 

- Atensi 

Penontonan Konten Review (X) 

1. Kemantapan membeli setelah 

mengetahui informasi produk. 

2. Memutuskan membeli karena 

merek yang paling disukai. 

3. Membeli karena sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhan. 

4. Membeli karena mendapat 

rekomendasi dari orang lain. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Dalam penelitian pengaruh penontonan konten review smartphone 

YouTube GadgetIn terhadap keputusan pembelian pada subscriber YouTube 

GadgetIn menggunakan pendekatan positivisme. Positivisme merupakan 

pradigma ilmu pengetahuan yang paling awal muncul berdasarkan paham 

ontologi, percaya bahwa realitas ada dalam kenyataan dan berjalan sesuai dengan 

hukum alam (Nugroho, 2016). Peneliti menggunakan metode penelitian 

kuantitatif dan perhitungan statistik. Dan jenis penelitian yang digunakan adalah 

jenis penelitian deskriptif dan asosiatif. 

Penelitian deskriptif kuantitatif dalam penelitian ini adalah untuk melihat, 

meninjau dan menggambarkan dengan angka tentang objek yang diteliti seperti 

apa adanya dan menarik kesimpulan tentang hal tersebut sesuai fenomena yang 

tampak pada saat penelitian dilakukan (E. A. Putra, 2016). Penelitian asosiatif 

adalah penelitian yang menanyakan bagaimana hubungan antara dua variabel atau 

lebih (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini jenis penelitian asosiatif digunakan 

untuk mengedintifikasi sejauh mana pengaruh variabel X yaitu kualitas penyiaran 

(variabel bebas) terhadap variabel Y yaitu kepuasan menonton (variabel terikat). 
 

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Tempat penelitian ini penulis pilih adalah pada akun YouTube GadgetIn di 

media sosial YouTube, dengan waktu penelitian itu dari bulan Mei 2024 sampai 

dengan selesai. 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi merupakan sebuah kelompok yang terdiri dari subjek atau 

objek yang mempunyai kualitas atau karakteristik tertentu yang ditetapkan 

oleh peneliti untuk dipelajari atau ditarik kesimpulan (Suharsimi, 2006). 

Populasi dalam penelitian ini yaitu seluruh subscriber dari akun YouTube 

GadgetIn yang per 31 Mei 2024 berjumlah kurang lebih 12,3 juta 

subscriber. 

3.3.2 Sampel 

Sampling merupakan suatu teknik yang digunakan oleh peneliti 

yang digunakan secara sistematis untuk memilih sejumlah item atau 

individu yang relatif lebih kecil dari populasi yang telah ditentukan 
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sebelumnya (Firmansyah, 2022). Adapun teknik pengambilan sampel yang 

digunakan adalah teknik accidental sampling, Accidental sampling adalah 

teknik pengambilan sampel berdasarkan kebetulan, yang berarti responden 

mengisi kuesioner dengan kriteria tertentu secara kebetulan atau tidak 

sengaja. Kriteria suatu responden dapat menjadi sampel adalah: 

a. Subscriber akun YouTube GadgetIn. 

b. Subscriber akun YouTube GadgetIn yang mengakses dan menonton 

konten review smartphone YouTube GadgetIn. 

Untuk mempermudah penelitian ini, peneliti menggunakan rumus 

Slovin sebagai berikut: 

  
 

     
 

Keterangan: 

n  = Ukuran sampel 

N  = Ukuran Populasi 

E  = Tingkat kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan 

pengambilan 

sampel (sampling error) yang akan ditolerir. 

 

Pada penelitian ini diketahui jumlah subscriber akun YouTube 

GadgetIn 12.200.000 orang, maka: 

n  = 
        

                 
 

n = 
        

                  
 

n = 
        

        
 

n = 
        

      
 

n = 99,99 

Berdasarkan Rumus Slovin, didapatkanlah sampel dari jumlah 

populasi 12.200.000 orang sebanyak 100 orang (responden). 

 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Pada penelitian ini teknik pengumpulan data yang dipilih oleh peneliti 

adalah sebagai berikut: 
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3.4.1 Metode Angket (Kuesioner) 

Metode pengumpulan data yang digunakan adalah angket atau 

kuesioner. Angket atau kuesioner merupakan cara pengumpulan data 

dengan memberikan pertanyaan secara tertulis yang akan dijawab oleh 

responden, agar peneliti memperoleh data lapangan/empiris untuk 

memecahkan masalah penelitian dan menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan (Leonardo, 2015). 

Pada penelitian ini , kuesioner yang digunakan oleh peneliti adalah 

kuesioner tertutup yang artinya kuesioner berisi jawaban yang sudah 

disediakan, sehingga responden hanya tinggal memilih. Peneliti 

melakukan pembagian kuesioner dalam bentuk google form yang 

nantinya akan dibagikan kepada subscriber akun YouTube GadgetIn 

Kuesioner dalam penelitian ini menggunakan jawaban skala likert. 

Metode skala Likert digunakan untuk menentukan tingkat kepuasan 

pengguna. Likert membuat skala pengukuran pada tahun 1932. Dalam 

skala Likert, empat atau lebih pertanyaan digabungkan untuk membuat 

skor atau nilai yang menggambarkan sifat seseorang, seperti 

pengetahuan, sikap, dan perilaku (Setyawan & Atapukan, 2018). 

Responden menjawab sesuai kriteria yang ditentukan yakni : Sangat 

setuju (SS), Setuju (S), Netral (N), Tidak setuju (TS), dan Sangat tidak 

setuju (STS). 

3.4.2 Dokumentasi 

Yaitu pengumpulan data diperoleh melalui pengkajian dan 

penelaahan terhadap catatan tertulis maupun dokumen-dokumen yang 

berkaitan dengan masalah yang diteliti. 

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas 

3.5.1 Uji Validitas 

Validitas adalah tingkat ketepatan penggunaan alat terhadap suatu 

gejala. Pengujian validitas digunakan untuk menentukan validitas 

kuesioner yang telah dibuat. Teknik korelasi product moment digunakan 

untuk menguji sampel yang dianggap mewakili semua responden (Syukur 

et al., 2019). Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan software SPSS 

(Statistical Product and Service Solution) versi 23 yang datanya diperoleh 

di lapangan. Untuk mengetahui tingkat keterampilan instrument dapat 

digunakan rumus product moment yaitu: 
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 ∑    ∑   ∑  

√  ∑    ∑      ∑    ∑     
 

 

Keterangan: 

r  = Koefisien Korelasi 

N  = Jumlah Individu dalam Sampel 

X  = Angka Mentah untuk Variabel X 

Y  = Angka Mentah untuk Variabel Y 

 

Alat ukur dapat dikatakan valid jika taraf signifikan 0,05% dapat 

terpenuhi. Berikut adalah kriteria pengujian validitas: 

a. Jika r hitung > r tabel (uji 2 sisi dengan sig. 0,05) maka instrument atau 

item-item pertanyaan berkorelasi signifikan terhadap skor total 

(dinyatakan valid). 

b. Jika r hitung ≤ r tabel (uji 2 sisi dengan sig. 0,05) maka instrument atau 

item-item pertanyaan tidak berkorelasi signifikan terhadap skor total 

(dinyatakan tidak valid). 

3.5.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu kuisioner yang 

merupakan indikator dari variabel. Suatu kuisioner dikatakan reliabel 

apabila jawaban seorang sampel terhadap pernyataan bersifat konsisten 

atau stabil dari waktu ke waktu (Soebagyo, 2014). Penelitian ini 

menggunakan rumus kofiesien realibilitas Alfa Croncbach, adalah sebagai 

berikut: 

 

  
 

   
[  

∑  
 

  
 ] 

Keterangan: 

a = koefisien realibility Croncbach 

K  = banyak item 

    = varians dari item ke- i (i = banyaknya item) 

    = varians total (semua item digabungkan) 

Kriteria penerimaan dalam uji reliabilitas dalam memeriksa sebuah 

keputusan dalam sebuah pertanyaan dapat dikatakan reliabel atau tidak 

reliabel adalah sebagai berikut:  

a. Jika ralpha>rtabel maka dapat dikatakan reliabel 

b. Jika ralpha<rtabel maka dapat dikatakan tidak reliabel 
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Adapun tingkat sebuah reliabilitas nilai Alpha dapat dijabarkan 

sebagai berikut ini: 

a. 0,00 – 0,20   : Kurang Reliabel 

b. >0,20 – 0,40 : Agak Reliabel 

c. >0,40 – 0,60 : Cukup Reliabel 

d. >0,60 – 0,80 : Reliabel 

e. >0,80 – 1,00 : Sangat Reliabel 

3.6 Teknik Analisis Data 

3.6.1 Pengujian Hipotesis 

Uji hipotesis atau uji statistik merupakan pengujian terhadap 

pernyataan  yang  kebenarannya  masih diragukan (belum pasti) (Siregar et 

al., 2024). Oleh karena itu hipotesis perlu uji kebenarannya sehingga data 

yang dikumpulkan dapat menjawab apakah hipotesis yang diajukan 

diterima atau ditolak. Hipotesis penelitian yang diajukan adalah hipotesis 

alternatif. Sedangkan hipotesis untuk keperluan analisis statistik 

hipotesisnya berpasangan antara hipotesis nol dan hipotesis alternatif. 

Hipotesis penelitian ini adalah terdapat pengaruh penontonan konten 

review terhadap keputusan pembelian. Sedangkan hipotesis nolnya adalah 

tidak terdapat pengaruh penontonan konten review terhadap keputusan 

pembelian. 

Ha  :  Ada Pengaruh signifikan penontonan konten review smartphone 

   YouTube GadgetIn terhadap keputusan pembelian smartphone 

pada 

   subscriber YouTube GadgetIn 

Ho :  Tidak ada pengaruh signifikan penontonan konten review 

smartphone 

   YouTube GadgetIn terhadap keputusan pembelian smartphone 

pada 

   subscriber YouTube GadgetIn 

Dalam pengujian hipotesis, penguji menggunakan uji spearman 

rank untuk menganalisis adanya korelasi antara penontonan konten review 

smartphone YouTube GadgetIn dan uji determinasi untuk melihat 

besarnya pengaruh  penontonan konten review terhadap keputusan 

pembelian dengan keputusan pembelian pada subscriber YouTube 

GadgetIn. 
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3.6.1.1 Uji Spearman Rank 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan Uji Spearman-rank dan 

Kendall Tau untuk menganalisis adanya korelasi antara penontonan konten 

review smartphone YouTube GadgetIn dengan keputusan pembelian pada 

subscriber YouTube GadgetIn melalui program komputer SPSS 23 for 

Windows. 

3.6.1.2 Uji Determinasi (Model Summary
b
) 

Uji determinasi (model summary untuk melihat besarnya pengaruh  

penontonan konten review terhadap keputusan pembelian dengan 

keputusan pembelian pada subscriber YouTube GadgetIn. 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM 

4.1 Gambaran Umum Akun YouTube GadgetIn 

GadgetIn adalah akun YouTube nomor satu di Indonesia dalam kategori 

perangkat dan teknologi. Akun ini membahas informasi tentang perangkat dan 

teknologi terbaru. Akun GadgetIn adalah akun YouTube yang berfokus pada 

konten review gadget dan teknologi terbaru. Akun ini selalu membuat sebuah 

konten review smartphone ketika adanya smartphone keluaran terbaru. Nama 

GadgetIn ini berasal dari singkatan yaitu Gadget Indonesia. Saat ini, GadgetIn 

memiliki 12,9 juta subscriber dengan 1.555 video dan 3.158.482.637 per tanggal 

24 Desember 2024 (Zahra, 2023). 

David Brendi adalah pemilik dan pengelola akun YouTube GadgetIn yang 

berasal dari kota Palembang, David Brendi membuat akun YouTube GadgetIn 

pada 7 Desember 2014 saat masih kuliah, konten kreator yang membahas gadget 

dan teknologi ini memliki sapaan "Halo guys, David di sini!" yang selalu 

terdengar oleh penonton setiap kali mereka menonton bagian awal videonya dan 

menjadi ciri khas dari akun YouTube GadgetIn itu sendiri (Wikipedia, n.d.) 

David Brendi awalnya hanya membuat video di YouTube secara iseng. 

Namun, setelah melihat temannya sering menonton review smartphone di 

YouTube, dia mulai tertarik untuk membuat akun YouTube sendiri dengan tema 

yang sama. Pada tahun 2014, David Brendi memulai dengan video pertama yang 

berjudul "Review Xiaomi Mi3 Indonesia" (Zahra, 2023). 

Gambar 4.1 Logo Akun YouTube GadgetIn 

 

Sumber : Profil YouTube GadgetIn 
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4.2 Gambaran Umum Profil David Brendi 

 David Brendi atau yang biasa dikenal sebagai David GadgetIn adalah 

seorang content creator YouTube yang berfokus pada pembahasan seputar 

teknologi. David Brendi menjelaskan teknologi yang diminati atau diminta oleh 

penontonnya saat ini, terutama dengan gaya David yang menempatkan dirinya 

sebagai pengguna untuk memberikan informasi kepada penonton tentang sensasi 

yang dihasilkan oleh teknologi yang dia review (Setyawan and Putra 2022). 

Nama Lengkap : David Brendi 

Tempat Tanggal Lahir: Palembang, 20 Juni 1994 

Agama   : Buddha 

Pasangan  : Windy Gani 

Pendidikan  : Universitas Bina Nusantara 

Pekerjaan  : Content Creator 

 Media Sosial  : @davidbrendi (Instagram Pribadi) 

David Brendi, lahir pada 20 Juni 1994 di Palembang, Sumatera Selatan. 

David merupakan anak terakhir dari lima bersaudara. Dari saat kelas 3 SD, David 

sudah ditinggalkan oleh ayahnya yang meninggal dunia. Kemudian, David 

dibesarkan oleh ibu dan kakak -kakaknya. David menjelaskan kepada media 

bahwa kegiatan keseharian ibunya adalah ibu rumah tangga. Sedangkan kakaknya 

bekerja di kebun peternakan karena keluarganya tinggal di pedesaan. 

Walaupun demikian, kakaknya mampu membiayai pendidikan David 

hingga bisa berkuliah di Jakarta. Setelah tamat SMA, David melanjutkan 

pendidikan di Universitas Bina Nusantara di jurusan Desain Komunikasi Visual 

(DKV). 

David Brendi tidak hanya menghasilkan uang dengan AdSense, tetapi dia 

juga mendapat uang tambahan dari sponsor atau iklan dari merek teknologi 

terkemuka. Tidak diketahui berapa biaya endorse atau iklan David.  Namun, 

David dan timnya pasti akan menetapkan tarif yang sesuai dengan kualitas dan 

keterlibatan videonya, mengingat jumlah tontonan aktif lebih dari tiga miliar.  
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1 Kesimpulan 

Hasil analisis menunjukkan bahwa penontonan konten review memiliki 

pengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian.. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa semakin baik konten review yang dirasakan oleh 

penonton, seperti indikator frekuensi, durasi dan atensi, maka semakin tinggi pula 

keputusan pembelian saat menonton konten review. Penontonan konten review 

yang mencakup seringnya seseorang mengakses media, lamanya seseorang dalam 

mengakses media, dan pemusatakn pikiran terhadap tayangan yang ditonton 

terbukti meningkatkan pengalaman menonton. Ketiga faktor ini secara bersama-

sama berkontribusi dalam meningkatkan pemahaman dan daya tarik penonton 

terhadap produk yang direview. Hubungan ini signifikan secara statistik, yang 

menunjukkan bahwa temuan ini menegaskan bahwa tingginya pengaruh tersebut 

bukanlah kebetulan, melainkan hubungan yang konsisten dan signifikan, 

berdasarkan hasil uji Spearman dan koefisien determinasi yang mendukung 

temuan ini. Pengaruh penontonan konten review terhadap keputusan pembelian 

tergolong tinggi karena indikator-indikator seperti frekuensi, durasi, dan atensi 

secara signifikan memengaruhi pengalaman menonton. 

Namun, penelitian juga menemukan bahwa pengaruh penontonan konten 

review hanya menjelaskan sebagian dari keputusan pembelian, yaitu sebesar 

28,6%. Hal ini menunjukkan bahwa ada faktor-faktor lain yang turut 

memengaruhi tingkat keputusan pembelian.  

6.2 Saran 

1. Pengembangan Variabel Lain Mengingat bahwa 71,4% variasi dalam 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor lain di luar penontonan 

konten review, penelitian lebih lanjut disarankan untuk menambahkan 

variabel lain yang mungkin turut memengaruhi keputusan pembelian. 

2. Peningkatan Sampel dan Variasi Responden Untuk memperluas 

generalisasi hasil penelitian ini, disarankan untuk menggunakan jumlah 

responden yang lebih besar atau melibatkan kategori responden lain. 

Adapun kelemahan pada penelitian ini hanya melibatkan 100 responden, 

yang mungkin tidak cukup representatif untuk menggambarkan seluruh 

populasi subscriber akun YouTube GadgetIn. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

 

Karakteristik Responden 

1. Nama : 

2. Jenis Kelamin : 

a. Laki - Laki 

b. Perempuan 

3. Umur : 

a. 15 - 20 Tahun 

b. 21 - 25 Tahun 

c. 26 - 30 Tahun 

d. 31 - 35 Tahun 

e. >35 Tahun 

4. Pekerjaan : 

a. PNS/TNI/POLRI 

b. Karyawan Swasta 

c. Wirausaha 

d. Pelajar/Mahasiswa 

e. Lainnya 

5. Apakah anda subscriber akun YouTube GadgetIn? 

a. Ya 

b. Tidak 

6. Apakah anda pernah menonton konten review smartphone YouTube 

GadgetIn? 

a. Ya 



 

 

b. Tidak 

Kuesioner Inti 

1. Pilihlah salah satu jawaban yang tersedia dengan memberikan tanda ceklis (√) 

pada salah satu jawaban yang Bapak/Ibu/Saudara/i anggap paling benar atau 

sesuai. 

2. Berikan pendapat Bapak/Ibu/Saudara/i sesuai kriteria sebagai berikut: 

SS  = Sangat Setuju 

S  = Setuju 

N  = Netral 

TS  = Tidak Setuju 

STS = Sangat Tidak Setuju 

No Pernyataan 
Pilihan Jawaban 

SS S N TS STS 

1 Saya mengakses akun YouTube GadgetIn 

setidaknya sekali dalam sehari 
     

2 Saya sering menonton konten review 

smartphone terbaru yang diupload 

oleh YouTube GadgetIn setiap kali konten baru 

diposting 

     

3 Saya menonton konten review smartphone di 

YouTube GadgetIn sekali dalam sehari 
     

4 Saya menonton konten review smartphone di 

YouTube GadgetIn lebih dari 3 kali dalam 

seminggu 

     

5 Saya menonton konten review smartphone di 

YouTube GadgetIn lebih dari 10 kali dalam sebulan 
     

6 Saya menghabiskan lebih dari 10 menit setiap kali 

menonton konten review smartphone di YouTube 

GadgetIn 

     

7 Saya cenderung menonton konten review 

smartphone di YouTube GadgetIn lebih dari satu 

konten dalam sekali akses 

     

8 Saya lebih memilih untuk menonton konten review 

smartphone YouTube GadgetIn dalam durasi yang 

panjang (lebih dari 15 menit) 

     

9 Rata-rata, saya menonton konten review 

smartphone di YouTube GadgetIn lebih dari 1 jam 

dalam seminggu 

     

10 Saya cenderung menonton seluruh durasi konten      



 

 

yang diunggah oleh YouTube GadgetIn tanpa 

melewatkan bagian-bagian tertentu 

11 Saya selalu fokus dan tidak terganggu oleh hal lain 

saat menonton konten review smartphone di 

YouTube GadgetIn 

     

12 Saya sering memusatkan perhatian pada 

konten review smartphone di YouTube GadgetIn 

dan tidak mudah terganggu oleh notifikasi lain 

     

13 Konten review smartphone di YouTube GadgetIn 

selalu menarik perhatian saya dari awal hingga 

akhir video 

     

14 Saya selalu memperhatikan setiap detail yang 

disampaikan dalam konten review smartphone di 

YouTube GadgetIn 

     

15 Saya merasa tertarik dan cenderung mengikuti 

setiap detail dalam konten review smartphone di 

YouTube GadgetIn 

     

16 Saya merasa mendapatkan cukup informasi 

tentang smartphone yang direview YouTube 

GadgetIn 

     

17 Review smartphone di YouTube GadgetIn 

memberikan penjelasan yang membuat saya mantap 

memilih smartphone  

     

18 Saya merasa yakin dan mantap untuk 

membeli smartphone setelah mengetahui informasi 

detail tentang produk melalui review YouTube 

GadgetIn 

     

19 Review smartphone di YouTube GadgetIn 

menguatkan saya untuk membeli smartphone dari 

merek yang saya sukai 

     

20 Saya merasa merek smartphone yang saya sukai 

cocok dengan ekspektasi saya, sesuai dengan 

penjelasan dalam review GadgetIn 

     

21 Review smartphone di YouTube GadgetIn 

menunjukkan bahwa merek yang saya sukai 

memiliki kualitas terbaik dibandingkan merek 

lainnya, sehingga saya memutuskan untuk 

membelinya 

     

22 Setelah menonton review dari YouTube 

GadgetIn, Smartphone yang saya pilih sesuai 
     



 

 

dengan keinginan saya 

23 Fitur-fitur smartphone yang dijelaskan 

dalam review YouTube GadgetIn membuat saya 

merasa smartphone ini sesuai dengan kebutuhan 

saya sehari-hari 

     

24 Review smartphone di YouTube GadgetIn membuat 

saya memutuskan membeli smartphone karena 

sesuai keinginan dan dapat memenuhi kebutuhan 

saya 

     

25 Saya memilih smartphone ini karena rekomendasi 

dari GadgetIn memberikan informasi yang lengkap 

dan dapat dipercaya 

     

26 Saya membeli smartphone ini karena review dari 

YouTube GadgetIn memberikan rekomendasi yang 

terpercaya 

     

27 Saya yakin dengan keputusan saya 

membeli smartphone ini karena review di 

YouTube GadgetIn sejalan dengan pendapat dari 

orang lain 

     

 

 

 

 

 

 

  



 

 

Lampiran 2 Rangkuman Data Variabel X 

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 Total 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75 

5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 70 

2 2 2 2 2 4 3 4 2 3 3 2 4 4 3 42 

2 3 2 2 1 3 3 2 2 3 3 3 3 4 3 39 

4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 2 2 4 4 4 52 

4 5 4 5 5 5 3 4 4 5 3 3 4 4 4 62 

4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 58 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 64 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75 

4 4 3 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 59 

4 4 3 4 3 5 4 4 5 5 4 3 5 4 4 61 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 

3 3 2 2 3 4 4 3 4 2 3 4 4 4 4 49 

3 4 2 2 4 2 3 3 3 3 4 3 4 3 3 46 

3 2 2 2 4 4 4 2 4 3 4 4 3 5 4 50 

3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 54 

3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 48 

3 3 3 2 3 3 4 2 2 2 3 3 3 3 3 42 

3 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 64 

5 5 4 4 3 4 5 4 3 4 5 5 4 4 3 62 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75 

4 4 5 4 3 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 65 

4 3 4 5 5 2 5 3 3 5 2 2 5 4 3 55 

4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 58 

2 2 2 2 3 4 4 2 2 3 4 4 3 4 4 45 

4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 57 

3 2 2 3 3 5 4 5 4 3 3 4 5 4 4 54 

2 3 2 2 3 5 5 4 3 5 5 4 5 5 5 58 

2 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 3 4 3 4 41 

3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 54 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 46 

2 2 2 2 2 4 4 4 2 3 4 3 3 4 4 45 

3 5 3 3 3 3 5 3 3 3 4 3 5 5 4 55 

5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 67 

4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 59 

3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 5 5 5 54 



 

 

3 4 3 3 3 5 4 5 3 5 5 4 4 5 4 60 

1 4 2 2 2 5 4 3 3 4 5 4 4 4 4 51 

2 2 2 2 2 4 4 3 2 2 2 4 4 4 4 43 

2 4 1 2 3 4 4 4 2 5 2 4 5 5 5 52 

4 4 5 4 3 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 65 

4 5 4 4 5 4 2 2 4 5 4 4 5 5 4 61 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75 

3 4 3 4 4 5 4 3 3 4 5 5 5 5 5 62 

4 5 3 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 69 

4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 5 4 62 

4 4 4 3 5 3 4 3 3 4 4 4 4 5 4 58 

4 3 4 4 4 4 4 2 4 2 4 2 4 4 4 53 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 69 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 59 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 

2 3 2 4 4 5 3 4 4 5 4 4 5 5 5 59 

5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 62 

3 4 3 2 4 3 2 4 4 3 4 3 3 4 3 49 

5 5 5 4 3 2 4 3 3 4 3 3 4 3 4 55 

4 4 4 5 3 4 5 4 4 4 3 5 4 4 4 61 

3 2 2 2 4 4 4 3 4 4 3 2 4 4 2 47 

2 4 2 3 3 5 4 5 3 4 4 4 5 4 4 56 

3 4 2 3 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 58 

3 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 66 

4 4 3 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 64 

3 4 3 3 4 3 4 4 4 5 5 5 4 4 4 59 

5 4 5 3 4 4 5 4 3 4 5 4 5 3 1 59 

4 3 5 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 5 56 

4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 3 4 4 63 

3 5 5 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 63 

4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 67 

4 5 3 4 3 4 4 5 4 5 5 3 5 5 1 60 

5 4 5 3 5 5 3 3 5 3 3 4 4 5 5 62 

4 3 3 5 4 3 4 5 4 3 5 5 4 4 4 60 

4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 65 

4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 66 

4 4 4 4 5 4 5 3 4 5 4 5 4 4 5 64 

5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 66 



 

 

1 1 3 1 1 1 1 1 2 2 2 2 3 2 2 25 

5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 3 5 70 

3 2 2 2 1 3 1 2 1 2 1 1 3 3 2 29 

4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 62 

4 5 4 5 3 3 4 4 5 4 4 4 3 4 5 61 

5 5 3 5 3 4 3 4 5 5 4 5 3 3 4 61 

4 5 4 4 3 4 4 5 5 5 3 3 4 4 5 62 

5 5 4 4 4 4 5 3 3 5 4 3 3 4 4 60 

5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 3 4 67 

4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 69 

4 5 3 4 4 5 5 3 5 3 5 4 4 5 4 63 

5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 5 5 65 

5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 2 65 

5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 64 

5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 2 5 5 3 64 

5 2 5 4 2 3 3 5 5 4 3 4 5 4 4 58 

4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 2 3 3 62 

4 5 4 5 5 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 56 

3 4 5 4 5 4 5 4 3 3 3 5 4 3 4 59 

5 3 4 3 4 3 4 3 3 2 3 4 3 3 4 51 

1 3 1 1 2 2 2 4 5 5 4 3 3 4 4 44 

3 5 5 3 3 4 4 4 3 4 5 3 5 3 4 58 

4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 3 5 69 

5 5 4 3 4 4 4 4 5 5 3 3 4 3 4 60 

4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 64 

 

 

 

 

  



 

 

Lampiran 3 Rangkuman Data Variabel Y 

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Total 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 59 

4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 45 

5 3 3 3 3 3 5 5 5 3 4 4 46 

3 5 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 53 

5 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 5 50 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 56 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 51 

5 4 5 5 4 3 4 4 4 5 4 3 50 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 5 4 4 4 2 3 4 4 2 2 4 42 

5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 53 

4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 54 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 49 

5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 55 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 54 

4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 53 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 53 

5 4 2 5 2 5 5 4 4 4 3 2 45 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 4 5 4 4 3 4 5 5 4 4 4 50 

5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 58 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 48 

4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 44 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 53 

5 3 3 5 4 3 5 5 4 4 4 3 48 

4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 54 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 



 

 

5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 54 

5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 54 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 46 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 58 

5 4 3 5 4 5 4 5 4 5 4 4 52 

5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 53 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 56 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 3 5 52 

5 4 4 5 4 3 5 4 5 5 5 4 53 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 47 

4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 40 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 59 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 4 3 4 3 3 3 3 4 2 4 4 41 

3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 41 

5 4 5 5 3 5 5 5 4 4 4 4 53 

4 4 3 4 4 3 3 2 4 4 4 5 44 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

5 5 4 5 4 3 5 5 4 4 4 4 52 

5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 3 4 53 

4 5 4 4 4 4 5 5 3 5 3 4 50 

4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 50 

5 3 4 4 3 5 4 3 4 3 4 4 46 

4 4 4 4 3 5 4 4 4 3 5 3 47 

5 5 4 3 3 4 3 4 2 2 1 5 41 

5 5 5 5 5 4 4 4 5 3 5 4 54 

4 5 3 3 4 5 4 5 5 4 4 4 50 

2 4 5 2 2 3 2 2 2 4 4 5 37 

4 5 3 4 4 5 4 4 5 5 5 3 51 

4 5 5 3 5 5 5 1 5 3 4 4 49 

4 4 5 5 4 4 3 5 4 4 4 4 50 

5 5 4 4 4 3 4 4 5 5 4 3 50 

5 5 4 4 4 5 3 4 5 5 5 5 54 

5 4 4 4 5 4 1 3 3 2 3 4 42 



 

 

2 2 3 3 3 2 2 2 1 2 2 1 25 

5 5 4 5 5 4 4 3 4 5 4 4 52 

3 3 4 2 2 3 3 3 3 4 4 2 36 

5 4 4 3 5 5 3 4 4 5 5 4 51 

4 4 5 2 5 3 5 3 4 3 4 5 47 

4 5 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 51 

5 4 4 5 4 3 4 4 4 5 3 3 48 

4 4 4 4 4 3 5 5 5 4 5 4 51 

4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 55 

5 5 4 4 4 3 1 2 1 2 2 3 36 

4 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 5 50 

4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 54 

3 2 4 2 2 3 4 4 5 4 5 4 42 

4 4 4 5 4 3 5 4 4 3 5 4 49 

4 5 4 4 3 5 4 4 3 3 5 4 48 

5 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 5 49 

5 4 3 3 4 5 4 3 4 4 3 4 46 

5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 54 

5 4 4 4 3 4 3 3 5 3 3 5 46 

3 4 3 3 1 2 2 3 5 4 3 4 37 

4 3 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4 45 

5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 56 

3 4 4 5 3 4 4 4 4 5 5 4 49 

5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 3 51 

4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 2 2 46 

 

 

 

 

  



 

 

Lampiran 4 Uji Validitas 

Correlations 

 

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X_Tota

l 

X1 Pearson 

Correlatio

n 

1 
.562*

* 

.728*

* 

.737*

* 

.600*

* 
.231* 

.402*

* 

.383*

* 

.567*

* 

.371*

* 

.265*

* 

.310*

* 
.172 .033 .155 .696** 

Sig. (2-

tailed) 
 .000 .000 .000 .000 .021 .000 .000 .000 .000 .008 .002 .087 .742 .124 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2 Pearson 

Correlatio

n 

.562*

* 
1 

.519*

* 

.594*

* 

.538*

* 

.357*

* 

.404*

* 

.422*

* 

.505*

* 

.567*

* 

.502*

* 

.353*

* 

.317*

* 
.248* 

.291*

* 
.743** 

Sig. (2-

tailed) 
.000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .013 .003 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3 Pearson 

Correlatio

n 

.728*

* 

.519*

* 
1 

.671*

* 

.529*

* 
.195 

.382*

* 

.322*

* 

.516*

* 

.328*

* 

.310*

* 

.315*

* 
.184 -.028 .243* .666** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000  .000 .000 .052 .000 .001 .000 .001 .002 .001 .068 .784 .015 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X4 Pearson 

Correlatio

n 

.737*

* 

.594*

* 

.671*

* 
1 

.622*

* 

.405*

* 

.452*

* 

.487*

* 

.613*

* 

.481*

* 

.346*

* 

.440*

* 
.229* .116 

.333*

* 
.791** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .022 .252 .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X5 Pearson 

Correlatio

n 

.600*

* 

.538*

* 

.529*

* 

.622*

* 
1 

.396*

* 

.453*

* 

.316*

* 

.550*

* 

.395*

* 

.372*

* 

.395*

* 
.247* .234* .240* .719** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 .000  .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .013 .019 .016 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X6 Pearson 

Correlatio

n 

.231* 
.357*

* 
.195 

.405*

* 

.396*

* 
1 

.436*

* 

.444*

* 

.362*

* 

.351*

* 

.434*

* 

.443*

* 

.383*

* 

.409*

* 

.403*

* 
.617** 

Sig. (2-

tailed) 
.021 .000 .052 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X7 Pearson 

Correlatio

n 

.402*

* 

.404*

* 

.382*

* 

.452*

* 

.453*

* 

.436*

* 
1 

.443*

* 

.334*

* 

.354*

* 

.526*

* 

.519*

* 

.352*

* 

.272*

* 

.298*

* 
.672** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .001 .000 .000 .000 .000 .006 .003 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X8 Pearson 

Correlatio

n 

.383*

* 

.422*

* 

.322*

* 

.487*

* 

.316*

* 

.444*

* 

.443*

* 
1 

.501*

* 

.532*

* 

.504*

* 

.480*

* 

.412*

* 

.271*

* 

.282*

* 
.687** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .001 .000 .001 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .006 .004 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X9 Pearson 

Correlatio

n 

.567*

* 

.505*

* 

.516*

* 

.613*

* 

.550*

* 

.362*

* 

.334*

* 

.501*

* 
1 

.512*

* 

.427*

* 

.373*

* 
.245* 

.279*

* 

.397*

* 
.742** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000  .000 .000 .000 .014 .005 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X10 Pearson 

Correlatio

n 

.371*

* 

.567*

* 

.328*

* 

.481*

* 

.395*

* 

.351*

* 

.354*

* 

.532*

* 

.512*

* 
1 

.447*

* 

.361*

* 

.409*

* 

.308*

* 

.321*

* 
.683** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .002 .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X11 Pearson 

Correlatio

n 

.265*

* 

.502*

* 

.310*

* 

.346*

* 

.372*

* 

.434*

* 

.526*

* 

.504*

* 

.427*

* 

.447*

* 
1 

.545*

* 

.288*

* 

.384*

* 
.206* .660** 

Sig. (2-

tailed) 
.008 .000 .002 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .004 .000 .039 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X12 Pearson 

Correlatio

n 

.310*

* 

.353*

* 

.315*

* 

.440*

* 

.395*

* 

.443*

* 

.519*

* 

.480*

* 

.373*

* 

.361*

* 

.545*

* 
1 .240* .216* 

.517*

* 
.657** 



 

 

Sig. (2-

tailed) 
.002 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .016 .031 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X13 Pearson 

Correlatio

n 

.172 
.317*

* 
.184 .229* .247* 

.383*

* 

.352*

* 

.412*

* 
.245* 

.409*

* 

.288*

* 
.240* 1 

.377*

* 

.268*

* 
.496** 

Sig. (2-

tailed) 
.087 .001 .068 .022 .013 .000 .000 .000 .014 .000 .004 .016  .000 .007 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X14 Pearson 

Correlatio

n 

.033 .248* -.028 .116 .234* 
.409*

* 

.272*

* 

.271*

* 

.279*

* 

.308*

* 

.384*

* 
.216* 

.377*

* 
1 

.323*

* 
.418** 

Sig. (2-

tailed) 
.742 .013 .784 .252 .019 .000 .006 .006 .005 .002 .000 .031 .000  .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X15 Pearson 

Correlatio

n 

.155 
.291*

* 
.243* 

.333*

* 
.240* 

.403*

* 

.298*

* 

.282*

* 

.397*

* 

.321*

* 
.206* 

.517*

* 

.268*

* 

.323*

* 
1 .523** 

Sig. (2-

tailed) 
.124 .003 .015 .001 .016 .000 .003 .004 .000 .001 .039 .000 .007 .001  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X_Tota

l 

Pearson 

Correlatio

n 

.696*

* 

.743*

* 

.666*

* 

.791*

* 

.719*

* 

.617*

* 

.672*

* 

.687*

* 

.742*

* 

.683*

* 

.660*

* 

.657*

* 

.496*

* 

.418*

* 

.523*

* 
1 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y_Total 

Y1 Pearson 

Correlation 
1 .447** .255* .531** .485** .422** .400** .377** .359** .239* .156 .230* .617** 

Sig. (2-tailed)  .000 .010 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .016 .122 .021 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y2 Pearson 

Correlation 
.447** 1 .472** .480** .591** .459** .266** .284** .321** .245* .262** .448** .660** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .008 .004 .001 .014 .008 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y3 Pearson 

Correlation 
.255* .472** 1 .323** .501** .228* .344** .317** .244* .255* .421** .452** .606** 

Sig. (2-tailed) .010 .000  .001 .000 .022 .000 .001 .014 .011 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y4 Pearson 

Correlation 
.531** .480** .323** 1 .492** .359** .472** .519** .337** .373** .314** .212* .692** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .001  .000 .000 .000 .000 .001 .000 .001 .034 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y5 Pearson 

Correlation 
.485** .591** .501** .492** 1 .400** .387** .296** .320** .263** .366** .372** .694** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .003 .001 .008 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y6 Pearson 

Correlation 
.422** .459** .228* .359** .400** 1 .379** .300** .294** .267** .327** .268** .601** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .022 .000 .000  .000 .002 .003 .007 .001 .007 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y7 Pearson 

Correlation 
.400** .266** .344** .472** .387** .379** 1 .571** .541** .408** .488** .266** .720** 

Sig. (2-tailed) .000 .008 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .008 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y8 Pearson 

Correlation 
.377** .284** .317** .519** .296** .300** .571** 1 .490** .480** .337** .284** .681** 

Sig. (2-tailed) .000 .004 .001 .000 .003 .002 .000  .000 .000 .001 .004 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y9 Pearson 

Correlation 
.359** .321** .244* .337** .320** .294** .541** .490** 1 .432** .579** .368** .685** 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .014 .001 .001 .003 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y10 Pearson 

Correlation 
.239* .245* .255* .373** .263** .267** .408** .480** .432** 1 .477** .208* .606** 

Sig. (2-tailed) .016 .014 .011 .000 .008 .007 .000 .000 .000  .000 .038 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 



 

 

Y11 Pearson 

Correlation 
.156 .262** .421** .314** .366** .327** .488** .337** .579** .477** 1 .387** .665** 

Sig. (2-tailed) .122 .008 .000 .001 .000 .001 .000 .001 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y12 Pearson 

Correlation 
.230* .448** .452** .212* .372** .268** .266** .284** .368** .208* .387** 1 .571** 

Sig. (2-tailed) .021 .000 .000 .034 .000 .007 .008 .004 .000 .038 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y_Total Pearson 

Correlation 
.617** .660** .606** .692** .694** .601** .720** .681** .685** .606** .665** .571** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Lampiran 5 Uji Reliabilitas 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.906 15 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.876 12 

 

 

 


