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ABSTRAK 

 

Nama   : Siti Aisyah  

Program Studi : Ilmu Komunikasi 

Judul   : Pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Tiktok  

Konten Fashion Terhadap Keputusan Pembelian Pada      

Mahasiswa Ilmu Komunikasi 

 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh fenomena perkembangan teknologi dan 

informasi yang mendorong perubahan signifikan dalam perilaku konsumsi 

masyarakat, khususnya dalam aktivitas belanja online melalui platform digital. 

TikTok tidak hanya berfungsi sebagai media hiburan, tetapi juga sebagai sarana 

pemasaran digital dan penyebaran (E-WOM), terutama pada produk fashion. 

Berdasarkan fenomena tersebut, rumusan masalah dalam penelitian ini adalah 

bagaimana pengaruh electronic word of mouth (E-WOM) TikTok konten fashion 

terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa Ilmu Komunikasi. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh Pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-

WOM) Tiktok Konten Fashion Terhadap Keputusan Pembelian Pada Mahasiswa 

Ilmu Komunikasi. Penelitian ini menggunakan teori Elaboration likelihood model 

(ELM), dengan metode penelitian kuantitatif. Pengumpulan data dilakukan melalui 

kuesioner yang disebarkan  kepada 72 responden yang merupakan mahasiswa ilmu 

komunikasi angkatan 2022. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan teknik 

analisis statistik untuk menguji hipotesis penelitian. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) TikTok konten fashion berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian mahasiswa Ilmu Komunikasi, 

yang dibuktikan dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung 

sebesar 6,098 > t tabel 1,994. Persamaan regresi yang diperoleh adalah Y = 18,520 

+ 0,610 + e, yang menunjukkan bahwa setiap peningkatan E-WOM akan 

meningkatkan keputusan pembelian. Hasil uji koefisien determinasi (R Square) 

sebesar 0,347 menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

berkontribusi sebesar 34,7% terhadap keputusan pembelian, sedangkan 65,3% 

sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar variabel penelitian.  
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ABSTRACT 

 

Name    : Siti Aisyah 

Program of Study : Ilmu Konumikasi 

Title   : Pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Tiktok  

Konten Fashion Terhadap Keputusan Pembelian Pada      

Mahasiswa Ilmu Komunikasi 

 

The study is backgrounded by the phenomenon of technological and informational 

developments that drive significant changes in the consumption behavior of the 

public, particularly in online shopping activities through digital platforms. TikTok 

serves not only as an entertainment medium, but also as a means of digital 

marketing and dissemination (E-WOM), especially on fashion products. Based on 

the phenomenon, the formulation of the problem in this study is how the electronic 

word of mouth (E-WOM) influence of TikTok fashion content on purchase 

decisions in Communication Science students. This study aimed to analyze the 

influence of the Influence of Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Tiktok Fashion 

Content on Purchase Decision On Communication Science Students. The study 

used Elaboration likelihood theory of model (ELM), with quantitative research 

method. Data collection was conducted through a questionnaire distributed to 72 

respondents who were communication science students of batch 2022. The data 

obtained was analyzed using statistical analysis techniques to test the research 

hypotheses. The results of the study showed that Electronic Word of Mouth (E-

WOM) TikTok fashion content positively and significantly influenced the purchase 

decision of Communication Science students, which was evidenced by a 

significance value of 0.000 < 0.05 and a t count value of 6.098 > t4. Table 1.9 The 

obtained regression equation is Y = 18.520 + 0.610 + e, which indicates that each 

increase in E-WOM will improve the purchase decision. The coefficient of 

determination (R Square) test result of 0.347 indicates that Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) contributes 34.7% to the purchase decision, while the remaining 

65.3% is influenced by other factors outside the research variables. 

 

Keywords: E-WOM, TikTok, Fashion content, Purchase decision 
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لخصم  

 

عائشة  سيتي: الاسم  

الاتصال علوم: التخصص  

الشفهي الإلكتروني التسويق: البحث عنوان   (E-WOM) توك تيك  منصة عبر  

الاتصال علوم طلاب لدى الشراء قرارات على الموضة محتوى تأثير  

 

سلوك في جوهرية تغييرات تحُدث التي والمعلوماتية التكنولوجية التطورات ظاهرة إلى الدراسة هذه تستند  

على  توك تيك دور يقتصر لا. الرقمية المنصات  عبر الإلكتروني التسوق مجال في سيما لا المستهلكين،  

المحتوى ونشر الرقمي للتسويق أداةً  أيضًا يعُد بل فحسب، ترفيهية وسيلة كونه  (E-WOM)،  ًفي وخاصة  

التسويق تأثير  كيفية حول الدراسة هذه مشكلة تتمحور الظاهرة، هذه من وانطلاقًا.  الموضة منتجات مجال  

الشفهي الإلكتروني  (E-WOM) علوم طلاب لدى الشراء قرارات على توك تيك على الموضة لمحتوى  

الشفهي الإلكتروني التسويق تأثير تحليل إلى الدراسة هذه تهدف. الاتصال  (E-WOM) الموضة لمحتوى  

نظرية نموذج الدراسة استخدمت وقد. الاتصال علوم طلاب لدى الشراء قرارات على توك تيك على  

التفصيلية الاحتمالية  (ELM)، ع استبيان خلال  من البيانات جمع تم.  الكمي البحث منهج مع 72 على وُزِّ  

الإحصائي التحليل أساليب باستخدام البيانات تحليل وتم. 2022 دفعة الاتصال، علوم طلاب من طالبًا  

توك  تيك منصة على للأزياء الإلكتروني المحتوى أن الدراسة نتائج أظهرت. البحث فرضيات لاختبار ، 

الإلكترونية الشفهية التوصيات عبر يتُداول لذيوا  (E-WOM)، على  إحصائيًا ودال إيجابي بشكل يؤثر  

وقيمة) 0.05(< 0.000 الإحصائية الدلالة قيمة من  يتضح ما وهو الاتصال، علوم طلاب لدى الشراء قرار  

t 6.098 المحسوبة  (>t4). وهي المُستنتجة، الانحدار معادلة 1.9 الجدول يوضح  Y = 18.520 + 0.610 

+ e، نتيجة وتشير. الشراء قرار تحُسِّن الإلكترونية الشفهية التوصيات في زيادة كل أن إلى تشير والتي  

التحديد معامل اختبار  (R²) في% 34.7 بنسبة تسُاهم الإلكترونية الشفهية التوصيات أن إلى 0.347 البالغة  

البحث متغيرات نطاق خارج أخرى بعوامل% 65.3 الغةالب المتبقية النسبة تتأثر  بينما الشراء، قرار . 

 

الشراء قرار الموضة، محتوى توك، تيك  الشفهي، الإلكتروني التسويق: المفتاحية الكلمات  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Kemajuan teknologi dan informasi membuktikan bahwa kita saat ini hidup 

di era modern. Perkembangan ini tentu membawa pengaruh di berbagai sektor, 

termasuk sektor ekonomi. Saat ini, teknologi dan informasi telah dimanfaatkan 

untuk mendukung kegiatan bisnis dan pasar. Oleh karena itu, para pelaku ekonomi 

mulai menunjukkan ketertarikan yang tinggi dalam memanfaatkan internet sebagai 

penunjang aktivitas mereka. Selain membantu para pebisnis menjalin relasi yang 

lebih luas dan efisien dengan pelanggan, penggunaan teknologi ini juga dapat 

mengurangi biaya operasional, hal ini menjadi peluang yang sangat baik untuk 

memasarkan produk kepada konsumen melalui internet (Sintia et al., 2023). Salah 

satu media yang saat ini popular di kalangan konsumen untuk menunjang berbagai 

kegiatan adalah digital marketing. Melalui digital marketing, komunikasi dan 

transaksi menjadi lebih mudah karena dapat dilakukan kapan saja (Anjani & 

Hendra, n.d, 2023).  

Pemanfaatan platfrom digital telah berhasil memperluas jangkauan pasar, 

tidak hanya di tingkat nasional tetapi juga hingga mancanegara (Arjang et al., 

2025). Prilaku konsumen pun mengalami perubahan dari yang biasanya berbelanja 

secara lansung (offline), kini beralih ke mode digital dengan memanfaatkan dompet 

digital (e-wallet) dan lebih memilih interaksi secara daring (Azzahra et al., 2022). 

Perubahan ini menjadikan proses berbelanja lebih efisien, cepat, dan praktis, 

terutama dalam pembelian produk fashion yang kini banyak ditawarkan melalui 

media sosial dan marketplace digital (Mulyana, 2021). 

 
 

Sumber: We Are Social dan Meltwater 

  Gambar 1.1 Data Pengguna Aplikasi TikTok 
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Menurut laporan dari We Are Social dan Meltwater, pada Januari 2025 

jumlah pengguna TikTok di Indonesia mencapai sebanyak 108 juta orang. Angka 

ini menunjukkan penurunan sebesar 35% dibandingkan tiga bulan sebelumnya, 

yaitu saat jumlah pengguna mencapai 165 juta. Sejak januari 2023 hingga Oktober 

2024, tren pengguna TikTok di Indonesia cenderung meningkat dengan angka 

tetinggi tercatat pada Oktober 2024 dan terendah pada Juli 2023 sebesar 99,8 juta. 

Pertumbuhan pengguna tertinggi terjadi pada Juli 2024 dengan peningkatan 24% 

secara kuartalan, sementara penurunan terbesar terjadi di Januari 2025. Meski 

menurun, Indonesia tetap menjadi negara dengan pengguna TikTok terbanyak 

kedua di dunia setelah Amerika Serikat, disusul Brasil, Meksiko dan pakistan. Rata-

rata durasi penggunaan TikTok di perangkat Android Indonesia pada November 

2024 mencapai 44 jam 54 menit per bulan, menempatkan Indonesia di posisi 

keenam global dalam hal waktu penggunaan terlama (Rizaty, 2025). 

Saat ini semakin banyak konsumen yang mulai memilih berbelanja melalui 

platfrom digital dari pada harus datang langsung ke toko-toko atau mall (Jabat et 

al., 2022). Perubahan ini terjadi sebagai akibat dari kemajuan teknologi yang pesat. 

Belanja di toko online telah menjadi gaya hidup, khususnya di kalangan remaja dan 

generasi Z. Hal ini terjadi karena mereka lahir di era perkembangan teknologi dan 

informasi yang signifikan, sehingga lebih mudah bagi mereka untuk berinteraksi 

dengan brand-brand favorit mereka (Utamanyu & Darmastuti, 2022).  Di sampiang 

itu, generasi ini cenderung menyukai segala sesuatu yang praktis dan aktif 

menggunakan media sosial. Perkembangan teknologi juga melahirkan kosep baru 

dalam dunia  e-commerce, yang mengacu pada aktivitas jual beli produk secara 

daring melalui media sosial seperti Facebook, Instagram, dan Tiktok (Anjani & 

Setiawan, 2023). 

Komunikasi yang dilakukan melalui internet atau E-WOM menjadi aspek 

yang sangat penting karena ulasan konsumen memiliki dampak yang signifikan 

terhadap kepercayaan, minat beli dan keputusan pembelian (Christy, 2022), karena 

sebelum membeli suatu produk, pelanggan terlebih dahulu cenderung akan mencari 

dan membaca ulasan. Oleh karena itu ulasan dari konsumen dianggap lebih dapat 

dipercaya dibandingkan dengan pesan yang disampaikan oleh perusahaan melalui 

iklan. Electronic word of mouth (E-WOM) memainkan peran besar dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. Semakin tinggi tingkat keputusan pembelian 

konsumen, maka akan semakin besar volume penjualan yang dapat dicapai, 

sehingga memberikan keuntungan lebih besar bagi perusahaan dan berdampak 

positif terhadap keberlanjutan operasional perusahaan (Wiska et al., 2022). 
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Gambar 1.2 Peta Perkembangan Penelitian Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Sumber: Liu, Jayawardhena, Shukla, Osburg, & Yoganathan (2024), diolah dari 

Electronic word of mouth 2.0 (eWOM 2.0)-The evolution of eWOM research in the 

new age 

Pemasaran dari mulut ke mulut elektronik (E-WOM) mengalami 

perkembangan yang sangat pesat dalam 20 tahun terakhir dan secara signifikan 

mepengaruhi perilaku konsumen modern serta mengubah praktik manajemen 

pemasaran di pasar konsumen maupun industri (Liu et al., 2024). Konsep word of 

mouth (WOM) sendiri telah diperkenalkan sejak tahun 1950-an (Brooks Jr, 1957) 

dan kemudian memperoleh kembali perhatian besar pada era internet (Dellarocas, 

2003). Sekitar dua puluh tahun lalu, Hennig-Thurau et al. (2004) melalui artikelnya 

yang berpengaruh menjelaskan bagaimana internet memungkinkan konsumen 

berpartisipasi dalam E-WOM melalui berbagai platform opini daring. Meskipun 

penelitian awal tersebut telah membuka jalan dan kajian tentang E-WOM terus 

berkembang di kalangan akademisi maupun praktisi, muncul kembali tuntutan 

untuk memahami E-WOM secara lebih mendalam agar nilai bisnisnya dapat 

dioptimalkan (Babić Rosario et al., 2020). Dorongan tersebut relevan mengingat 

berbagai perubahan yang terus terjadi di pasar, seperti kemajuan teknologi, 

perubahan sikap konsumen terhadap aktivitas pemasaran dan informasi online, 

serta meningkatnya kekhawatiran terhadap privasi digital. Perkembangan Web 2.0 

secara khusus telah mentransformasi komunikasi pemasaran di berbagai konteks, 

baik Business-to-Consumer, Business-to-Business, maupun Consumer-to-

Consumer (Liu et al., 2022). Kehadiran media sosial berbasis teks, audio, dan video 

membuat E-WOM berkembang secara eksponensial. Jika sebelumnya E-WOM 

lebih bersifat komunikasi satu lawan satu, kini telah berevolusi menjadi pola 

banyak lawan satu bahkan banyak lawan banyak, yang dikenal sebagai E-WOM 
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2.0. Transformasi ini menciptakan dinamika interaksi baru antara pelanggan, 

organisasi, dan para pemangku kepentingan lainnya. Donthu et al. (2021) juga 

mencatat bahwa sebagian besar publikasi mengenai E-WOM berasal dari Amerika 

Utara dan Eropa, seiring dengan pesatnya perkembangan internet dan jejaring sosial 

di wilayah tersebut. Secara tradisional, E-WOM dipahami sebagai komunikasi 

antar pelanggan (C2C) yang bersifat sukarela dan nonkomersial (Libai et al., 2010), 

sementara pada masa awalnya, word of mouth terutama terjadi melalui interaksi 

tatap muka (Engel et al., 1969). 

Peralihan dari Word of Mouth (WOM) konvensional ke Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) terjadi karena pesatnya perkembangan internet dan media sosial, 

yang memungkinkan ulasan produk dibagikan secara instan kepada khalayak luas, 

permanen, dan lebih mudah diakses oleh konsumen untuk membantu pengambilan 

keputusan pembelian yang lebih efisien (Priambodo & Subyanto, 2017). Sebelum 

mengenal Electronic Word of Mouth (E-WOM) di internet dan media sosial, 

mahasiswa ilmu komunikasi umumnya mendapatkan ulasan atau informasi 

mengenai produk fashion melalui Word of Mouth (WOM). Informasi tersebut 

biasanya diperoleh dari teman, keluarga, atau orang terdekat yang telah 

menggunakan produk tersebut sebelumnya. Selain itu, mahasiswa juga sering 

melihat rekomendasi fashion melalui pengalaman langsung saat berbelanja di toko, 

saran dari penjual, televisi, atau iklan di media cetak. Dalam WOM konvensional, 

penyebaran informasi cenderung terjadi secara tatap muka dan dalam lingkup yang 

terbatas, sehingga informasi yang diterima tidak menyebar secara luas dan tidak 

dapat diakses kapan saja seperti pada E-WOM di media sosial saat ini.Dengan 

kemajuan teknologi, penyampaian word of mouth (WOM) kini sudah dapat 

dilakukan secara daring, yang dikenal sebagai electronic word of mouth (E-WOM). 

Electronic word of mouth (E-WOM) merupakan pernyataan positif maupun negatif 

yang disampaikan oleh konsumen yang sedang menggunakan suatu produk atau 

jasa, dan informasi tersebut dapat diakses oleh individu maupun institusi melalui 

media internet. Jika konsumen merasa puas dengan produk yang digunakannya, 

maka ia cenderung dengan sukarela memberikan ulasan positif. Sebaliknya, jika 

mengalami ketidakpuasan, ia dapat memberikan ulasan negatif. Informasi ini 

menjadi bahan pertimbangan penting bagi calon konsumen sebelum memutuskan 

untuk membeli suatu produk (Kotler et al., 2022). 
Komentar-komentar dalam E-WOM mempermudah konsumen dalam 

mengakses informasi terkait suatu produk yang mereka konsumsi, bahkan hingga 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang. Electronic word of mouth 

(E-WOM) berperan sebagai sumber referensi penting bagi konsumen dalam 

memperoleh informasi mengenai perusahaan melalui platfrom e-commerce, 

sekaligus membentuk niat mereka untuk melekukan pembelian kembali (Fajar et 

al., 2022). Electronic word of mouth  (E-WOM) lebih efektif dibandingkan dengan 
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WOM tradisional karena menawarkan akses yang lebih luas dan tidak terikat oleh 

batas ruang maupun waktu. Melalui internet, konsumen dapat dengan leluasa 

membagikan pengalaman pribadi mereka terkait suatu merek, produk, atau layanan 

yang sudah pernah mereka gunakan (Soinbala & Bessie, 2020).  

Selain peran dari celebrity endorser, E-WOM juga menjadi komponen 

penting dan salah satu strategi pemasaran di media sosial yang mampu 

mempengaruhi minat beli konsumen (Rusiana et al., 2023). Di platform media 

sosial, E-WOM berfungsi sebagai bentuk informasi yang dibagikan oleh konsumen 

mengenai suat produk melalui internet (Suryadiningrat & Rahmat, Tantri Yanuar 

Anandita, 2022). Informasi ini dapat berupa rekomendasi, ulasan positif, maupun 

ulasan negatif. Penyebaran E-WOM yang dipercaya tidak bergantung pada apakah 

sumbernya berasal dari seseorang yang terkenal atau bukan, kerena masyarakat 

cenderung lebih fokus pada isi informasi yang disampaikan dari pada siapa yang 

menyampaikannya (Azzahra et al., 2022). 

Fenomena yang terjadi di kalangan mahasiswa Ilmu Komunikasi saat ini 

menunjukkan bahwa TikTok telah menjadi salah satu platfrom utama yang 

mempengaruhi prilaku konsumen merek, khususnya dalam membeli produk-

produk fashion. Melalui fitur video singkat yang menarik secara visual, para konten 

kreator seringkali menampilkan produk fashion dengan gaya estetik, pencahayaan 

yang bagus dan cara penyampaian yang persuasif. Hal ini membuat banyak 

mahasiswa tertarik untuk membeli produk yang mereka lihat hanya berdasarkan 

tampilan visual dalam video. Namun dibalik daya tarik tersebut, tidak sedikit 

mahasiswa yang merasa tertipu atau kecewa setelah membeli produk yang tidak 

sesuai dengan ekspektasi mereka. Salah satu penyebabnya adalah kurangnya 

ketelitian dalam membaca electronic word of mouth (E-WOM) atau ulasan 

konsumen yang terkadang sudah ada di kolom komentar atau pada ulasan pembeli 

di marketplace yang terkait. Banyak dari mereka yang fokus pada konten video 

yang cantik dan menyakinkan, tetapi mengabaikan aspek penting seperti keaslian 

ulasan, kredibilitas akun, serta review negatif yang tersembunyi di balik banjirnya 

likes dan komentar positif palsu. 

Salah satu alasan peneliti memilih TikTok sebagai objek penelitian adalah 

karena platfrom ini termasuk dalam daftar media sosial yang paling sering 

digunakan di indonesia, khususnya oleh generasi muda. saat ini, TikTok tidak hanya 

digunakan sebagai media hiburan, tetapi juga sebagai sarana untuk menyampaian 

electronik word of mouth (E-WOM), Termasuk dalam mempromosikan produk 

fashion. Konsumen yang menjadi fokus dalam penelitian ini adalah mahasiswa 

Ilmu Komunikasi. Berdasarkan permasalahan diatas maka peneliti tertarik 

melakukan penelitian dengan judul pengaruh electronic word of mouth (E-WOM) 

TikTok konten fashion terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa Ilmu 

Komunikasi 
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B.  Rumusan Masalah 

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana pengaruh 

electronic word of mouth (E-WOM) TikTok konten fashion terhadap keputusan 

pembelian pada mahasiswa Ilmu Komunikasi?. 

C.  Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana 

pengaruh electronic word of mouth (E-WOM) TikTok konten fashion terhadap 

keputusan pembelian pada mahasiswa Ilmu Komunikasi?. 

D. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat yang signifikan baik 

secara teoritis maupun praktis. Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

terhadap pengembangan ilmu pengetahuan di bidang Ilmu Komunikasi, khususnya 

dalam kajian mengenai komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth), terutama 

dalam konteks electronic word of mouth (E-WOM) di media sosial. Selain itu, hasil 

penelitian ini juga dapat dijadikan sebagai referensi dan landasan bagi penelitian-

penelitian selanjutnya yang membahas topik serupa. 

2. Manfaat Praktis 

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber informasi 

dan bahan pertimbangan bagi pengguna media sosial, khususnya mahasiswa Ilmu 

Komunikasi UIN Suska Riau dalam mengambil keputusan pembelian fashion. 

Penelitian ini juga dapat mendorong pengguna TikTok untuk membuat konten yang 

informatif dan bermanfaat, seperti ulasan atau rekomendasi produk, guna 

membantu pengguna lain dalam menentukan pilihan produk yang sesuai dengan 

kebutuhan mereka. 
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Kajian Terdahulu 

Penelitian ini dilakukan tidak terlepas dari hasil penelitian-penelitian 

terdahulu yang pernah dilakukan sebagai bahan perbandingan dan kajian. Adapun 

hasil-hasil kajian penelitian yang dijadikan perbandingan tidak jauh terlepas dari 

topik penelitian yaitu mengenai pengaruh electronic word of mouth (E-WOM) 

TikTok konten fashion terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa Ilmu 

Komunikasi: 

1. Penelitian ini berjudul: Pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Melalui 

Media Sosial Instagram Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Oncu’s 

Fruit Dessert). Oleh: Ridwan Soinbala & Juita L. D Bessie (2020).  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 

electronic word of mouth (E-WOM) yang terdiri dari dimensi platform 

assistance, concern for others, social benefits, advice seeking, expressing 

positive feelings, and helping the company, baik secara parsial maupun 

simultan. terhadap keputusan pembelian di Oncu’s Fruit Dessert. Objek 

penelitian adalah Oncu’s Fruit Dessert yang berlokasi di Jl. Piet A. Tallo, 

LilibaKupang. Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 100 responden, yang 

merupakan pelanggan sekaligus followers akun Instagram 

@oncus_fruitdessert. Sampel didapatkan dengan menggunakan teknik 

accidental sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan 

kuesioner, wawancara, observasi, dan studi pustaka. Teknik analisis data yang 

digunakan adalah deskriptif kuantitatif, uji asumsi klasik, analisis regresi linier 

berganda dan pengujian hipotesis dengan menggunakan aplikasi SPSS 24. Hasil 

analisis deskriptif menunjukkan bahwa secara keseluruhan responden 

memberikan penilaian persepsi yang terkategori baik untuk keenam dimensi E-

WOM maupun pengambilan keputusan pembelian konsumen. Dari hasil 

Analisis Regresi Linier Berganda didapatkan persamaan matematis: Y = 0.907 

+ 0.98X1 + 0.199X2 + 0. 194X3 + 0.196X4 + 0.184X5 + 0.201X6. Hasil Uji F 

dan Uji t menunjukkan bahwa secara simultan dan parsial keenam dimensi E-

WOM berpengaruh signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian 

konsumen. Namun berdasarkan nilai Adjusted R2 menunjukkan kontribusi 

variabel eWOM terhadap pengambilan keputusan pembelian konsumen hanya 

sebesar 46,3%. Sedangkan 53,7% dipengaruhi oleh variabel lain di luar fokus 

penelitian ini. Variabelvariabel tersebut adalah kualitas produk, harga dan 

promosi yang dapat menjadi pertimbangan bagi peneliti selanjutnya yang ingin 

meneliti tentang topic ini (Soinbala & Bessie, 2020). 
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2. Penelitian ini berjudul: Analisis Content Marketing Dan Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) Terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z Pada Media 

Sosial Tik-Tok (Studi Kasus Generasi Z Kabupaten Dharmasraya). Oleh: 

Mayroza Wiska, Fenisi Resty, Hidayatul Fitriani (2022).  

Perkembangan teknologi yang sangat pesat menjadikan media sosial 

sebagai salah satu strategi pemasaran yang efektif untuk mempengaruhi 

keputusan pembelian. Terlebih lagi di masa pandemi COVID-19 saat ini 

berbagai kebijakan telah diterapkan untuk meminimalisir penyebaran virus 

tersebut, sehingga banyak perusahaan yang mulai melirik tik-tok sebagai salah 

satu platform untuk memasarkan produknya. Karena tik-tok merupakan 

platform media sosial yang baru muncul dan sangat populer di masa pandemi, 

maka tik-tok menduduki posisi keempat sebagai platform media sosial yang 

paling banyak digunakan, dimana sebagian besar penggunanya adalah dari 

generasi Z. Melihat fenomena tersebut maka penelitian ini dilakukan untuk 

mengetahui dan menganalisis seperti apa dampak yang ditimbulkan oleh 

content marketing dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan 

pembelian generasi Z pada media sosial tik-tok di Kabupaten Dharmasraya. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis "pengaruh 

content marketing dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan 

pembelian kosmetik Generasi Z di media sosial tik-tok (studi kasus Kabupaten 

Dharmasraya). Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 

pengumpulan data menggunakan kuesioner. Jumlah responden yang dijadikan 

sampel sebanyak 225 orang. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa content 

marketing dan electronic word of mouth (E-WOM) secara parsial dan simultan 

terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai R square-

nya sebesar 0,566 yang berarti seluruh variabel bebas mampu menjelaskan 

56,6% variabel terikat. sedangkan sisanya sebesar 43,4% dapat dijelaskan oleh 

faktor lain yang tidak diuji dalam penelitian ini (Wiska et al., 2022). 

3. Penelitian ini berjudul: Analisis Pengaruh Brand Trust, E-Wom, Dan Social 

Media Influencer Terhadap Keputusan Pembelian Lipstik Pixy. Oleh: Vinny 

Herviani, Prasetyo Hadi, Nobelson (2020).  

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh dari kepercayaan terhadap merek (Brand Trust), 

electronic word of mouth, dan social media influencer terhadap keputusan 

pembelian. Populasi dalam penelitian ini adalah wanita yang menggunakan 

lipstik Pixy. Ukuran. Sampel diambil sebanyak 75 orang responden, dengan 

metode purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran 

kuisioner berupa google form. Teknik analisis yang digunakan adalah metode 

PLS (Partial Least Square). Hasil Penelitian menunjukan bahwa (1) variabel 

kepercayaan terhadap merek (brand trust) tidak berpengaruh terhadap 
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keputusan pembelian dengan memperoleh nilai koefisien jalur yaitu sebesar 

0,041. (2) varibel electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian dengan memperoleh nilai koefisien jalur yaitu sebesar 

0,650. (3) variabel social media influencer berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian dengan memperoleh nialai koefisien jalur yaitu sebesar 

0,324 (Herviani et al., 2020). 

4. Penelitian ini berjudul: Pengaruh Content Marketing Dan Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) Pada Media Sosial TikTok Shop Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Skincare Generasi Z Kota Bengkulu. Oleh: Atika Anggreani, 

Veny Puspita, Markoni (2024).  

Penelitian bertujuan mengetahui seberapa besar pengaruh content 

marketing Electronic Word of Mouth (E-WOM) pada media sosial TikTok shop 

terhadap keputusan pembelian produk skincare Generasi Z Kota Bengkulu. 

Sampel penelitian 160 responden Generasi Z Kota Bengkulu pernah membeli 

produk skincare pada media sosial TikTok shop, Pengumpulan data gunakan 

kuisioner dengan skala likert. Hasil dari hasil uji t, nilai thitung variable content 

marketing (X1) 7,329 α = 0,001 < α = 0,05 berarti H0 ditolak Ha diterima 

variabel content marketing mempunyai pengaruh terhadap keputusan 

pembelian (Y).  Nilai thitung variabel electronic word of mouth (X2) 5,214 

dengan α = 0,001 < α = 0,05 berarti H0 ditolak dan Ha diterima variabel 

electronic word of mouth mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian 

(Y). hasil uji F, F hitung  196,632 α = 0,001 < α = 0,005 berarti H0 ditolak dan 

Ha diterima. Secara keseluruhan ada pengaruh content marketing, electronic 

word of mouth pada media sosial TikTok shop terhadap keputusan pembelian 

produk skincare generasi z kota Bengkulu (Anggreani et al., 2024). 

5. Penelitian ini berjudul: Pengaruh E-WOM (Electronic Word of Mouth) terhadap 

Keputusan Pembelian Kosmetik Halal di Shopee. Oleh: Elsa Rizki Yulindasari 

& Khusnul Fikriyah (2022).  

Electronic Word of Mouth merupakan bentuk komunikasi positif atau 

negatif terkait dengan produk dan layanan yang dibagikan oleh konsumen satu 

setelah menggunakan produk atau jasa yang dibelinya ke konsumen lain melalui 

platform Shopee. Seperti pembelian produk pada umumnya, konsumen akan 

memperhatikan ulasan-ulasan dari pembeli sebelumnya dengan tujuan agar 

mereka mengetahui apa keunggulan serta kelemahan dari produk yang akan 

dibeli. Untuk meningkatkan penjualan mereka dan menghasilkan kesuksesan 

bisnis, perusahaan bertujuan untuk membangun, memelihara, dan memantau 

reputasi merek yang menguntungkan dengan adanya penggunaan E-WOM 

tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah E-WOM yang 

terdapat di platform Shopee yang diberikan oleh satu orang mempengaruhi 

keputusan pembelian orang lain. Dengan menggunakan metode kuantitatif dan 
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analisis uji parsial, riset ini menggunakan data primer dengan sampel responden 

sebanyak 100 responden yang berdomisili di Jawa Timur dengan analisis regresi 

sederhana yang dianalisis menggunakan SPSS 26. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh positif secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Yulindasari & Fikriyah, 2022). 

6. Penelitian ini berjudul: Pengaruh Beauty Vlogger, Electronic Word Of Mouth, 

Dan Product Bundling Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare 

Skintific Pada Platform Tiktok Di Kota Manado. Oleh: Ririn Mokoagow, Arrazi 

Bin Hasan Jan, Djurwati Soepeno (2024) 

Internet menjadi alat pemasaran yang inovatif dan efektif dimana 

banyak pebisnis memanfaatkannya untuk memasarkan produk melalui e-

commerce, situs web, dan media sosial termasuk Tiktok. Perkembangan 

teknologi juga berdampak pada industri perawatan kulit atau skincare termasuk 

Skintific. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menguji pengaruh 

beauty vlogger, electronic word of mouth, dan product bundling terhadap 

keputusan pembelian produk skincare Skintific pada platform Tiktok di Kota 

Manado. Jenis penelitian ini adalah asosiatif kuantitatif dengan sampel 

berjumlah 100 responden yang dihitung menggunakan rumus Lameshow dan 

pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling. Pengumpulan 

data menggunakan kuesioner dan di analisis menggunakan alat analisis SPSS 

versi 24. Hasil uji simultan menunjukkan bahwa beauty vlogger, electronic 

word of mouth, dan product bundling secara bersama-sama berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan hasil uji parsial 

menunjukkan bahwa beauty vlogger berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian, electronic word of mouth berpengaruh positif signifikan 

terhadap keputusan pembelian, dan product bundling berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Mokoagow et al., 2024). 

7. Penelitian ini berjudul: Pengaruh Kualitas Produk, Harga Dan Electronic Word 

Of Mouth (E-WOM) Terhadap Keputusan Pembelian Produk Pada Tiktok Live 

Shopping (Studi Pada Generasi Z Di Wilayah Madiun). Oleh: Nadilla Dwi 

Anjani, Hendra Setiawan (2023). 

  Perkembangan teknologi dalam bidang ekonomi di era modern ini sedang 

mengalami persaingan. Salah satunya media sosial yang beralih ke ranah e-

commerce adalah TikTok, dengan melalui fiturnya yaitu TikTok Live Shopping. 

Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

diantaranya adalah faktor Kualitas Produk, Harga dan Electronic Word of Mouth 

(E-WOM). Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui adanya pengaruh 

kualitas produk, harga dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap 

keputusan pembelian pada TikTok live shopping di wilayah Madiun. Penelitian 

dilakukan di wilayah Madiun yaitu Kabupaten dan Kota Madiun. Pengambilan 
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sampel sebanyak 385 responden. Metode penelitian yang digunakan yaitu 

pendekatan kuantitatif dan pengambilan sampel menggunakan teknik purposive 

sampling dengan bantuan software smartPLS (partial least square) versi 4. 

Hasil dari penelitian ini adalah variabel Kualitas Produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, Harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dan Electronic Word Of Mouth (E-

WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

(Anjani & Setiawan, 2023). 

8. Penelitian ini berjudul: Pengaruh Iklan Online Dan E-WOM Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Online (Studi Pada Konsumen Bag Store 

Manado). Oleh: Enandito Tuyu, Silcyjeova Moniharapon, Jane G Poluan 

(2022). 

  Perkembangan teknologi informasi yang sangat pesat termasuk internet 

telah membawa dampak yang besar dalam berbagai aspek, tidak terkecuali 

perkembangan dunia bisnis dan pemasaran. Sektor bisnis merupakan sektor 

yang paling cepat terkena dampak dari perkembangan teknologi informasi dan 

telekomunikasi. Mobilitas manusia yang tinggi menuntut dunia bisnis mampu 

menyediakan layanan jasa dan barang dengan cepat sesuai permintaan 

konsumen. Untuk mengatasi masalah tersebut, kini muncul transaksi yang 

menggunakan media internet untuk menghubungkan produsen dan konsumen. 

Online shopping atau belanja online via internet adalah suatu proses pembelian 

barang atau jasa dari seorang penjual yang melakukan proses penjualan melalui 

internet. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Iklan Online dan 

Electronic Word Of Mouth  Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen. Metode 

analisis yang digunakan adalah regresi linier berganda. Hasil uji hipotesis 

ditemukan bahwa secara simultan Iklan Online dan E-WOM berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian, namun secara parsial iklan online tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Untuk Bag Store 

Manado agar mempertahankan dan meningkatkan lagi faktor E-WOM yang 

sudah ada, serta perlu adanya perhatian lebih terhadap Iklan Online yang di 

terapkan sehingga hal tersebut dapat membantu meningkatkan Keputusan 

Pembelian (Venandito et al., 2022).   

9. Penelitian ini berjudul: Pengaruh Harga Dan Ulasan Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Fashion Secara Online Pada Shopee Di 

Pekanbaru. Oleh: Sri Mulyana  (2021). 

  Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga dan review 

produk terhadap keputusan pembelian produk fashion online di Shopee. 

Penelitian ini dilakukan secara kuantitatif dengan desain penelitian kausal dan 

deskriptif. Jumlah sampel sebanyak 130 responden yang pernah membeli 

produk Fashion pada aplikasi Shopee. Teknik pengumpulan data dan teknik 
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sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survey dan 

purposive sampling. Teknik analisis data menggunakan Structural Equation 

Modeling (SEM) dengan aplikasi AMOS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Fashion online 

di Shopee, sedangkan variabel review produk berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Fashion online di Shopee (Mulyana, 2021). 

10. Penelitian ini berjudul: Pengaruh Digital Marketing, Electronic Word of Mouth 

dan Lifestyle terhadap Keputusan Pembelian pada Tiktok Shop Indonesia. Oleh: 

Nur Viani (2023). 

  Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh digital marketing, 

electronic word of mouth, dan lifestyle terhadap keputusan pembelian di TikTok 

Shop pada Mahasiswa Universitas Teknologi Sumbawa. Penelitian ini berjenis 

kuantitatif korelasional. Sampel penelitian didapat dengan rumus Paul Leedy 

yaitu sebanyak 100 orang responden mahasiswa Universitas Teknologi 

Sumbawa yang berbelanja di TikTok Shop Indonesia. Pengujian dilakukan 

dengan melakukan analisis regresi linear berganda, uji hipotesis, uji t dan 

keofisien determinansi. Berdasarkan hasil pengujian, dapat disimpulkan bahwa 

variabel Digital Marketing, (E-WOM), dan Lifestyle secara signifikan 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada mahasiswa di TikTok Shop 

Indonesia. Hasil uji t parsial menunjukkan bahwa Digital Marketing (t_hitung 

= 3.783, t_tabel = 1.984), E-Wom (t_hitung = 5.353, t_tabel = 1.984), dan 

Lifestyle (t_hitung = 5.500, t_tabel = 1.984) secara parsial berpengaruh positif 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Didapat nilai RSquare sebesar 0.785 

atau 78.5% yang menunjukkan bahwa sekitar 21.5% variasi dalam keputusan 

pembelian dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini 

(Viani, 2023). 

B. Landasan Teori 

Pada bab ini, disajikan kerangka teoritis yang nantinya akan menjadi tolak 

ukur dalam penelitian. Kerangka teoritis memuat teori-teori dengan tujuan 

memudahkan dalam menjawab permasalahan secara teoritis dan dengan kerangka 

teori inilah konsep operasional dirumuskan untuk memudahkan pelaksanaan 

penelitian. 

1. Teori Elaboration Likelihood Model (ELM) 

Penelitian ini menggunakan teori elaboration likelihood model (ELM). 

Teori ini dikembangkan oleh ahli psikologi sosial Richard E. Petty dan John T. 

Cacioppo. Elaboration likelihood model (ELM) merupkan sebuah teori persuasi 

karena teori ini mencoba untuk memprediksi apakah seorang individu akan 

terpengaruh atau tidak oleh suatu pesan (Aziz & Akbar, 2022). 
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Elaboration likelihood model (ELM) menjelaskan bahwa terdapat dua jalur 

utama dalam proses persuasi, yaitu jalur sentral dan periferal. Jalur sentral, 

melibatkan individu yang memiliki motivasi tinggi serta kemampuan untuk 

memproses informasi secara mendalam, sehingga mereka cenderung menilai 

argumen secara kritis dan menghasilkan perubahan sikap yang lebih stabil. 

Sedangkan jalur periferal terjadi ketika individu memiliki motivasi rendah atau 

kurang mampu mencerna pesan secara mendalam, sehingga mereka lebih mudah 

dipengaruhi oleh faktor-faktor luar seperti status sosial atau daya tarik visual 

(Kurniawan & Yasya, 2025). 

Teori elaboration likelihood model (ELM) berasumsi bahwa saat menerima 

pesan, seseorang dapat berada dalam kondisi benar-benar memperhatikan atau 

justru kurang memperhatikan isi pesan tersebut. Teori ini didasarkan pada 

pemahaman bahwa tidak semua pesan persuasif dipahami dengan cara yang sama 

oleh setiap orang. Pesan yang sama dapat ditafsirkan dengan cara berbeda oleh 

masing-masing individu, sehingga menghasilkan efek yang beragam. Perbedaan ini 

terjadi karena setiap orang memiliki kemampuan yang berbeda-beda dalam 

memahami dan menyerap pesan persuasif secara menyeluruh (Hereyah & 

Kusumaningrum, 2019). 

Teori elaboration likelihood model (ELM) sangat relevan dalam penelitian 

ini, karena mampu menjelaskan bagaimana electronic word of mouth (E-WOM) 

dalam konten fashion TikTok dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

mahasiswa Ilmu Komunikasi. Pada jalur sentral, mahasiswa yang memiliki minta 

tinggi dan termotivasi untuk memahami isi pesan akan mencermati ulasan atau 

rekomendasi secara teliti sebelum menentukan keputusan. Sementara itu, melalui 

jalur periferal, mahasiswa cenderung dipengaruhi oleh aspek-aspek luar seperti 

visual yang menarik atau kepopuleran konten kreator yang membagikan informasi 

produk. Dengan demikian, teori elaboration likelihood model (ELM) menjadi 

landasan yang relevan untuk memahami bagaimana E-WOM dalam konten fashion 

di TikTok dapat mempengaruhi keputusan pembelian mahasiswa. 

2. Electronic Word Of Mouth  (E-WOM) 

Electronic word of mouth (E-WOM) merupakan pernyataan positif maupun 

negatif yang disampaikan oleh konsumen yang sedang menggunakan suatu produk 

atau jasa, dan informasi tersebut dapat diakses oleh individu maupun institusi 

melalui media internet. Jika konsumen merasa puas dengan produk yang 

digunakannya, maka ia cenderung dengan sukarela memberikan ulasan positif. 

Sebaliknya, jika mengalami ketidakpuasan, ia dapat memberikan ulasan negatif. 

Informasi ini menjadi bahan pertimbangan penting bagi calon konsumen sebelum 

memutuskan untuk membeli suatu produk (Kotler et al., 2022). 

Promosi electronic word of mouth (E-WOM) yang bersifat positif bisa 

terjadi secara alami meski dengan sedikit dukungan iklan, namun juga bisa 
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dirancang dan dikendalikan. Saaat ini, banyak pengiklan berupaya memanfaatkan 

media yang mampu memunculkan komentar profesional, unggahan blog pribadi, 

serta percakapan di media sosial yang dihasilkan dengan strategi media berbayar 

dan media milik mereka. Produk tak harus luar biasa atau unik untuk memicu 

promosi semacam ini. Merek yang menarik memang cenderung lebih sering 

dibicarakan di dunia maya, tetapi kesan menarik atau mengejutkan belum tentu 

mempengaruhi penyebutan merek tersebut dalam percakapan lansung. Merek yang 

siring dibicarakan  secara luring biasanya yang mencolok, mudah diingat, serta 

sering terlihat. Penelitian menunjukkan bahwa konsumen lebih terdorong 

membagikan pengalaman positif mereka sendiri, sedangkan informasi negatif lebih 

sering disebarkan berdasarkan cerita dari orang lain (Kotler et al., 2022). 

Sebagian pemasaran menekankan dua bentuk khusus dari komunikasi 

electronic word of mouth (E-WOM), yaitu buzz dan viral. Buzz marketing merujuk 

pada upaya menciptakan percakapan atau gosip seputar suatu merek dengan cara 

menghasilkan dan menciptakan ketertarikan serta menimbulkan rasa pernasaran, 

melalui penyampaian informasi baru yag relevan secara mengejutkan atau tidak 

terduga. Sedangkan pemasaran viral merupakan salah satu bentuk pemasaran dari 

mulut ke mulut yang dilakukan melalui internet atau sering disebut sebagai word of 

mouse. Pemasaran viral atau E-WOM dapat berupa website, iklan dan aplikasi 

seluler, video online, email, blog, sosial media, konten audio, video atau tulisan dan 

event maketing lainnya yang menarik, sehingga mendorong konsumen untuk 

membagikan dan menyebarluaskan sebuah informasi tentang produk maupun 

layanan kepada orang lain  melalui media online (Kotler & Keller, 2012). 

Menurut (Goyette et al., 2010; Bambauer-Sachse &Mangold, 2011; Prasad 

et al.,2017 dalam Immanuel & Maharia, 2020). mengidentifikasi empat indikator 

utama untuk mengukur electronic eord of mouth (E-WOM), yaitu: 

a. Ulasan positif terhadap produk atau merek tertentu 

Informasi berupa penilaian atau testimoni yang diberikan oleh konsumen 

yang telah menggunakan atau membeli suatu produk atau jasa.  

b. Rekomendasi terhadap produk atau merek tertentu 

Saran atau rekomendasi dari konsumen yang merasa puas dengan produk 

atau jasa tertentu, hal ini terjadi kerena produk tersebut dinilai lebih unggul 

dibandingkan dengan kompetitornya. 

c. Kebiasaan membaca ulasan online mengenai pengalaman konsumen lain 

Aktivitas mencari dan membaca tanggapan konsumen lain, baik berupa 

keluhan maupun kelebihan suatu produk atau jasa, sebelum mengambil 

keputusan pembelian. 

d. Rasa percaya diri dalam membeli produk karena ulasan positif online 

Keyakinan yang menigkat pada diri konsumen saat memilih ulasan positif 

dari pengguna lain, sehingga mendorong untuk melakukan pembelian. 
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Beberapa karakteristik utama dari komunkasi electronic word of mouth (E-

WOM) sebagai berikut (Erislan, 2024): 

a. E-WOM mampu menjangkau audiens yang sangat luas dalam waktu yang 

relatif singkat. Hal ini dimungkinkan karena baik konsumen maupun pelaku 

komunikasi memiliki banyak pilihan media digital untuk menyebarkan 

informasi, sehingga penyebaran pesan menjadi lebih cepat dan efisien 

dibandingkan WOM tradisional yang terbatas pada interaksi lansung.  

b. Efektivitas E-WOM sangat dipengaruhi oleh platform dispersion, yaitu 

sejauh mana percakapan atau diskusi mengenai suatu produk tersebar di 

berbagai platfrom atau komunitas online. karaktersitik masing-masing 

pltafrom turut menentukan frekuensi serta dinamika pembahasan terhadap 

produk tersebut. 

c. Informasi dari E-WOM biasanya tersimpan dalam repositori public, artinya 

ulasan atau pendapat yang dibagikan akan tetap tersedia dan dapat diakses 

kapan saja oleh konsumen yang membutuhkan referensi atau atau opini 

mengenai produk atau jasa teretntu. 

d. E-WOM bersifat anonim, dimana indentitas pemberi informasi tidak selalu 

diketahui secara pasti. Meskipun hal ini memberikan kebebasan dalam 

menyampaikan opini, namun juga dapat mempengaruhi tingkat 

kepercayaan terhadap isi informasi yang disampaikan. 

3. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan bagian dari proses pengambilan 

keputusan konsumen yang melibatkan penentuan apakah seseorang akan 

melakukan pembelian atau tidak, serta produk apa yang akan dipilih (Kotler & 

Armstrong, 2008). Pada tahap ini, konsumen benar-benar niatnya untuk melakukan 

pembelian pada produk atau jasa yang telah dipertimbangkan sebelumnya. 

Pengambilan keputusam sendiri merupakan aktivitas individu yang secara lansung 

terlibat dalam memperoleh dan memanfaatkan barang atau jasa yang ditawarkan. 

Sedangkan pengambilan keputusan pembelian juga dapat dipahami sebagai suatu 

pendekatan dalam menyelesaikan masalah, di mana individu mengambil tindakan 

membeli suatu produk guna memenuhi kebutuhan dan keinginanya (Zusrony, 

2021). 

Dalam keputusan pembelian terdapat enam dimensi keputusan pembelian 

yang dijadikan sebagai indikator keputusan pembelian (Arif & Yani, 2023):  

a. Pilihan produk  

Konsumen memiliki kebebasan untuk membeli suatu produk atau jasa, 

bahkan bisa memilih menggunakan uang untuk keperluan lain. Oleh karena 

itu, perusahaan perlu memahami preferensi konsumen dan produk alternatif 

yang mungkin mereka pertimbangkan. 
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b. Pilihan merek  

Konsumen harus menentukan merek mana yang akan dibeli karena setiap 

merek meiliki ciri khas tersendiri. Perusahaan harus mengetahui faktor yang 

mempengaruhi preferensi konsumen terhadap suatu merek. 

c. Pilihan penyalur 

Konsumen harus memilih penyalur mana yang akan mereka pilih untuk di 

tuju. Setiap konsumen dapat berbeda dalam hal memilih penyalur, hal ini 

dapat terjadi karena dipengaruhi oleh faktor faktor seperti lokasi, harga, 

ketersediaan produk, kenyamanan, dan lain lain.  

d. Waktu pembelian  

Setiap konsumen memiliki pola waktu pembelian yang berbeda, misalnya 

setiap hari, satu minggu sekali, dua minggu sekali dan sebagainya. 

e. Jumlah pembelian  

Konsumen memutuskan seberapa banyak produk yang akan dibeli dalam 

satu waktu. Perusahaan harus memastikan ketersediaan stok yang memadai 

untuk memenuhi permintaan dalam jumlah berbeda-beda. 

f. Metode pembayaran  

Konsumen membuat keputusan tidak hanya terkait cara membayar, tetapi 

juga berkaitan dengan bagaimana produk atau jasa akan digunakan serta 

berapa jumlah produk yang dibeli. Dalam era digital saat ini, keputusan 

pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh faktor lingkungan sosial dan 

keluarga, tetapi juga oleh kemajuan teknologi yang digunakan dalam proses 

transaksi. 

Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian tidak terlepas dari 

pengaruh karakteristik pribadi. Menurut (Nurmawati, 2018 dalam Wulandari & 

Mulyanto, 2024), terdapat beberapa faktor yang berperan dalam menentukan 

pilihan pembelian, yaitu: 

a. Usia dan tahap siklus hidup 

Perubahan usia dan tahap kehidupan dari masa bayi, anak-anak, remaja, 

dewasa, hingga lanjut usia dapat mempengaruhi kebutuhan serta preferensi 

konsumen terhadap produk dan jasa, seiring perubahan dalam kehidupan 

seseorang, barang yang dibutuhkan pun turut berubah. Misalnya seorang 

remaja cenderung memiliki preferensi pembelian yang berbeda dengan 

individu yang telah menikah dan memiliki tanggungan keluarga.  

b. Pekerjaan dan ekonomi  

Jenis pekerjaan, tingkat pendapatan, serta kestabilan finansial seseorang 

turut membentuk kemampuan dan kebiasaan konsumsi. Penghasilan yang 

lebih tinggi serta kondisi ekonomi yang stabil memungkinkan seseorang 

untuk membeli produk tertentu, sementara jenis pekerjaan yang dimiliki 

juga dapat mempengaruhi pilihan terhadap merek atau kategori produk. 
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c. Gaya hidup 

Gaya hidup menggambarkan bagiamana seseorang menjalinkan kehidupan 

sehari-hari, termasuk aktivitas, minat dan opininya. Faktor ini 

mencerminkan bagiamana individu berinteraksi dengan lingkungan dan 

dapat mempengaruhi keputusan dalam memilih produk. Sebagai contoh, 

seseorang dengan gaya hidup aktif mungkin akan lebih tertarik pada produk 

yang mendukung kegiatan fisik, sedangkan individu yang lebih menyukai 

suasana santai cenderung memilih produk menunjang relaksasi.  

d. Kepribadian dan konsep diri pembeli 

Kepribadian mencakup ciri khas psikologis seseorang yang cenderung stabil 

dan konsisten dalam merespons lingkungan, sementara konsep diri 

merupakan persuasi individu terhadap dirinya sendiri. Faktor-faktor ini 

dapat membentuk kecenderungan konsumen terhadap produk dan merek 

tertentu. Misalnya, seseorang dengan kepribadian yang dinamis dan berani 

kemungkinan besar akan memilih produk yang mencerminkan indentitas 

tersebut.  

C. Konsep Operasional 

Konsep operasional adalah konsep yang digunakan untuk memberikan 

batasan terhadap konsep teoritis, hal ini supaya tidak terjadi salah pemahaman 

dalam penelitian ini. Adapun variabel yang akan dioperasionalkan yaitu electronic 

word of mouth E-WOM Pada Media Sosial Tiktok sebagai variabel idependent 

(bebas) dan keputusan Pembelian sebagai variabel dependent (terikat). 

1. Variabel X (Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

Tabel 2.1 Operasional Variabel  

Variabel Indikator Pernyataan kuesioner Skala pengukuran 

Electronic 

Word Of 

Mouth (E-

WOM) (X) 

Ulasan positif 

terhadap 

produk atau 

merek  

Saya membaca ulasan 

positif tentang produk 

sebelum membeli 

Likert 1-5 

Ulasan positif membantu 

saya memahami 

keunggulan produk 

Likert 1-5 

Saya mempercayai ulasan 

positif dari pengguna lain 

Likert 1-5 

Rekomendasi 

terhadap 

produk atau 

merek 

Saya sering melihat 

rekomendasi produk di 

TikTok 

Likert 1-5 

Saya membeli produk 

karena direkomendasikan 

orang lain 

Likert 1-5 
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Saya percaya pada 

rekomendasi dari 

influencer/konten kreator 

Likert 1-5 

Kebiasaan 

membaca 

ulasan online 

Saya terbiasa mencari 

ulasan online sebelum 

membeli produk 

Likert 1-5 

Saya membandingkan 

ulasan dari berbagai 

sumber 

Likert 1-5 

Saya membaca 

pengalaman orang lain 

sebagai bahan 

pertimbangan  

Likert 1-5 

 Rasa percaya 

diri karena 

ulasan positif 

Ulasan positif membuat 

saya yakin untuk membeli 

produk  

Likert 1-5 

Saya merasa keputusan 

saya tepat setelah melihat 

ulasan positif 

Likert 1-5 

Saya lebih percaya diri 

dalam membeli setelah 

membaca ulasan online 

Likert 1-5 

 

2. Variabel Y (Keputusan Pembelian) 

Tabel 2.2 Operasional Variabel 

Variabel Indikator Pernyataan kuesioner Skala pengukuran 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Pilihan produk Saya memilih produk 

sesuai kebutuhan dan 

preferensi 

Likert 1-5 

Saya mempertimbangkan 

alternatif produk sebelum 

membeli 

Likert 1-5 

Pilihan merek  Saya memiliki merek 

favorit dalam membeli 

fashion 

Likert 1-5 

Saya memilih merek 

berdasarkan kualitas dan 

reputasi 

Likert 1-5 
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Pilihan 

penyalur 

Saya memilih penyalur 

yang terpercaya dan 

mudah diakses 

Likert 1-5 

Lokasi dan harga 

mempengaruhi pilihan 

penyalur saya 

Likert 1-5 

Waktu 

pembelian  

Saya memiliki pola 

tertentu dalam membeli 

fashion 

Likert 1-5 

Saya membeli saat ada 

promosi atau kebutuhan 

mendesak 

Likert 1-5 

Jumlah 

pembelian  

Saya membeli produk 

dalam jumlah sesuai 

kebutuhan  

Likert 1-5 

Saya membeli lebih 

banyak saat ada promo 

Likert 1-5 

Metode 

pembayaran  

Saya menggunakan 

metode pembayaran yang 

praktis dan aman 

Likert 1-5 

Saya lebih tertarik 

membeli karena metode 

pembayaran yang mudah  

Likert 1-5 

D. Hipotesis 

Hipotesis merupakan dugaan sementara yang didasarkan pada rumusan 

masalah dalam penelitian yang telah dirumuskan dalam bentuk pertanyaan. Disebut 

sementara karena jawaban yang diberikan masih berdasarkan teori dalam penelitian 

terkait, belum bukti empiris dari data lapangan. Oleh karena itu, hipotesis dapat 

dianggap sebagai jawaban teoritis yang memerlukan pembuktian lebih lanjut 

melalui proses validasi (Sugiyono, 2023). 

Ada dua jenis hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu: hipotesis 

nol (Ho) yakni hipotesis yang menyatakan tidak ada hubungan antara variabel X 

dan variabel Y, yang akan diteliti hipotesis alternatif (Ha) yakni hipotesis yang 

menyatakan ada hubungan yang berarti antara variabel X dan variabel Y. Adapun 

hipotesis penelitian ini sendiri dilakukan untuk mengetahui bagaimana pengaruh 

electronic word of mouth (E-WOM) TikTok konten fashion terhadap keputusan 

pembelian pada mahasiswa Ilmu Komunikasi. 
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Hipotesis penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

Ha: terdapat pengaruh yang signifikan anatar electronic word of mouth (E-WOM) 

terhadap terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa Ilmu Komunikasi. 

Ho: tidak terdapat pengaruh yang signifikan anatar electronic word of mouth (E-

WOM) terhadap terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa Ilmu Komunikasi. 
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BAB III  

METODOLOGI PENELITIAN 

 

A. Desain Penelitian 

 Pada penelitian yang berjudul pengaruh electronic word of mouth (E-WOM) 

TikTok konten fashion terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa Ilmu 

Komunikasi, peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif 

merupakan metode ilmiah yang terstruktur dan sistematis untuk menganalisis 

fenomena dan hubungan sebab akibat dengan menggunakan data numerik. Menurut 

berbagai pendapat ahli, pendekatan ini berlandaskan pada paradigma positivisme 

dan postpositivisme yang mengutamakan penggunaan statistik, matematika, dan 

teknik komputasi sebagai perangkat dalam pengembangan ilmu pengetahuan 

(Rustamana et al., 2024). 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode survei. Menurut 

Fraenkel dan Wallen (1993), penelitian survei adalah metode penelitian yang 

dilakukan dengan mengumpulkan informasi dari sampel melalui penggunaan 

angket dan wawancara, dengan tujuan untuk memperoleh gambaran mengenai 

berbagai aspek aspek yang terdapat dalam suatu populasi (Maidiana, 2021).   

Motode survei dalam penelitian ini menggunakan angket atau kuesioner 

sebagai instrumen utama dalam proses pengumpulan data. Instrumen ini disebarkan 

kepada responden yang merupakan bagian dari sampel penelitian dan dipilih untuk 

mewakilkan karakteristik populasi secara seimbang. Data yang telah terkumpul 

melalui kuesioner tersebut kemudian akan diolah dan dianalisis dengan 

menggunakan bantuan aplikasi Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 

dengan SPSS edisi 27. SPSS digunakan untuk memperoleh hasil yang akurat dan 

dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah. 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini akan dilakukan di Prodi Ilmu Komunikas, Fakultas Dakwah 

dan Komunikasi, Universitas Uin Suska Riau. Lokasi ini dipilih karena populasi 

yang diteliti, yaitu mahasiswa Ilmu Komunikasi angkatan 2022, merupakan bagian 

dari Generasi Z yang aktif menggunakan media sosial TikTok dan memiliki minat 

terhadap fashion. Dengan demikian, lokasi ini relevan untuk mengkaji pengaruh 

electronic word of mouth (E-WOM) TikTok konten fashion terhadap keputusan 

pembelian pada mahasiswa Ilmu Komunikasi. Waktu penelitian dilakukan pada 

bulan Mei 2025 sampai setelah seminar proposal dilakukan. 

C. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Populasi adalah keseluruhan elemen yang menjadi sasaran generalisasi 

dalam suatu penelitian (Mardhiyah et al., 2025). Elemen populasi mencakup 
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seluruh subjek atau objek yang akan diukur dan menjadi unit analisis penelitian 

(Mushofa et al., 2024). Dalam konteks ini, populasi diartikan sebagai wilayah 

generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang memiliki karakteristik serta 

jumlah tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan dianalisis. 

Dengan demikin populasi tidak terbatas pada manusia saja, tetapi juga mencakup 

objek maupun benda-benda alam lainnya. Populasi tidak hanya merujuk pada 

jumlah subjek atau objek, tetapi juga semua sifat atau karakteristik subjek atau 

objek tersebut (Sugiyono, 2023). 

2. Sampel 

Sampel adalah sebagian populasi yang mewakili keseluruhan jumlah dan 

karakteristik populasi (Hutami, 2024). Jika populasi terlalu besar untuk 

mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan waktu, 

biaya, atau staf, peneliti dapat menggunakan sampel untuk mewakili populasi 

(Sugiyono, 2023). 

Sampel dalam penelitian ini meggunakan metode sampling purposif. 

Sampel purposif merupakan salah satu cara memperoleh sampel, yang dimana 

sampel tersebut diseleksi dan diambil sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan 

penelitian berdasarkan tujuan riset (Kriyantono, 2022). Berikut kriteria subjektif 

penelitian yaitu: 

a. Mahasiswa/i aktif Prodi Ilmu Komunikas UIN SUSKA Riau Angkatan 2022 

b. Laki-laki dan perempuan berusia 18-23 tahun.  

c. Pengguna media sosial TikTok 

d. Pernah melihat konten fashion 

e. Pernah atau berpotensi melakukan pembelian produk fashion setelah terpapar 

konten (E-WOM) di TikTok 

Dalam penelitian ini ukuran atau jumlah sampel didapat dengan 

menggunakan rumus Slovin, yang digunakan untuk menghitung jumlah sampel dari 

suatu populasi dengan tingkat kesalahan tertentu (Amin et al., 2023). Rumus ini 

cocok digunakan apabila jumlah populasi diketahui dan peneliti ingin menentukan 

sampel secara praktis namun tetap representatif (Jaya, 2019). Adapun rumus Slovin 

sebagian berikut: 

𝑛 =  
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

Keterangan:  

𝑛: Jumlah sampel   

𝑁: Jumlah populasi 

𝑒: tingkat kelonggaran karena kesalahan pengambilan sampel yang masih bisa 

ditolerir (0,1 atau 10%) 
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 Jumlah populasi dalam penelitian ini sebanyak 257 mahasiswa dan presisi 

yang ditetapkan atau signifikasi 0,1 maka untuk mengetahui sampel penelitian, 

dengan perhitungan sebagian berikut: 

 

𝑛 =  
257

1 + 257(0,1)2
 

 

𝑛 =  
257

1 + 257. 0,01
 

𝑛 =  
257

1 + 2,57
 

 

𝑛 =  
257

3,57
 

 

𝑛 =  71,98 

𝑛 =  72 

Berdasarkan sampel dengan menggunakan rumus teknik Slovin maka diperoleh 

ukuran sampel (𝑛) sebanyak 72 responden yang dipilih.  

D. Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data merupakan langkah penting dalam proses penelitian 

yang bertujuan untuk memperoleh informasi dari suatu populasi. Proses ini 

biasanya dilakukan dengan mencatat data secara manual menggunakan kertas atau 

kuesioner. Kualitas data yang diperoleh sangat mempengaruhi kualitas informasi 

yang dihasilkan, sehingga pada akhirnya mempengaruhi proses pengambilan 

keputusan (Sadarang et al., 2021). 

Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut:  

1. Kuesioner 

Kuesioner adalah metode pengumpulan data yang dilakukan dengan 

memberikan responden serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis untuk 

dijawab. Disebut juga dengan angket. Kuesioner dapat dikirim melalui pos atau bisa 

juga dengan cara dimana peneliti secara lansung mendatangi persponden 

(Kriyantono, 2012). Metode ini dianggap efektif jika peneliti memiliki pemahaman 

yang jelas tentang variabel yang akan diukur dan terbiasa dengan informasi yang 

diperoleh dari responden. Kuesioner juga cocok digunakan ketika jumlah 

responden cukup besar dan tersebar di berbagai wilayah. Kuesioner dapat berupa 

pertanyaan terbuka atau tertutup, dan dapat didistribusikan secara langsung, melalui 

pos, atau melalui internet (Sugiyono, 2013). 
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 Angket diberikan kepada responden untuk memperoleh data atau informasi 

mengenai pengaruh electronic word of mouth (E-WOM) TikTok konten fashion 

terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa Ilmu Komunikasi. Adapun 

alternatif pilihan jawaban yang disediakan masing-masing mempunyai kriteria 

yaitu: Sangat setuju, Setuju, Kurang setuju, Tidak setuju, Sangat tidak setuju. 

2. Dokumentasi 

Dalam penelitian ini, dokumentasi digunakan sebagai teknik untuk 

memperoleh informasi yang relevan dari berbagai dokumen yang terkait dengan 

topik penelitian (Ardiansyah et al., 2023). Dokumen sendiri merupakan catatan 

kejadian masa lalu yang dapat berupa tulisan, gambar, atau karya monumental. 

Dokumen tertulis meliputi buku harian, kisah hidup, cerita, biografi, peraturan, dan 

kebijakan. Sedangkan dokumen visual dapat berupa gambar, film, sketsa, dan lain 

sebagainya. Dokumen yang berbentuk karya meliputi karya seni seperti lukisan, 

patung, dan film. Teknik dokumentasi ini digunakan untuk memperkuat dan 

melengkapi informasi yang diperoleh selama penelitian (Sugiyono, 2013). 

E. Uji Validitas dan Reliabilitas 

1. Uji Validitas 

Hasil penelitian dikatakan valid apabila data yang diperoleh sesuai dengan 

kondisi sebenarnya dari objek yang diteliti. Uji validitas dilakukan untuk menilai 

seberapa valid atau sah suatu kuesioner. Suatu kuesioner dianggap valid jika 

pertanyaannya dapat mengungkapkan apa yang sebenarnya diukur. Pengujian 

validitas pada penelitian ini menggunakan metode korelasi Pearson Product 

Moment. Dasar penilaian validitas didasarkan pada perbandingan antara nilai dan r 

tabel: jika r hitung > r tabel, maka persamaan tersebut valid, namun jika r hitung < 

r tabel maka persamaan tersebut tidak valid. Selain itu, jika nilai r hitung 

menunjukkan signifikansi di bawah 0,05, maka soal tersebut juga dianggap valid 

(Sugiyono, 2023). 

a. Jika r hitung > r table (pada taraf sig. 0,05 maka instrumen dinyatakan valid. 

b. Jika r hitung < r table (pada taraf sig. 0,05) maka instrumen dinyatakan tidak 

valid. 

 
 

Keterangan: 

r = koefisien korelasi anatara variabel X dan Y  

N = Jumlah responden  

X = Variabel bebas  

Y = Variabel terkait  

∑X = Jumlah seluruh skor X  

∑Y = jumlah skor Y  
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2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan indikator yang menunjukkan sejauh mana suatu 

alat ukur dapat dipercaya dan menghasilkan hasil yang konsisten (Amanda et al., 

2019). Suatu instrumen dikatakan reliabel jika digunakan dua kali atau lebih untuk 

mengukur karakteristik yang sama dan memberikan data yang relatif sama 

(Ramadhan et al., 2024). Dengan kata lain, reliabilitas menggambarkan tingkat 

konsistensi alat ukur dalam menghasilkan data yang konsisten pada pengukuran 

yang berulang (Zayrin et al., 2025). 

Reliabilitas berkaitan erat dengan dapat dipercayanya instrumen 

pengukuran, terutama kuesioner yang digunakan sebagai indikator suatu variabel 

atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel apabila jawaban responden 

terhadap pertanyaan yang sama tetap konsisten pada waktu yang berbeda. Untuk 

menguji reliabilitas, perangkat lunak SPSS dapat digunakan untuk membantu 

pengujian statistik Cronbach's Alpha (α). Suatu instrumen dikatakan reliabel 

apabila nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,60. Secara umum, nilai α ≥ 0,60 

dianggap menunjukkan tingkat reliabilitas yang dapat diterima (Sualang et al., 

2023). 

F. Teknik Analisis Data 

Analisis data merupakan salah satu tahapan penting dalam proses penelitian 

yang dilakukan setelah seluruh data berhasil dikumpulkan dari lapangan (Sutisna, 

2020). Analisis data yang dilakukan bersifat induktif, yakni berdasarkan fakta-fakta 

yang ditemukan dilapangan, kemudian dikembangkan menjadi hipotesis atau teori. 

Dalam penelitian kuantitatif, kebenaran dianggap berada di luar diri peneliti, 

sehingga hubungan antara peneliti dan objek yang diteliti harus tetap terjaga agar 

bersifat independen. Penggunaan kuesioner sebagai teknik pengumpulan data 

membuat peneliti kuantitatif hampir tidak mengenal secara lansung siapa responden 

yang memberikan data (Sugiyono, 2023). 

Untuk mendapatkan hasil penelitian mengenai pengaruh pengaruh 

electronic word of mouth (E-WOM) TikTok konten fashion terhadap keputusan 

pembelian pada mahasiswa Ilmu Komunikasi, maka analisis yang penulis gunakan 

pada penelitian ini adalah analisis deskriptif dan regresi linear sederhana dengan 

skala pengukuran: Sangat setuju, Setuju, Kurang setuju, Tidak setuju, Sangat tidak 

setuju.  

1. Analisis Data Deskriptif  

Statistik deskriptif merupakan metode statistik yang digunakan untuk 

menganalisis data dengan cara menyajikan atau menggambarkan data yang telah 

diperoleh sebagaimana adanya, tanpa bertujuan untuk menarik kesimpulan yang 

bersifat umum atau menyeluruh (Sholikhah, 2016). Setelah seluruh data terkumpul 

melalui angket (kuesioner), data tersebut kemudian diolah menggunakan teknik 
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statistik deskriptif. Setiap alternatif jawaban pada masing-masing item pertanyaan 

untuk setiap variabel akan dihitung presentasenya dengan menggunakan rumus 

yang telah ditentukan. 

 

  
 

Keterangan :  

P = Angka Presentasi  

F = Frekuensi yang dicari  

N = Jumlah Frekuensi/Banyaknya Individu (Number of Case)  

Setiap jawaban dari angket akan mendapatkan penilaian berdasarkan skala Likert, 

dengan ketentuan sebagai berikut:  

Tabel 2.3 Skala Likert  

Kategori  Skor  Rentang Presentase (%)  

Sangat setuju  5  81%-100%  

Setuju  4  61%-80%  

Kurang setuju  3  41%-60%  

Tidak setuju  2  21%-40%  

Sangat tidak setuju  1  0%-20%  

2. Analisis Regresi Linier Sederhana  

Regresi linear sederhana merupakan teknik analisis regresi yang digunakan 

untuk mengukur hubungan antara satu variabel independen (bebas) dengan satu 

variabel dependen (tak bebas) metode ini berfungsi untuk menguji sejauh mana 

pengaruh atau hubungan sebab-akibat dari variabel bebas (X) tehadap variabel 

terikat (Y). Dalam konteks ini, variabel X berperan sebagai faktor penyebab, 

sedangkan Y merupakan akibatnya. Regresi linear sederhana atau dikenal juga 

dengan istilah simpel linear regression (SLR), sering digunakan dalam berbagai 

bidang, termasuk dalam kegiatan produksi, untuk meramalkan atau memprediksi 

karakteristik baik dari segi kualitas maupun kuantitas (Ginting et al., 2019).  

Adapun bentuk umum dari persamaan regresi linear sederhana yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah: 

Y = 𝑎 + 𝑏(X)  

Keterangan: 

𝑎 = konstanta (intersep)  

𝑏 = koefisien regresi (kemiringan garis) 

Y = Keputusan pembelian (variabel dependen)  

X = Electronic Word Of Mouth (E-WOM) (variabel independen)  
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BAB V 

PENUTUP  

A.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dengan judul pengaruh electronic word of 

mouth (E-WOM) TikTok konten fashion terhadap keputusan pembelian pada 

mahasiswa ilmu komunikasi, dapat disimpulkan bahwa seluruh instrumen 

penelitian yang digunakan valid dan reliabel. Hal ini di buktikan dengan 

terdapatnya nilai r hitung setiap item yang lebih besar dari r tabel serta Cronbach’s 

Alpha variabel electronic word of mouth (E-WOM) sebesar 0,886 dan variabel 

keputusan pembelian sebesar 0,837, yang menunjukkan bahwa seluruh indikator 

penelitian layak untuk digunakan. 

Hasil analisis regresi linier sederhana menunjukkan bahwa E-WOM TikTok 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, yang ditujukan melalui 

persamaan regresi Y = 18,520 + 0,610 (X). Uji t juga menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan antara E-WOM TikTok terhadap keputusan pembelian, 

dibuktikan dengan jilai t hitung 6,098 yang lebih besar dari t tabel 1,994, serta nilai 

signifikasi sebesar 0,000 < 0,05 sehingga Ha diterima dan Ho ditolak. Selain itu, 

nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,347 menunjukkan bahwa 34,7% 

keputusan pembelian di pengaruhi oleh E-WOM TikTok, sedangkan sisanya 

sebesar 65,3% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. 

B.  Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan, maka saran yang dapat diberikan 

adalah sebagai berikut: 

1. Bagi mahasiswa ilmu komunikasi diharapkan lebih bijak dalam menyikapi 

informasi dan opini pada konten fashion di TikTok. Keputusan pembelian 

sebaiknya tidak hanya didasarkan pada electronic word of mouth (E-WOM), 

tetapi juga mempertimbangkan kebutuhan, kualitas barang, serta sumber 

informasi lainnya agar keputusan yang diambil lebih rasional. 

2. Bagi pelaku usaha atau brand fashion, diharapkan memanfaatkan E-WOM  

di TikTok secara optimal sama dengan content creator yang kredibel. Upaya 

ini dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong keputusan 

pembelian.  

3. Bagi akademis dan program studi ilmu komunikasi, diharapkan hasil 

penelitian ini dapat dijadikan referensi dalam pengembangan kajian 

komunikasi pemasaran digital dan prilaku komsumen, khususnya yang 

berakitan dengan pengaruh E-WOM di media sosial. 

4. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan untuk menambah jumlah responden 

agar hasil penelitian lebih representatif dan memiliki tingkat generalisasi 
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yang lebih kuat. Selain itu, peneliti berikutnya dapat menambahkan variabel 

lain seperti harga, kualitas produk, atau digital marketing untuk 

meningkatkan nilai kontribusi model penelitian. 
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Lampiran  1: Kuosioner Penelitian 

DRAFT PERTANYAAN  

 

Kuesioner Penelitian 

A. kata Pengantar  

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Halo! Perkenalkan, saya Siti Aisyah, mahasiswa S1 Ilmu Komunikasi di UIN 

Sultan Syarif Kasim Riau. Saat ini, saya sedang melakukan penelitian skripsi 

dengan judul Pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-Wom) Tiktok Konten 

Fashion Terhadap Keputusan Pembelian Pada Mahasiswa Ilmu Komunikasi. 

Partisipasi teman-teman sangat berarti untuk mendukung kelancaran penelitian ini. 

Oleh karena itu, saya memohon bantuan dan kesediaan teman-teman untuk 

meluangkan waktu mengisi kuesioner yang telah saya siapkan. Jawaban jujur 

teman-teman sangat penting untuk mendapatkan data yang valid dan mendukung 

penelitian saya. 

Atas perhatian, waktu, dan bantuannya, saya ucapkan terima kasih banyak! 

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 

B. Pengisian Kusioner 

 

1. Petunjuk Pengisian Kuesioner 

• Jawablah setiap pertanyaan dengan jujur sesuai dengan kondisi Anda. 

• Semua jawaban Anda bersifat rahasia. 

 

2. Keterangan Skala Pennilaian 

• STS (Sangat Tidak Setuju)  : Skor 1 

• TS (Tidak Setuju)   : Skor 2 

• KS (Kurang Setuju)  : Skor 3 
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• S (Setuju)    : Skor 4 

• SS (Sangat Setuju)   : Skor 5 

3. Identitas Respoden  

▪ Nama: ..................................................... 

▪ Angkatan:............................................................ 

▪ Jenis Kelamin: 

• ( ) Laki-laki 

• ( ) Perempuan 

▪ Usia: ..................................................... 

4. Karakteristik Responden 

1. Apakah Anda pengguna media sosial TikTok?  

a. Ya 

b. Tidak 

2. Apakah Anda pernah melihat konten fashion di TikTok (seperti outfit, 

review pakaian, atau rekomendasi merek)? 

a. Ya 

b. Tidak 

3. Apakah Anda pernah atau berpotensi membeli produk fashion setelah 

melihat konten fashion di TikTok? 

a. Ya 

b. Tidak 

5. Daftar Pertanyaan 

Variabel Electronic Word Of Mouth (E-Wom) (X) 

1. Saya membaca ulasan positif tentang produk sebelum membeli 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

2. Ulasan positif membantu saya memahami keunggulan suatu produk 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

3. Saya mempercayai ulasan positif dari pengguna lain di TikTok 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 
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e. Sangat Setuju 

4. Saya sering melihat rekomendasi produk melalui konten di TikTok 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

5. Saya membeli produk karena adanya rekomendasi dari orang lain di 

TikTok 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

6. Saya percaya pada rekomendasi dari influencer atau konten kreator di 

TikTok 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

7. Saya terbiasa mencari ulasan online sebelum membeli produk 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

8. Saya membandingkan ulasan dari berbagai sumber sebelum memutuskan 

membeli 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

9. Saya membaca pengalaman orang lain sebagai bahan pertimbangan 

sebelum membeli 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 
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e. Sangat Setuju 

10. Ulasan positif membuat saya yakin untuk membeli suatu produk 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

11. Saya merasa keputusan saya tepat setelah melihat ulasan positif 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

12. Saya lebih percaya diri untuk membeli setelah membaca ulasan online 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

 

Variabel Keputusan pembelian (Y) 

1. Saya memilih produk sesuai dengan kebutuhan dan preferensi pribadi 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

2. Saya mempertimbangkan pilihan produk lain sebelum membeli 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

3. Saya memiliki merek favorit dalam membeli produk fashion 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 
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e. Sangat Setuju 

4. Saya memilih merek berdasarkan kualitas dan reputasi 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

5. Saya memilih penyalur atau toko yang terpercaya dan mudah diakses 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

6. Lokasi dan harga mempengaruhi pilihan saya terhadap penyalur atau toko 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

7. Saya memiliki pola tertentu dalam membeli produk fashion 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

8. Saya cenderung membeli saat ada promosi atau kebutuhan mendesak 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

9. Saya membeli produk dalam jumlah sesuai kebutuhan 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

10. Saya membeli lebih banyak produk saat ada promo 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 
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c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

 

11. Saya menggunakan metode pembayaran yang praktis dan aman 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju 

12. Saya lebih tertarik membeli karena metode pembayaran yang mudah 

a. Sangat Tidak setuju 

b. Tidak Setuju 

c. Kurang Setuju 

d. Setuju 

e. Sangat Setuju
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Lampiran  2: Hasil Kuosioner

 

Ulasan Positif Terhadap Produk Atau Merek Rekomendasi Terhadap Produk Atau Merek Kebiasaan membaca ulasan online Rasa Percaya Diri Karena Ulasan Positif

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12

1 22 Perempuan 22 Ya Ya Ya 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 45

2 2022 Perempuan 21 Ya Ya Ya 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

3 2022 Laki-Laki 22 Ya Ya Ya 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 45

4 2022 Laki-Laki 21 Ya Ya Ya 5 5 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 49

5 2022 Laki-Laki 21 Ya Ya Ya 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 50

6 22 Perempuan 21 Ya Ya Ya 5 4 4 4 3 3 5 5 4 4 4 4 49

7 2022 Laki-Laki 22 Ya Ya Ya 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 48

8 2022 Perempuan 21 Ya Ya Ya 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 56

9 2022 Perempuan 21 Ya Ya Ya 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 48

10 2022 Perempuan 22 Ya Ya Ya 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 55

11 2022 Laki-Laki 22 Ya Ya Ya 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 53

12 22 Perempuan 22 tahun Ya Ya Ya 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

13 2022 Perempuan 22 tahun Ya Ya Ya 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 54

14 2022 Perempuan 22 Ya Ya Ya 5 5 3 5 5 4 5 5 5 5 5 5 57

15 2022 Laki-Laki 22 Ya Ya Ya 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60

16 2022 Perempuan 22 Ya Ya Ya 4 5 4 5 3 4 4 5 4 4 4 4 50

17 2022 Laki-Laki 21 Ya Ya Ya 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 44

18 2022 Laki-Laki 21 Ya Ya Ya 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 57

19 2022 Laki-Laki 21 Ya Ya Ya 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 55

20 22 Laki-Laki 22 Ya Ya Ya 5 4 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 50

21 2022 Perempuan 21 Ya Ya Ya 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

22 2022 Perempuan 22 Ya Ya Ya 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 49

23 2022 Laki-Laki 21 Ya Ya Ya 4 4 4 5 3 4 4 5 4 4 4 4 49

24 22 Perempuan 21 Ya Ya Ya 5 5 3 5 4 4 5 3 5 5 4 4 52

25 2022 Perempuan 23 Ya Ya Ya 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

26 2022 Perempuan 21 Ya Ya Ya 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 52

27 2022 Perempuan 21 Ya Ya Ya 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 52

28 2022 Perempuan 22 Ya Ya Ya 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 50

29 2022 Laki-Laki 21 Ya Ya Ya 5 5 4 4 3 3 5 5 5 4 4 4 51

30 2022 Perempuan 21 Ya Ya Ya 4 4 4 4 2 3 4 5 5 4 4 4 47

31 2022 Perempuan 22 Ya Ya Ya 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 50

32 2022 Perempuan 22 Ya Ya Ya 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

33 22 Laki-Laki 21 Ya Ya Ya 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 56

34 2022 Perempuan 21 Ya Ya Ya 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 59

35 2022 Perempuan 21 Ya Ya Ya 4 5 3 4 3 3 5 5 5 5 5 4 51

No.Resp
TOTAL

Electronic Word OF Mouth (E-Wom) (X)

Angkatan Jenis Kelamin UsiaPengguna Media Sosial TiTokMelihat Konten Fashion Di TiktokPernah Atau Berpotensi Membeli Produk Fashion Setelah Melihat Konten Fashion Di Tiktok

Karakteristik Responden Kriteria Responden
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36 2022 Perempuan 22 Ya Ya Ya 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 54

37 2022 Laki-Laki 21 Ya Ya Ya 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 54

38 2022 Perempuan 21 Ya Ya Ya 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 55

39 2022 Laki-Laki 21 Ya Ya Ya 4 4 4 5 3 4 4 1 2 4 4 4 43

40 2022 Perempuan 22 Ya Ya Ya 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 52

41 22 Perempuan 21 Ya Ya Ya 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 49

42 22 Perempuan 22 Ya Ya Ya 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

43 2022 Perempuan 21 Ya Ya Ya 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 58

44 2022 Perempuan 22 Ya Ya Ya 5 5 5 5 4 3 4 4 4 4 3 3 49

45 2022 Perempuan 21 Ya Ya Ya 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

46 2022 Laki-Laki 22 Ya Ya Ya 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 56

47 2022 Perempuan 21 tahun Ya Ya Ya 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 47

48 2022 Perempuan 22 Ya Ya Ya 5 5 4 4 4 3 5 5 5 3 3 3 49

49 2022 Laki-Laki 22 Ya Ya Ya 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 54

50 2022 Perempuan 23 Ya Ya Ya 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 58

51 2022 Laki-Laki 22 Ya Ya Ya 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 52

52 2022 Perempuan 22 Ya Ya Ya 5 5 3 4 5 3 5 5 5 4 3 3 50

53 22 Perempuan 22 Ya Ya Ya 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60

54 2022 Perempuan 22 Tahun Ya Ya Ya 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 51

55 22 Perempuan 22 tahun Ya Ya Ya 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 54

56 2022 Perempuan 21 Ya Ya Ya 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 58

57 2022 Perempuan 20 Ya Ya Ya 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 45

58 2022 Laki-Laki 21 Ya Ya Ya 5 4 4 4 3 3 4 5 5 5 2 3 47

59 2022 Laki-Laki 22 Ya Ya Ya 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 50

60 2022 Perempuan 21th Ya Ya Ya 5 5 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 50

61 2022 Perempuan 22 tahun Ya Ya Ya 5 5 4 5 4 3 5 5 5 4 5 4 54

62 2022 Perempuan 21 Tahun Ya Ya Ya 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 50

63 2022 Laki-Laki 22 Ya Ya Ya 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 53

64 2022 Perempuan 22 Ya Ya Ya 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 56

65 22 Perempuan 21 Ya Ya Ya 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 59

66 2022 Laki-Laki 21 Ya Ya Ya 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 56

67 2022 Perempuan 21 Ya Ya Ya 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60

68 2022 Perempuan 21 Ya Ya Ya 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60

69 2022 Laki-Laki 23 Ya Ya Ya 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

70 20222 Perempuan 21 Ya Ya Ya 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

71 22 Laki-Laki 22 Ya Ya Ya 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 46

72 2022 Perempuan 21 Ya Ya Ya 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 47
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Pilihan Produk Pilihan Merek Pilihan Penyalur Waktu Pembelian Jumlah Pembelian Metode Pembayaran 

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

1 5 4 3 4 4 4 4 4 4 2 4 4 46

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

3 5 4 4 4 4 4 2 3 5 3 4 4 46

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

5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

6 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 53

7 4 4 3 3 4 3 4 4 4 2 5 4 44

8 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 59

9 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 45

10 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 55

11 4 4 5 4 4 4 4 3 4 3 4 4 47

12 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 46

13 4 5 4 4 4 4 3 5 4 4 5 4 50

14 5 5 2 3 5 5 5 5 5 3 5 5 53

15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60

16 5 4 4 4 5 5 5 5 5 2 4 4 52

17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 47

18 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 55

19 5 5 4 5 4 4 5 4 4 2 5 5 52

20 5 4 4 5 5 5 5 5 5 1 4 3 51

21 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 45

22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

23 4 4 2 4 4 2 4 2 2 2 4 2 36

24 4 4 2 2 4 4 2 4 4 4 4 4 42

25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

27 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 49

28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

29 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 49

30 5 4 4 4 5 3 5 5 4 3 4 4 50

31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 47

32 4 4 4 4 4 4 2 4 4 3 4 4 45

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 57

34 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 51

35 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 51

36 5 5 5 5 5 4 5 4 5 3 5 4 55

37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 50

38 5 5 4 5 4 4 4 3 5 4 4 4 51

39 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 46

40 5 5 4 5 5 5 5 3 4 2 5 5 53

41 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47

42 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 47

43 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60

44 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 46

45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

46 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 54

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

48 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 53

49 4 5 4 5 4 5 5 5 5 3 4 5 54

50 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 57

51 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 58

52 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 59

53 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 51

Keputusan Pembelian (Y)

TOTAL
No.Resp
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54 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 49

55 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 46

56 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 54

57 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 47

58 4 4 5 5 5 4 3 3 1 5 5 3 47

59 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 50

60 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

61 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 57

62 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 52

63 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 54

64 4 4 4 4 4 5 4 4 5 3 4 4 49

65 4 5 5 5 4 4 4 5 5 3 5 5 54

66 4 4 4 5 5 5 5 5 4 3 5 5 54

67 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

68 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 49

69 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 46

70 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

71 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

72 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48
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Lampiran  3: Pengumpulan Data 
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Lampiran  4: Pengujian Data 

Output Validitas dan Reliabilitas Variabel Electronic Word Of Mouth (E-

Wom) (X) 
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Output Validitas dan Reliabilitas Variabel Keputusan Pmebelian (Y) 

 

 

              

 

 

 

Uji Regresi Linear Sederhana dan Uji T  
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Koefisien Determinasi  

 

 

 

 

 

Hasil Uji Statistik Deskriptif  

 

Distribusi Frekuensi Angkatan  

 

 

 

 

 

Distribusi Frekuensi Jenis Kelamin 
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Distribusi Frekuensi Usia 
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Lampiran  5: T Tabel 
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Lampiran  6: R Tabel 


