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ABSTRAK 

Nur Asia, Pengaruh Word of mouth (WOM) terhadap Keputusan Pembelian Bagi 

Konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang, (dibimbing oleh Muzdalifah 

Muhammadun dan Andi Bahri S) 

Word of mouth (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut adalah suatu 

proses membicarakan, memperkenalkan, atau mempromosikan mengenai suatu 

produk kepada orang lain. Namun, terkadang terjadi ketidaksesuaian informasi yang 

didapatkan dengan yang diinginkan konsumen sehingga konsumen pada akhirnya 

tidak jadi melakukan keputusan dalam membeli produk. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui apakah Komunikasi Word of mouth (WOM) berpengaruh dan 

memiliki hubungan yang positif serta signifikan terhadap keputusan konsumen dalam 

membeli di Alfamart Lembang Kabupaten Pinrang. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan dalam mengumpulkan 

data menggunakan kuesioner atau angket yang dibagikan kepada konsumen Alfamart 

Lembang Kabupaten Pinrang. Adapun teknik analisis data yang digunakan yaitu Uji 

One Sample T-test, Uji Korelasi Pearson Product Moment, Uji Regresi Linear 

Sederhana dan Uji Koefisien Determinasi (R
2
). 

Hasil dari penelitian ini menyimpulkan: Pertama, Uji One Sample T-test 

seberapa baik Word of mouth (WOM) konsumen diperoleh nilai sebesar 71,6%. 

Kedua, Uji One Sample T-test seberapa baik Keputusan konsumen dalam membeli 

diperoleh nilai sebesar 74,5%. Ketiga, Uji Korelasi Pearson Product Moment 

diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

kedua variabel memiliki hubungan (berkorelasi) dan nilai Pearson Correlation 

sebesar 0,530 artinya bahwa hubungan antara variabel word of mouth (WOM) dengan 

variabel keputusan konsumen dalam membeli memiliki hubungan yang Sedang. 

Keempat, Uji Regresi Linear Sederhana diperoleh koefisien regresi sebesar 0,941 

artinya bahwa setiap penambahan 1% Word of mouth (WOM), maka keputusan 

pembelian (Y) akan meningkat 0,941. Uji koefisien determinasi (R
2
) diperoleh nilai 

sebesar 0,281 yang berarti bahwa pengaruh variabel bebas (Keputusan Pembelian) 

terhadap variabel terikat (word of mouth) adalah sebesar 28,1% sedangkan sisanya 

yakni 71,9% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini.  

 

 

Kata Kunci: Word of mouth (WOM), Keputusan Pembelian 
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

A. Transliterasi 

1. Konsonan 

Daftar huruf bahasa Arab dan transliterasinya ke dalam huruf Latin dapat 

dilihat pada halaman berikut : 

Huruf 

Arab 
Nama Huruf Latin Nama 

 alif tidak dilambangkan tidak dilambangkan ا

 ba B Be ب

 ta T Te ت

 ŝa Ŝ es (dengan titik di atas) ث

 jim J Je ج

 ha ḥ ha (dengan titik di bawah) ح

 kha Kh ka dan ha خ

 dal D De د

 żal Ż zet (dengan titik di atas) ذ

 ra R Er ر

 zai Z Zet ز

 sin S Es س

 syin Sy es dan ye ش

 şad Ş es (dengan titik  di bawah) ص

 dad ḍ de (dengan titik  di bawah) ض

 ta ṭ te (dengan titik  di bawah) ط
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 za ẓ zet (dengan titik  di bawah) ظ

 ain „ koma terbalik ke atas„ ع

 gain G Ge غ

 fa F Ef ف

 qaf Q Qi ق

 kaf K Ka ك

 lam L El ل

 mim M Em م

 nun N En ن

 wau W We و

 ha H Ha هـ

 hamzah ‟ Apostrof ء

 ya Y Ye ى

Hamzah (ء) yang terletak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa diberi tanda 

apapun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir, maka ditulis dengan tanda („). 

 

2. Vokal 

Vocal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia, terdiri atas vocal tunggal 

atau  monoftong dan vocal rangkap atau diftong. Vocal tunggal bahasa Arab yang 

lambangnya berupa tanda atau harakat, transliterasinya sebagai berikut : 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah A A ا َ

 Kasrah I I ا َ

 Dammah U U ا َ
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Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara harakat 

dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu : 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 fathahَdanَyá’ A a dan i ـ يَ 

 fathah dan wau Au a dan u ـ وَ 

Contoh : 

يْفَ 
َ
 kaifa : ك

 
َ
 ḥaula : وَيْل

 

3. Maddah 

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf, 

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 

Harakat dan  

Huruf 
Nama 

Huruf dan 

Tanda 
Nama  

ـ اََ|ََـ يََ  fathahَdan  alif dan yá’ Ā a  dan garis di atas 

 kasrahَdan  yá’ Î i  dan garis di atas ـ يَ 

 dammahَdan  wau Û u  dan garis di atas ـ وَ 

Contoh : 

 māta  :        مَاتَ 

 ramā  :                 رَمَى

 
َ
 qīla  :                 كِيْل

 yamūtu  :              يَمُيْتُ 

 

4. Tā’ Marbutah 

Transliterasi untuk tā’ marbutah ada dua, yaitu: 
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1. tā’ marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah, kasrah, dan 

dammah, transliterasinya adalah [t]. 

2. tāmarbǔtah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya 

adalah [h]. 

Kalau pada kata yang berakhir dengan tāmarbûtah diikuti oleh kata yang 

menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka  

tāmarbûtah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 

Contoh : 

ةِ   rauḍah al-jannah atau rauḍatul jannah : رَوْضَةُ الجَنَّ

ةُ 
َ
فاضِل

ْ
ل
َ
مَدِيْنَةُ ا

ْ
ل
َ
 al-madīnah al-fāḍilah atau al-madīnatul fāḍilah : ا

مَةُ 
ْ
ك حِ
ْ
ل
َ
 al-hikmah   :                        ا

 

5. Syaddah (Tasydid) 

Syaddah atau tasydid yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan 

sebuah tanda tasydid (ّــ), dalam transliterasi ini dilambangkan dengan perulangan 

huruf (konsonan ganda) yang diberi tanda syaddah. 

Contoh : 

 Rabbanā : رَبِّنَا

يْنَا جِّ
َ
 Najjainā : ن

حَق  
ْ
 al-haqq : ال

خج  
ْ
 al-hajj   :            ال

مَ   nu’ima : نُػِِّ

 aduwwun‘ : عَدُو  
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Jika huruf  ber-tasydid di akhir sebuah kata  dan didahului oleh huruf kasrah 

 .maka ia ditransliterasi seperti huruf maddah menjadi (î) ,(ـ يَّ)

 ِ
 Ali (bukan „Aliyy atau  „Aly)„ : عَلِيِّ

 Arabi (bukan „Arabiyy atau „Araby)„ :        غَرَبِي  

 

6. Kata Sandang 

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf لا (alif 

lam ma’arifah). Dalam pedoman transliterasi ini, kata sandang ditransliterasi seperti 

biasa, al-, baik ketika ia diikuti oleh huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah. Kata 

sandang tidak mengikuti bunyi huruf langsung yang mengikutinya.َ Kata sandang 

ditulis terpisah dari kata yang mengikutinya dan dihubungkan dengan garis  mendatar 

(-). 

Contoh : 

مْسُ  شَّ
َ
 al-syamsuَ(bukan asy-syamsu) : ال

ةُ 
َ
زَل
ْ
ل لزَّ

َ
 al-zalzalah (bukan az-zalzalah) : ا

سَفَةُ 
ْ
فَل
ْ
ل
َ
 al-falsafah : ا

دُ 
َ
بِلا

ْ
ل
َ
 al-bilādu :        ا

 

7. Hamzah 

Aturan transliterasi huruf hamzah menjadi apostrof (‟) hanya berlaku bagi 

hamzah yang terletak di tengah dan akhir kata. Namun, bila hamzah terletak di awal 

kata, ia tidak dilambangkan, karena dalam tulisan Arab ia berupa alif. 

Contoh : 

مُرُوْنَ 
ْ
 ta’muruna : تَا

يعُْ  لنَّ
َ
 ’al-nau : ا
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 syai’un : شَيْء  

مِرْتُ 
ُ
 umirtu :        أ

 

8. Kata Arab yang lazim digunakan dalam Bahasa Indonesia 

Kata, istilah atau kalimat Arab yang ditransliterasi adalah kata, istilah atau 

kalimat yang belum dibakukan dalam bahasa Indonesia. Kata, istilah atau kalimat 

yang sudah lazim dan menjadi bagian dari perbendaharaan bahasa Indonesia, atau 

sering ditulis dalam tulisan bahasa Indonesia, atau lazim digunakan dalam dunia 

akademik tertentu, tidak lagi ditulis menurut cara transliterasi di atas. Misalnya, kata 

Al-Qur‟an (dari Qur’an), Sunnah, alhamdulillah, dan munaqasyah. Namun, bila kata-

kata tersebut menjadi bagian dari satu rangkaian kosa kata Arab, maka harus 

ditransliterasi secara utuh. Contoh : 

Fī ẓilāl al-qur’an 

Al-Sunnah qabl al-tadwin 

Al-ibārat bi ‘umum  al-lafẓ lā bi khusus al-sabab 

 

9. Lafz al-jalalah (الله) 

Kata “Allah” yang didahului partikel seperti huruf jarr dan huruf lainnya atau 

berkedudukan sebagai mudaf ilaih (frasa nominal), ditransliterasi tanpa huruf 

hamzah. 

Contoh : 

 billah   :    بِاللهِ      dīnullah  :   دِيْنُااللهِ 

Adapun ta’ marbutah di akhir kata yang disandarkan kepada lafẓ al-jalālah, 

ditransliterasi dengan huruf [t]. 

Contoh : 



 
 

xxii 

 

 hum fī rahmatillāh   :  وُم فى رَ حْمَةِ اللهِ 

 

10. Huruf Kapital 

Walau sistem tulisan Arab tidak mengenal huruf  kapital (All Caps), dalam 

transliterasinya huruf-huruf tersebut dikenal ketentuan tentang penggunaan huruf 

kapital berdasarkan pedoman ejaan Bahasa Indonesia yang berlaku (EYD). Huruf 

kapital, misalnya, digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri (orang, tempat, 

bulan) dan huruf pertama pada permulaan kalimat. Bila nama diri didahului oleh kata 

sandang (al-), maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap huruf awal nama diri 

tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. Jika terletak pada awal kalimat, maka 

huruf A dari kata sandang tersebut menggunakan huruf kapital (Al-). Contoh: 

Wa mā Muhammadun illā rasūl 

Inna awwala baitin wudi’a linnāsi lalladhī bi Bakkata mubārakan 

Syahru Ramadan  al-ladhī unzila fih al-Qur’an 

Nasir al-Din al-Tusī 

Abū Nasr al-Farabi 

Al-Gazali 

Al-Munqiz min al-Dalal 

Jika nama resmi seseorang menggunakan kata Ibnu (anak dari) dan Abu 

(bapak dari) sebagai nama kedua terakhirnya, maka kedua nama terakhir itu harus 

disebutkan sebagai nama akhir dalam daftar pustaka atau daftar referensi. Contoh : 

Abū al-Walid Muhammad ibnu Rusyd, ditulis menjadi: Ibnu Rusyd, Abū al-Walīd 

Muhammad (bukan: Rusyd, Abū al-Walid Muhammad Ibnu) 

Naṣr Ḥamīd Abū Zaid, ditulis menjadi: Abū Zaid, Naṣr Ḥamīd (bukan: Zaid, Naṣr 

Ḥamīd Abū) 
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B. Singkatan 

Beberapa singkatan yang dibakukan adalah : 

swt. : subḥānahū wa ta’āla 

saw. : ṣhallallāhu ‘alaihi wa sallam 

a.s. : ‘alaihi al-sallām 

H : Hijrah 

M : Masehi 

SM : Sebelum Masehi 

l. : Lahir tahun (untuk tahun yang masih hidup saja) 

w. : Wafat tahun 

QS …./….: 4 : QS al-Baqarah/2:187 atau QS Ibrahīm/…, ayat 4 

HR : Hadis Riwayat 

 

Beberapa singkatan dalam bahasa Arab: 

 صفحه   =      ص
 دم        =   بدون مكان
 صلػم   =   صلى الله علية وسلم
 ط        =   طبػة
 دن       =  بدون ناشر
 الخ      =   إلى آدروا/آدره

 ج       =   جزء 
Beberapa singkatan yang digunakan secara khusus dalam teks referens perlu 

dijelaskan kepanjangannya, diantaranya sebagai berikut: 
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ed.             : 

 

 

et  al.         : 

 

 

Cet.           : 

Terj.          : 

 

Vol.          :  

 

 

No.           :  

Editor (atau, eds. [dari kata editors] jika lebih dari satu orang editor). 

Karena dalam bahasa Indonesia kata “editor” berlaku baik untuk satu 

atau lebih editor, maka ia bisa saja tetap disingkat ed. (tanpa s). 

“Dan lain-lain” atau “dan kawan-kawan” (singkatan dari et alia). Ditulis 

dengan huruf miring. Alternatifnya, digunakan singkatan dkk. (“dan 

kawan-kawan”) yang ditulis dengan huruf biasa/tegak. 

Cetakan. Keterangan frekuensi cetakan buku atau literatur sejenis. 

Terjemahan (oleh). Singkatan ini juga digunakan untuk penulisan karya 

terjemahan yang tidak menyebutkan nama pengarannya. 

Volume. Dipakai untuk menunjukkan jumlah jilid sebuah buku atau 

ensiklopedia dalam bahasa Inggris. Untuk buku-buku berbahasa Arab 

biasanya digunakan kata juz. 

Nomor. Digunakan untuk menunjukkan jumlah nomor karya ilmiah 

berkala seperti jurnal, majalah, dan sebagainya. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

BAB I  PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Sekarang ini, dunia perdagangan telah tumbuh sangat cepat. Dunia 

perdagangan bahkan telah menyebar hingga ke pelosok desa terpencil sehingga 

konsumen lebih mudah mendapatkan kebutuhan yang diinginkan. Hal itu 

menyebabkan munculnya banyak pesaing-pesaing yang unggul dalam bidang 

tersebut. Maka dari itu setiap pelaku bisnis perlu mengembangkan strategi bisnis 

dan pemasaran yang tepat agar tidak mengalami kekalahan saat bersaing dengan 

kompetitor unggulan untuk menarik konsumen dengan produk unggulannya.
1
 

Persaingan dalam pasar tambah sulit sementara konsumen juga tambah teliti 

dalam pemilihan produk. Oleh karena itu, setiap pelaku bisnis memerlukan 

strategi yang baik agar konsumen mengenal produknya. 

Strategi pemasaran adalah suatu proses yang dibutuhkan oleh setiap 

pelaku bisnis agar keberlangsungan usahanya tetap terjaga, dalam memperoleh 

keuntungan, dan untuk mengembangkan bisnis dengan jangkauan yang lebih luas. 

Adapun strategi pemasaran yang dapat dilakukan oleh setiap pelaku usaha adalah 

word of mouth (WOM). Strategi ini adalah komunikasi dalam bentuk promosi 

dengan memberikan saran/rekomendasi dari seseorang ke konsumen lainnya 

mengenai kelebihan produk tertentu.
2
 Menurut konsumen, promosi ini dapat 

memberikan kemudahan dalam membuat keputusan untuk membeli produk 

tertentu, karena informasi diterima dari orang lain sangat membantu dalam 
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mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian. Word of mouth ini 

memberikan informasi yang lebih rinci dan detail,
3
 serta lebih dipercaya jika word 

of mouth ini dilakukan oleh orang disekitarnya yang dikenali dan telah 

berpengalaman dalam penggunaan terrhadap produk tertentu atau pengalaman 

mengenai usaha tertentu.  

Teknologi yang berkembang semakin cepat membuat konsumen dapat 

mudah membicarakan suatu produk sehingga word of mouth ini efektif digunakan 

untuk melakukan promosi. Tidak hanya secara tatap muka, akan tetapi 

komunikasi dari mulut ke mulut ini juga bisa dilakukan melalui internet dan sosial 

media lainnya yang memungkinkan terjadinya komunikasi word of mouth. Oleh 

sebab itu, jika komunikasi word of mouth ini bisa diterapkan dengan baik dan 

produk tersebut cocok menurut konsumen, maka akan terjadi perubahan perilaku 

terhadap konsumen, salah satunya adalah konsumen dapat membuat keputusan 

dalam membeli produk tertentu. 

Keputusan merupakan suatu proses pengambilan sikap dalam memilih 

berbagai pilihan yang memungkinkan akan dipilih. Jika seseorang diberikan 

dengan 2 (dua) pilihan, yaitu antara melakukan pembelian atau tidak, setelah itu 

konsumen memutuskan melakukan pembelian, jadi seseorang tersebut dalam 

keadaan menentukan keputusan.
4
 Proses keputusan yang diambil konsumen 

dimulai adanya kesadaran akan kepuasan keinginan dan kebutuhan. Masalah 

utama yang harus diselesaikan oleh konsumen adalah mencari informasi 

mengenai produk yang diinginkan. Kemudian akan melakukan pemilihan dari 
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informasi yang telah diperoleh dan melakukan penilaian terhadap informasi yang 

diperoleh apakah produk tersebut memberikan kepuasan kepada konsumen atau 

tidak. Jika konsumen senang dengan produk tersebut, kemungkinan besar dia 

akan melakukan pembelian lagi. Namun, jika tidak dia akan mencari informasi 

tentang produk alternatif. 

Seseorang yang dalam keadaan ingin memiliki suatu produk, maka orang 

tersebut akan masuk kedalam tahap untuk melakukan keputusan pembelian. 

Semakin tertarik seseorang dengan produk tertentu, maka orang tersebut akan 

terdorong untuk membuat keputusan terhadap produk yang diinginkannya. 

Menurut Shimp, jika kepercayaan terhadap produk tertentu semakin terbangun 

(positif), maka konsumen akan mengambil keputusan dalam membeli.
5
 Word of 

mouth juga mempunyai peranan penting dalam pengambilan keputusan dalam 

membeli sebab informasi yang dicari konsumen melalui konsumen lain dengan 

memberikan saran, rekomendasi dan masukan akan menjadi evaluasi konsumen 

ketika menentukan keputusan dalam membeli. 

Konsumen akan membeli suatu produk dengan memperhatikan kelebihan 

dan kekurangan produk tersebut. Oleh karena itu, dalam memproduksi sebuah 

produk setiap perusahaan harus melakukan evaluasi terhadap produknya dengan 

melakukan perbaikan secara berkala. Perusahaan harus mampu memberikan 

produk terbaiknya sehingga Konsumen puas dengan penggunaan produknya. 

Dengan itu, pembelian ulang produk tertentu akan dilakukan oleh konsumen. 

Dalam hal ini, apabila tidak puas dengan suatu produk, membuat tidak 

dihargainya kualitas produk tersebut oleh konsumen lain sehingga keputusan 
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dalam membeli tidak meningkat, dan sebaliknya jika konsumen puas dengan 

suatu produk, akan membuat kualitas produk dihargai sehingga keputusan dalam 

membeli akan meningkat.
6
 

Beberapa peneliti sebelumnya pernah melakukan meneliti tentang word of 

mouth, yaitu salah satunya Febe memperlihatkan hasil bahwa terdapat pengaruh 

yang signifikan dari word of mouth terhadap keputusan pembelian yang dilakukan 

oleh konsumen Famouz Creation EO.
7
 Serta hampir seluruh konsumen tersebut 

melakukan komunikasi word of muoth yang positif sehingga konsumen merasa 

puas dengan jasa pelayanan yang dilakukan oleh pihak Famouz Creation EO. Hal 

serupa juga ditemukan oleh Nindy bahwa word of mouth memiliki hubungan 

yang positif dengan keputusan pembelian. Dari nilai koefisien korelasi 

menunjukkan hubungan yang cukup tinggi antara word of mouth dengan 

keputusan pembelian.
8
 Namun, word of mouth bukanlah pemicu utama konsumen 

dalam melakukan pembelian di Mie Soden Kota Baru. Dari beberapa penelitian 

peneliti terdahulu, membuat peneliti tertarik melakukan penelitian mengenai word 

of mouth (WOM) di Alfamart Lembang Kabupaten Pinrang. 

Di Indonesia, Alfamart telah mempunyai jumlah cabang yang banyak dan 

menyebar hingga di daerah pelosok. Salah satunya yaitu Alfamart di Lembang 

Kabupaten Pinrang. Gerai ini dasarnya memperjualbelikan beragam jenis merek 

makanan, minuman dan barang pokok lainnya. Alfamart Lembang merupakan 
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satu-satunya gerai Alfamart yang ada di kecamatan Lembang kabupaten Pinrang. 

Lokasi alfamart ini berada di lokasi yang sangat sesuai atau strategis karena 

menghadap jalan utama/poros Pinrang-Polman, sehingga pengunjungnya bukan 

saja konsumen disekitar wilayah Lembang saja, namun juga dikunjungi oleh 

konsumen diluar kecamatan Lembang seperti dari kecamatan Duampanua (Bungi, 

Kamali, dll). Serta menjadi tempat transit atau persinggahan yang melakukan 

perjalanan jauh. Dengan jumlah penduduk kecematan Lembang yang cukup 

banyak yaitu 46.932 Jiwa (berdasarkan BPS Pinrang) dan cakupan wilayahnya 

yang luas membuat Alfamart memiliki konsumen dan pengunjung yang banyak. 

Hal yang menarik dari Alfamart ini adalah lokasi yang berdekatan dengan 

Indomaret, sehingga menarik konsumen untuk melakukan word of mouth 

membandingkan kedua gerai tersebut. 

Word of mouth mengenai alfamart Lembang ini sering menjadi bahan 

pembicaraan yang menarik bagi masyarakat. Word of mouth ini memiliki 

kecenderungan yang lebih sulit dikontrol, hal ini disebabkan karena pada 

umumnya masyarakat kaum awam lebih sering membicarakan hal-hal negatif 

dibandingkan dengan membicarakan hal-hal positifnya mengenai alfamart yang 

berada di Lembang Kabupaten Pinrang. Seseorang lebih cenderung untuk 

berkomunikasi negatif lebih banyak dibandingkan dengan komunikasi yang 

positif. Kebiasaan masyarakat ini membuat konsumen merasakan keraguan 

(skeptis) untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk atau tempat. 

Banyaknya komunikasi negatif ini membuat konsumen untuk berfikir lagi untuk 

melakukan pembelian, sehingga konsumen sulit/ragu-ragu melakukan pembelian. 
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Fenomena yang biasa muncul adalah beberapa konsumen yang sudah 

datang di Alfamart Lembang Kabupaten Pinrang, namun pada akhirnya tidak jadi 

membeli produk tersebut. Hal ini dikarenakan  tidak sesuainya informasi yang 

didapatkan dengan yang konsumen harapkan. Seperti, calon konsumen 

mendapatkan informasi dari kenalannya mengenai diskon atau promosi yang 

dilakukan oleh pihak Alfamart. Namun pada kenyataannya, setelah konsumen 

sampai di tempat yaitu alfamart, memang ada diskon atau promosi yang 

dilakukan oleh pihak alfamart akan tetapi diskon atau promosi itu berlaku hanya 

beberapa produk saja. Diskon atau promosi tersebut bukan merupakan produk 

yang diinginkan oleh konsumen. Sehingga konsumen tidak jadi melakukan 

pembelian, atau menunggu berhari-hari, bahkan berbulan-bulan sampai barang 

tersebut mendapatkan diskon lagi. 

B. Rumusan Masalah 

1. Seberapa baik word of mouth (WOM) konsumen Alfamart di Lembang 

Kabupaten Pinrang? 

2. Seberapa baik keputusan pembelian konsumen Alfamart di Lembang 

Kabupaten Pinrang? 

3. Adakah hubungan yang positif dan signifikan antara word of mouth (WOM) 

dengan keputusan pembelian bagi konsumen Alfamart di Lembang 

Kabupaten Pinrang? 

4. Bagaimana pengaruh word of mouth (WOM) terhadap keputusan pembelian 

bagi konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang? 
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C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui seberapa baik word of mouth (WOM) konsumen Alfamart 

di Lembang Kabupaten Pinrang. 

2. Untuk mengetahui seberapa baik keputusan pembelian konsumen Alfamart di 

Lembang Kabupaten Pinrang. 

3. Untuk Mengetahui dan menganalisis hubungan yang positif dan signifikan 

antara word of mouth (WOM) dengan keputusan pembelian bagi konsumen 

Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh word of mouth (WOM) 

terhadap keputusan pembelian bagi konsumen Alfamart di Lembang 

Kabupaten Pinrang. 

D. Kegunaan Penelitian 

Kegunaan penelitian ini ada dua yakni, Kegunaan secara teoritis dan 

Kegunaan Praktis. 

1. Kegunaan Teoritis 

Penelitian ini diharapkan menjadi sumber informasi yang berguna dan 

mempunyai manfaat bagi perkembangan ilmu pengetahuan dimasa yang akan 

datang. 

2. Kegunaan Praktis 

Penelitian ini diharapkan bisa dijadikan masukan setiap pelaku usaha 

Alfamart di Lembang Pinrang supaya selalu melakukan pembaharuan 

promosinya kepada masyarakat disekitar Alfamart tersebut dalam rangka 

untuk memperoleh keuntungan lebih banyak. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 
BAB II  TINJAUAN PUSTAKA 

A. Tinjauan Penelitian Relevan 

Berdasarkan hasil penelusuran yang telah dilakukan peneliti menemukan 

beberapa jurnal atau skripsi yang relevan dengan judul skripsi peneliti: 

1. Jurnal Indri Hastuti Listyawati dengan judul “Pengaruh Word of mouth 

(WOM), Iklan, dan Atribut Produk terhadap Keputusan pembelian Sepeda 

Motor Genio di Yogyakarta”. Penelitian tersebut dilakukan pada tahun 2020. 

Berdasarkan penelitian tersebut diperolah hasil bahwa Word of mouth (WOM), 

iklan, dan Atribut Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan pembelian Sepeda Motor Genio di Yogyakarta dengan nilai 

Koefisien Determinasi (R
2
)
 
sebesar 0,928 artinya yang berarti bahwa pengaruh 

variabel bebas terhadap ketiga variabel terikat adalah sebesar 92,8% sedangkan 

sisanya yakni 7,2% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian tersebut.
9
 

Persamaan dari skripsi peneliti adalah menggunakan variabel independent dan 

variabel dependent yang sama yakni Word of mouth (WOM) dan keputusan 

pembelian. Adapun perbedaannya dengan skripsi peneliti adalah penelitian 

yang dilakukan oleh Indri  menggunakan tiga variabel independent yakni Word 

of mouth (WOM), iklan, dan Atribut Produk, sedangkan peneliti hanya 

menggunakan satu variabel independent yakni Word of mouth (WOM). 

Selanjutnya, dari objek yang digunakan peneliti terdahulu adalah Sepeda 

Motor Genio di Yogyakarta, sedangkan peneliti di Alfamart Lembang Pinrang. 
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Perbedaan lainnya adalah dalam pemilihan sampel, peneliti terdahulu 

menggunakan convenience sampling, sedangkan peneliti menggunakan simple 

random sampling. 

2. Jurnal Nurul Imani Kurniawati dengan judul “Analisis Pengaruh Word of 

mouth (WOM) dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Kosmetik Makeover Kota Semarang”. Penelitian tersebut dilakukan pada 

tahun 2020. Berdasarkan penelitian tersebut diperoleh hasil bahwa Word of 

mouth (WOM) dan Citra Merek berpengaruh terhadap keputuan pembelian 

produk Makeover Kota Semarang. Nilai Koefisien Korelasi Word of mouth 

(WOM) yang diperoleh sebesar 0,734 artinya memiliki hubungan yang kuat 

dan nilai Koefisien Determinasi (R
2
) sebesar 0,397 artinya bahwa pengaruh 

Word of mouth (WOM) terhadap keputusan pembelian sebesar 39,7% 

sedangkan sisanya 61,3% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian 

tersebut.
10

 Persamaan dari skripsi peneliti yakni menggunakan variabel 

independent dan variabel dependent yang sama yakni Word of mouth (WOM) 

dan keputusan pembelian. Namun, peneliti terdahulu menggunakan 2 variabel 

independent yakni Word of mouth (WOM) dan Citra Merek. Adapun 

perbedaannya dengan skripsi peneliti yaitu analisis data yang digunakan 

peneliti secara kuantitatif sedangkan peneliti terdahulu menggunakan analisis 

data secara kualitatif dan kuantitatif.   

3. Jurnal Alva Rembon, Lisbeth Mananeke, dan Emilia Gunawan dengan judul 

“Pengaruh Word of mouth (WOM) dan Kualitas Produk terhadap Keputusan 
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(2020). 
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pembelian pada PT. Kangzen Kenko Indonesia di Manado”. Penelitian tersebut 

dilakukan pada tahun 2017. Berdasarkan penelitian tersebut diperoleh bahwa 

Word of mouth (WOM) dan Kualitas Produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian PT. Kangzen Kenko Indonesia di 

Manado. Nilai Koefisien Korelasi Word of mouth (WOM) diperoleh sebesar 

0.459 artinya memiliki hubungan yang sangat kuat dan nilai Koefisien 

Determinasi (R
2
) diperoleh sebesar 0,385 artinya bahwa pengaruh Word of 

mouth (WOM) dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian sebesar 

38,5% sedangkan sisanya 61,5% dipengaruhi oleh variabel lain diluar 

penelitian tersebut.
11

 Persamaan dari skripsi peneliti yakni menggunakan 

variabel independent dan variabel dependent yang sama yakni Word of mouth 

(WOM) dan keputusan pembelian. Namun, peneliti terdahulu menggunakan 2 

variabel independent yakni Word of mouth (WOM) dan Kualitas Produk. 

Adapun perbedaannya dengan skripsi peneliti yaitu peneliti terdahulu 

menggunakan pengambilan sampel dengan metode Non Probability Sampling 

dan Purposive Sampling sedangkan peneliti hanya menggunakan satu metode 

pengambilan sampel yaitu Simple Random Sampling. 

4. Skripsi Eva Dwi Setiyowati dengan judul ”Pengaruh Iklan, Word of mouth, 

dan Lokasi terhadap Keputusan Nasabah Menabung di BRISYARIAH Cabang 

Semarang”. Penelitian tersebut dilakukan pada tahun 2017. Berdasarkan 

penelitian yang dilakukan diperolah bahwa Iklan, Word of mouth (WOM), dan 

Lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah 
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Alva Rembon, Lisbeth Mananeke, and Emilia Gunawan, "Pengaruh Word of mouth dan 

Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian pada PT. Kangzen Kenko Indonesia di Manado", 

Jurnal EMBA: Jurnal Riset Ekonomi, Manajemen, Bisnis dan Akuntansi 5.3 (2018). 
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menabung. Nilai Koefisien Determinasi (R
2
) diperoleh sebesar 0,463 artinya 

bahwa besarnya pengaruh variabel iklan, Word of mouth dan lokasi terhadap 

keputusan nasabah menabung sebesar 46,3% sedangkan sisanya 53,7% 

dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian tersebut
.12

 Persamaan peneliti 

dengan peneliti terdahulu adalah terdapat kesamaan variabel independent yaitu 

Word of mouth (WOM) dan kedua peneliti menggunakan teknik sampling yang 

sama yaitu Simple Random Sampling. Adapun Perbedaan skripsi peneliti 

dengan peneliti terdahulu adalah peneliti terdahulu menggunakan tiga variabel 

independent yaitu iklan, Word of mouth (WOM), dan Lokasi. Sedangkan 

peneliti hanya menggunakan satu variabel independent yaitu Word of mouth 

(WOM). Perbedaan lainnya adalah kedua peneliti menggunakan variabel 

dependent yang berbeda yaitu peneliti menggunakan Keputusan Pembelian 

konsumen dan peneliti terdahulu menggunakan Keputusan Menabung 

Nasabah. 

5. Skripsi Indah fitriani dengan judul “Pengaruh Word of mouth dan Public 

relation terhadap keputusan nasabah BPRS Artha Amanah Ummat Ungaran”. 

Penelitian tersebut dilakukan pada tahun 2017. Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan diperoleh bahwa dipersion berpengaruh positif tidak signifikan 

terhadap keputusan nasabah, volume berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan nasabah dan public relation berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan nasabah. Nilai Koefisien Determinasi (R
2
) diperoleh sebesar 0,221 

artinya bahwa besarnya pengaruh Word of mouth dan Public relation terhadap 
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Eva Dwi Setiyowati, “Pengaruh Iklan, Word of mouth, dan Lokasi terhadap Keputusan 

Nasabah Menabung di BRISYARIAH Cabang Semarang” (Skripsi Sarjana; Jurusan Perbankan 

Syariah,: Salatiga, 2017). 
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keputusan nasabah BPRS sebesar 22,1%, sedangkan sisanya 77,9% 

dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian tersebut.
13

 Persamaan peneliti 

dengan peneliti terdahulu adalah terdapat kesamaan variabel independent yaitu 

Word of mouth (WOM) dan kedua peneliti menggunakan teknik sampling yang 

sama yaitu Simple Random Sampling. Adapun Perbedaan skripsi peneliti 

dengan peneliti terdahulu adalah peneliti terdahulu menggunakan dua variabel 

independent yaitu Word of mouth (WOM) dan Public Relation. Sedangkan 

peneliti hanya menggunakan satu variabel independent yaitu Word of mouth 

(WOM). 

Penelitian diatas menunjukkan bahwa belum ada yang membahas word of 

mouth (WOM) secara khusus atau secara tersendiri. Kelima penelitian tersebut 

memiliki fokus penelitian yang lebih banyak mulai dua atau lebih fokus 

penelitian. Selain itu, peneliti juga belum menemukan penelitian yang membahas 

word of mouth (WOM) yang terjadi di minimarket yaitu Alfamart. Sehingga 

peneliti tertarik melakukan ini dengan mengemukakan pembaharuan dari peneliti 

sebelumnya. 

B. Tinjauan Teoritis 

1. Teori Word of mouth (WOM) 

a. Pengertian Word of Mouth (WOM) 

Menurut Kotler & Keller, Word of mouth (WOM) adalah sarana 

komunikasi yang melibatkan pemberian saran dan pendapat kepada seseorang 

atau sekelompok orang tentang suatu barang atau jasa dengan tujuan untuk 
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Indah Fitriyati, “Pengaruh Word of mouth dan Public relation terhadap keputusan nasabah 

BPRS Artha Amanah Ummat Ungaran” (Skripsi Sarjana; Jurusan Perbankan Syariah,: Salatiga, 2017). 



 
13 

 

 
 

menginformasikan keberadaan barang tersebut.14 Menurut Assael, Word of mouth 

(WOM) adalah komunikasi yang dilakukan oleh dua orang atau lebih secara 

personal dimana komunikator dianggap sebagai salesperson.15 Sedangkan 

menurut Sernovitz, Word of mouth is communication who involves actual people 

speaking with each other, customer to customer, as opposed to marketing (Word 

of mouth (WOM) adalah komunikasi yang melibatkan orang-orang nyata yang 

berbicara satu sama lain, pelanggan ke pelanggan, bukan pemasaran). 

Kesimpulan dari beberapa pengertian diatas bahwa word of mouth 

(WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut adalah suatu proses membicarakan, 

memperkenalkan, atau mempromosikan mengenai produk tertentu kepada orang 

lain. Komunikasi ini memiliki efek yang sangat besar daripada iklan. Hal ini 

disebabkan komentar atau review dari orang-orang disekitar kita tentunya lebih 

dipercaya dibandingkan dengan promosinya yang dilakukan oleh marketing suatu 

perusahaan. Dengan adanya komunikasi ini telah memberi manfaat yang penting 

bagi suatu produk karena bagian marketing suatu perusahaan produk tersebut 

sangat terbantu dengan promosi yang dilakukan. 

b. Karakteristik Word of Mouth (WOM) 

Promosi dengan word of mouth mempunyai tiga karakteristik penting 

yang disampaikan oleh Kotler dan Keller sebagai berikut:
16

 

1) Kredibel  

                                                             
14

Kotler dan Keller, Manajeman Pemasaran, Edisi 12, Jilid 1, (Jakarta: PT. Indeks,2007)  
15

Henry Assael, Custumer Behavior and Marketing Action, Fifthy Edition, (Salemba Empat-

Prentise Hall, 1998)  
16

Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran edisi 13 jilid 2, (Jakarta: 

Erlangga, 2009).  
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Karena konsumen lebih meyakini orang yang telah dikenal dan 

hormati dibandingkan dengan promosi yang dilakukan marketing 

perusahaan suatu produk, sehingga dengan begitu komunikasi word 

of mouth bisa memberikan pengaruh atau membuat konsumen tertarik 

terhadap produk tertentu. 

2) Pribadi  

Pemasaran word of mouth dengan orang terdekat menggunakan 

dialog sehari-hari, sehingga dapat menampilkan informasi yang dapat 

dipercaya tentang fakta, keyakinan, dan apa yang telah dilewati 

individu. 

3) Tepat Waktu 

Promosi dalam bentuk word of mouth timbul apabila kosumen yang 

menginginkan suatu produk tertentu dan disaat mereka tertarik pada 

produk tersebut, dan selalu menghadiri acara tertentu atau 

pengalaman yang istimewa. 
 

c. Pentingnya Word of Mouth (WOM) 

Beberapa alasan menurut Rosen dalam Skirpsi Eva Dwi Setiyowati (2017) 

pentingnya melakukan word of mouth, yaitu:
17

 

1) Noise  

Menentukan atau menetapkan pilihan konsumen merupakan hal yang 

sulit dilakukan sekarang ini, karena konsumen telah melihat banyak 
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Eva Dwi Setiyowati, “Pengaruh Iklan, Word of mouth, dan Lokasi terhadap Keputusan 

Nasabah Menabung di BRISYARIAH Cabang Semarang” (Skripsi Sarjana; Jurusan Perbankan 

Syariah, Salatiga, 2017).  
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iklan di berbagai media. Oleh karena itu, konsumen lebih memilih 

untuk menerima saran tentang produk tertentu dari kenalannya. 

2) Skeptictis 

Kebenaran informasi yang didapatkan oleh Konsumen masih 

diragukan (skeptis). Hal ini dikarenakan konsumen pernah kecewa 

dengan produk tertentu. Konsumen kemudian berusaha mencari 

informasi tentang produk lain yang direkomendasikan oleh orang atau 

teman lain. 

3) Connectivity 

Hampir setiap hari, konsumen saling berinteraksi, berkomunikasi, dan 

akhirnya saling mengomentari pengalaman masing-masing saat 

menggunakan produk dan layanan. 

Ali Hasan menguraikan alasan berikut mengapa rekomendasi dari mulut 

ke mulut merupakan sumber data yang efektif dalam mendorong konsumen 

membuat keputusan pembelian sebagai berikut:
18

 

1) Word of mouth merupakan asal mula informasi tidak terikat dan jujur 

artinya informasi yang diberikan orang yang dikenal itu lebih mudah 

diterima karena antara orang tersebut tidak memiliki hubungan 

tertentu dengan produk yang dibahas. 

2) Word of mouth lebih efektif karena menginformasikan orang lain yang 

menanyakan tentang yang telah dialami konsumen ketika 

menggunakan produk tertentu. 
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Ali Hasan, Marketing dari Mulut ke Mulut Word of mouth Marketing, (Yogyakarta: Media 

Presindo, 2013). 
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3) Word of mouth terbentuk jika orang yang berkomunikasi didalamnya 

tertarik terhadap pembahasan khusus. Jika pembahasannya tidak 

sesuai maka komunikasi tersebut tidak akan berlanjut. 

4) Informasi media informal merupakan hasil dari komunikasi Word of 

mouth 

5) Word of mouth bergantung dengan individu yang melakukan 

komunikasi dan relasi yang dimiliki individu tersebut yang membuat 

informasi yang diterima menyebar secara cepat dan luas dari satu 

sumber ke sumber lainnya. 

6) Word of mouth  tidak terbatasi oleh geografi atau faktor lain seperti 

jarak dengan keluarga, kurangnya waktu, ikatan dengan masa lalu, 

atau hambatan fisik lainnya. 
 

d. Word of Mouth dalam Islam 

Word of mouth adalah proses komunikasi dari satu orang ke orang lain 

yang mengartikulasikan apa yang bisa dilakukan, apa yang ada didalam pikiran 

dan sebagainya untuk mengambil tindakan saat membuat kesepakatan atau 

transaksi,
19

 Al-Qur‟an menjelaskan bahwa dalam komunikasi harus 

membicarakan hal-hal yag benar dan berbobot, Allah berfirman dalam Q.S Al-

Ahzab/33:70-71.  

ي ىَا
َ
ذِينَْ  يٰٓا

َّ
مَنُيا ال

ٰ
يْا الٰلهَ  اتَّلُيا ا

ُ
ا وَكُيْل

ً
صْلِحْ  ٧٠ سَدِيْدًا   كَيْل مْ  ي 

ُ
ك
َ
مْ  ل

ُ
ك
َ
غْمَال

َ
مْ  وَيَغْفِرْ  ا

ُ
ك
َ
مْ   ل

ُ
 وَمَنْ  ذُنُيْبكَ

طِعِ  ه   الٰلهَ  ي 
َ
 ٧١ غَظِيْمًا فَيْزًا فَازَ  فَلَدْ  وَرَسُيْل
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Abu Said, “ Pengaruh Brand Image, Word of mouth, dan Iklan terhadap Minat Menabung di 

BMT Se-kabupaten Demak”, (Tesis Magister : Jurusan Ekonomi Syariah, Kudus, 2016). 
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Terjemahnya: 
Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan 

ucapkanlah perkataan yang benar. Niscaya Dia (Allah) akan memperbaiki 

amal-amalmu dan mengampuni dosa-dosamu. Siapa yang menaati Allah dan 

Rasul-Nya, sungguh, dia menang dengan kemenangan yang besar.
20

 

Arti dari kata “ucapkanlah perkataan yang benar” dalam komunikasi word 

of mouth, menyebarkan informasi dari mulut ke mulut mengarah kepada 

kepercayaan konsumen yang telah menerima dorongan atau pengaruh dari kerabat 

terdekatnya ataupun sesama konsumen. Serta Allah pun menjanjikan 

memperbaiki amal dan menghapus dosa-dosa bagi yang melakukan hal tersebut. 

Word of mouth atau komunikasi dari mulut ke mulut adalah suatu tanda 

tertentu yang harus dimiliki oleh setiap perusahaaan. Konsumen selalu 

memperhatikan dengan teliti produk yang akan digunakan, dan kemudian 

konsumen akan menceritakan apa yang telah dialami setelah menggunakan 

produk tersebut kepada konsumen lainnya atau kerabat dekatnya. Seperti hadist 

Nabi SAW, 

يْ آيَة
َ
ي وَل غُيا غَنِِّ ِ

ِّ
 بَل

       Artinya: 

 Sampaikanlah dariku walau hanya satu ayat (HR. Bukhari) 

Nabi saw. Menyeru kepada umatnya agar masalah-masalah mengenai 

agama terus disampaikan.  Meyampaikan pesan kepada orang lain merupakan hal 

yang sangat diperintahkan oleh Nabi Saw. Dan juga merupakan amanah yang 

harus disampaikan agar orang lain mengetahui suatu informasi, yang hanya bisa 

didapatkan dengan berkomunikasi dengan orang lain sebagai sumber informasi 

yang diterima. Proses komunikasi yang dilakukan secara konsisten akan membuat 
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Kementerian Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahan, (Jakarta: Lajnah Pentashihan Al-

Qur‟an, 2019). 
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dan mendorong konsumen untuk menentukan keputusan. Oleh karena itu, 

informasi yang disampaikan haruslah kredibel dan dapat dipercaya sehingga 

komunikasi yang dilakukan bisa dikatakan berhasil. 

e. Indikator Word of Mouth (WOM) 

Indikator dapat digunakan untuk menentukan apakah variabel yang diteliti 

memperoleh keberhasilan atau kegagalan. Pada penelitian ini, indikator yang 

digunakan variabel word of mouth (WOM) adalah indikator yang telah 

disampaikan oleh Sumardy sebagai berikut:
21

 

1) Membicarakan  

Kesediaan seseorang untuk secara aktif berkomunikasi dengan orang 

lain tentang kualitas produk/jasa. Konsumen mengharapkan kepuasan 

maksimal dan percakapan yang menarik dengan orang-orang tersebut. 

2) Merekomendasikan  

Konsumen ingin mendapatkan produk yang dapat memberikan 

kepuasan kepada dirinya dan mempunyai keistimewaan dibanding 

dengan produk pesaing yang mendorong konsumen untuk 

mempromosikan kepada konsumen lain.  

3) Mendorong  

Transaksi yang dilakukan atas dorongan atau pengaruh dari teman atau 

orang lain, tentunya konsumen ingin adanya interaksi antara keduanya 

ketika mendorong konsumen untuk menggunakan produk yang 

dibicarakan.  
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Sumardy, The Power Of Word of mouth Marketing, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 
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2. Teori Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Suwarman, keputusan pembelian adalah tindakan konsumen 

yang diambil untuk membeli dan menggunakan barang atau jasa untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.
22

 Sedangkan keputusan pembelian 

yang dikemukakan oleh  John C. Mowen adalah suatu hasil dimana presepsi 

konsumen merasa telah menghadapi suatu permasalahan dan setelah itu 

konsumen dapat memecahkan masalah yang dihadapi dengan proses yang 

rasional.
23

 Menurut Ujang Sumarwan, keputusan pembelian adalah memilih 

produk yang akan dibeli atau memutuskan untuk tidak melakukan pembelian, 

kapan membelinya, dimana membelinya, dan memutuskan bagaimana cara 

membayarnya.
24

 Adapun menurut Fandy Tjiptono, keputusan pembelian adalah 

sebuah metode dimana pembeli merasakan masalah, mencari informasi tentang 

merek atau produk tertentu, kemudian menilai seberapa efektif setiap alternatif 

dapat mengatasi masalah tersebut sebelum melakukan pembelian.
25

 

Kesimpulan dari definisi diatas bahwa Keputusan pembelian adalah suatu 

keputusan yang harus ditetatapkan oleh konsumen ketika ingin melakukan suatu 

pembelian, dimana keputusan ini akan menjadi keputusan final dari konsumen 

mengenai pembelian tersebut. Konsumen akan diberikan 2 (dua) pilihan dalam 

menetapkan keputusan yaitu membeli atau tidak. Keputusan tersebut membuat 

konsumen akan mengomsumsi produk tertentu dan membentuk perilaku 

konsumen dalam setelah mengomsumsi produk tersebut.  
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Suwarman, Perilaku Konsumen: Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran, (Bogor 
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Jhon C. Mowen, Perilaku Konsumen, (Jakarta: Erlangga, 2002) 
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 Fandy Tjiptono, Strategi Bisnis Pemasaran, (Yogyakarta: CV. Andi Offset, 2008) 



 
20 

 

 
 

b. Tahap Proses Keputusan Pembelian 

Beberapa tahapan yang harus dilalui konsumen ketika akan membuat 

keputusan dalam membeli menurut Kotler dan Keller yaitu:
26

 

1) Pengenalan Masalah 

Menemukan kebutuhan atau masalah adalah langkah pertama dalam 

proses pembelian. Konsumen akan menyadari kebutuhan utama mana 

yang harus segera dipenuhi dan kebutuhan mana yang mungkin 

menunggu setelah kebutuhan utama terpenuhi. Jadi, hal ini adalah titik 

di mana keputusan untuk membeli dibuat. 

2) Pencarian Informasi 

Ketika seseorang memiliki perasaan membutuhkan maka akan mencari 

informasi lebih lanjut yang berkaitan dengan produk yang dibelinya. 

Namun, ketika kebutuhan itu kurang kuat maka kebutuhan konsumen 

tersebut hanya menjadi ingatan belaka. 

3) Evaluasi Alternatif 

Setelah memiliki informasi sebanyak mungkin, konsumen akan 

menggunakan informasi tersebut untuk mengevaluasi alternative yang 

ada kedalam suatu susunan pilihan. 

4) Keputusan Pembelian 

Biasanya terdapat perilaku tertentu ketika membuat keputusan. 

Keadaan memutuskan pembelian dapat bergantung terhadap presepsi 

orang lain. Jika konsumen memilih untuk membeli, mereka perlu 
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Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran edisi 13 jilid 2, (Jakarta: 
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memutuskan jenis pembelian, waktu pembelian, dan metode 

pembelian.  

5) Perilaku Setelah Pembelian 

Perilaku pasca pembelian menjadi perhatian pemasar. Setelah membeli 

suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa tingkatan kepuasan 

ataupun ketidakpuasan, ada kemungkinan konsumen tidak puas 

dikarenakan ada ketidaksesuain antara harapan dan kenyataan yang 

dirasakannya. Ketika konsumen puas, perusahaan harus mencoba terus 

menjalin dan mempertahankan hubungan dengan konsumen, begitu 

pula sebaliknya. Setiap perusahaan harus sadar akan minat konsumen 

ketika ingin menarik konsumen untuk melakukan pembelian berulang 

untuk produk yang sama.  

 

c. Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Armstrong dalam Kiki Joesyiana, adapun beberapa 

faktor yang mendorong terjadinya keputusan dalam membeli sebagai berikut:  

1) Faktor Kebudayaan 

Aspek budaya yang paling penting untuk dipertimbangkan masyarakat 

adalah pengetahuan, kepercayaan, seni, moral, konvensi, dan norma. 

Pengaruh terluas dan terdalam terhadap perilaku konsumen berasal 

dari pengaruh budaya. Budaya, subkultur, dan strata sosial pembeli 

semuanya berperan dalam proses pengambilan keputusan dalam 

membeli. 

2) Faktor Sosial 



 
22 

 

 
 

Faktor sosial adalah semua kelompok yang secara sengaja ataupun 

tidak sengaja berdampak pada pandangan dan sikap seseorang dalam 

konteks sosial di mana mereka berinteraksi. Contoh kelompok ini 

termasuk referensi, keluarga, peran, dan kelas sosial. Peran atau kelas 

yang dimiliki individu dalam berbagai kelompok, seperti keluarga, 

klub, dan organisasi, dapat digunakan untuk mengukur di mana 

individu berdiri dalam setiap kelompok. 

3) Faktor Pribadi 

Ciri-ciri individu termasuk usia pembeli, tahap dalam siklus kerja, 

kondisi keuangan, cara hidup, kepribadian, dan pandangan dunia 

mungkin juga berdampak pada keputusan pembelian. 

4) Faktor Psikologis 

Perilaku, pandangan, wawasan, keyakinan, dan motivasi adalah empat 

aspek penting dalam ilmu tentang kejiwaan yang dapat mendorong 

seseorang untuk membuat keputusan dalam membeli. 

d. Keputusan Pembelian dalam Islam 

Perilaku konsumen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap proses 

dalam menentukan keputusan. Dalam Islam, Al-Qur‟an memiliki beberapa ayat 

yang bersifat lebih umum menjelaskan proses pengambilan keputusan pembelian. 

Sehingga dapat digunakan dalam segala aktivitas. Selain itu, Islam lebih 

menekankan pada keseimbangan dalam proses pengambilan keputusannya. Allah 

berfirman dalam Q.S Al-Furqan/ 25: 67. 

انَ بَيْنَ ذٰلِكَ كَيَامًا 
َ
مْ يَلْتُرُوْا وَك

َ
مْ يسُْرِفُيْا وَل

َ
نْفَلُيْا ل

َ
ذِينَْ اِذَآ ا

َّ
 ٦٧وَال

      Terjemahnya:  
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Dan, orang-orang yang apabila berinfak tidak berlebihan dan tidak (pula) 

kikir. (Infak mereka) adalah pertengahan antara keduanya.
27

 

Menurut ayat disebutkan di atas, setiap keputusan pembelian harus 

dipertimbangkan secara rasional. Pembelian dianggap dipertimbangkan secara 

rasional jika tidak terlalu mahal atau boros. 

e. Indikator Keputusan Pembelian  

Indikator variabel keputusan pembelian yang digunakan dalam penelitian 

ini ada enam yang telah disampaikan Kotler dan Keller yaitu:
28

 

1) Pemilihan Produk 

Pembelian terhadap suatu produk tergantung pada apa yang menurut 

konsumen akan berharga atau bermanfaat baginya. Setiap perusahaan 

harus menyadari barang-barang yang paling diminati konsumen untuk 

dibeli. 

2) Pemilihan Merek 

Konsumen diharuskan memilih barang atau merek sesuai dengan 

barang yang ingin dibeli karena setiap merek memiliki keunikan dan 

kelebihan atau kekurangan tersendiri. Oleh karena itu, setiap pelaku 

usaha harus memahami bagaimana konsumen memilih atau 

memutuskan merek yang mereka inginkan. 

3) Pemilihan Saluran Pembelian (Penyalur) 

Memilih pedagang mana yang akan dikunjungi merupakan hak 

konsumen. Setiap pelanggan mempunyai kriteria bervariasi apabila 
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hendak memilih penyalur  yang mungkin dikunjungi, biasanya 

dikarenakan beberapa alasan, contoh: kedekatan dengan rumah, harga 

murah, inventaris produk yang lengkap, dan lain-lain. 

4) Waktu Pembelian 

Kepuasan konsumen dapat bervariasi tergantung pada kapan mereka 

membeli suatu produk. Contohnya: orang dapat berbelanja setiap 

bulan, setiap dua bulan, setiap tiga bulan, setiap enam bulan, atau 

setahun sekali,  

5) Jumlah Pembelian 

Jumlah pembelian yang dilakukan tergantung dengan keputusan 

konsumen. Pembelian dapat dilakukan beberapa kali Untuk memenuhi 

keinginan konsumen yang bervariasi, perusahaan diharuskan untuk 

memproduksi berbagai macam komoditas. 

C. Kerangka Pikir 

Fokus utama dalam suatu penelitian akan digambarkan didalam kerangka 

pikir. Kerangka pikir adalah suatu penggambaran secara koheren mengenai 

bentuk keterkaitan antara variabel dan atau konsep yang akan diteliti. Untuk 

memberikan kemudahan kepada peneliti dalam memahami sebuah kerangka pikir, 

biasanya kerangka pikir tersebut digambarkan dengan diagram atau skema.
29

 

Sesuai dengan judul skripsi peneliti yaitu Pengaruh Word of mouth (WOM) 

terhadap Keputusan pembelian konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten 

Pinrang. Adapun kerangka pikir yang dibuat atau disusun oleh peneliti yaitu: 
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Gambar 2.1. Kerangka Pikir 

 

 

 

  

 

 

 

Gambar 2.2. Paradigma Penelitian 

 

D. Hipotesis 

Hipotesis adalah  rumusan permasalahan didalam penelitian yang disusun 

oleh peneliti yang bersifat jawaban sementara, yang menggambarkan rumusan 

permasalahan dalam penelitian berbentuk kalimat pertanyaan. Jawaban yang 

diberikan dikatakan sementara dikarenakan baru berdasarkan pada teori yang 

Masyarakat 

Lembang Pinrang 

Keputusan Pembelian 

Indikator: 
a. Pemilihan Produk 

b. Pemilihan Merek 

c. Pemilihan Saluran 

Pembelian (Penyalur) 

d. Jumlah Pembelian 

e. Waktu Pembelian 

 

Word of mouth (WOM) 

Indikator: 
1. Membicarakan 

2. Merekomendasikan  

3. Mendorong  

 

Word of Mouth 

(WOM) 

(X) 

Keputusan  

Pembelian 
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bersangkutan daripada fakta empiris yang didapatkan melalui pengumpulan 

data.
30

 Adapun hipotesis yang telah disusun oleh peneliti yaitu: 

H01 : Word of mouth (WOM) konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten 

Pinrang paling banyak 75% dari skor ideal yang ditetapkan (paling 

banyak itu berarti lebih kecil atau sama dengan ≤ ) 

Ha1: Word of mouth (WOM) konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten 

Pinrang lebih besar 75% dari skor ideal yang ditetapkan  

H02 : Keputusan pembelian bagi konsumen Alfamart di Lembang 

Kabupaten Pinrang paling banyak 75% dari skor ideal yang ditetapkan 

(paling banyak itu berarti lebih kecil atau sama dengan ≤ ) 

Ha2 : Keputusan pembelian bagi konsumen Alfamart di Lembang 

Kabupaten Pinrang lebih besar 75% dari skor ideal yang ditetapkan 

H03 : Word of mouth (WOM) tidak memiliki hubungan yang positif dan 

signifikan dengan keputusan pembelian bagi konsumen Alfamart di 

Lembang Kabupaten Pinrang 

Ha3 : Word of mouth (WOM) memiliki hubungan yang positif dan 

signifikan dengan keputusan pembelian bagi konsumen Alfamart di 

Lembang Kabupaten Pinrang 

H04 : Word of mouth (WOM) tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian bagi konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang 

Ha4 : Word of mouth (WOM) berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen bagi Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

BAB III  METODOLOGI PENELITIAN 

A. Pendekatan Dan Jenis Penelitian 

1. Pendekatan Penelitian 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

deskriptif asosiatif. Penelitian Deskriptif adalah penggunaan penelitian secara 

sistematis, faktual, dan lengkap untuk menggambarkan atau mendeskripikan fakta 

dan ciri-ciri orang atau tempat tertentu. Sedangkan pendekatan asosiatif adalah 

suatu rumusan permasalahan dalam penelitian dengan tujuan untuk 

menggambarkan pengaruh ataupun juga keterkaitan antara variabel.
31

   

2. Jenis penelitian 

Penelitian ini akan menggunakan jenis penelitian yaitu Field Research 

(Penelitian Lapangan). Penelitian lapangan adalah penelitian yang bertujuan 

mempelajari sejarah peristiwa, serta interaksi sosial, individu, kelompok, institusi, 

dan masyarakat.
32

 

B. Lokasi Dan Waktu Penelitian 

1. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian ini dilaksanakan atau dilakukan di Kecamatan Lembang, 

Kabupaten Pinrang, Sulawasi Selatan. 
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2. Waktu Penelitian 

Adapun waktu penelitian yang dibutuhkan ± 1 bulan. Dilaksanakan  pada 

bulan Agustus – September. Waktu tersebut sesuai dengan yang diperlukan 

peneliti untuk meneliti/menganalisis hasil penelitian.   

C. Populasi Dan Sampel 

1. Populasi 

Istilah "populasi" berasal dari kata bahasa Inggris "population", yang 

mengacu pada jumlah penduduk. Istilah "populasi" sering digunakan dalam 

metode penelitian untuk menggambarkan sekumpulan item yang menjadi subjek 

penelitian, istilah ini mengacu pada seluruh semesta, yang dapat mencakup 

manusia, hewan, tumbuhan, udara, gejala, nilai, peristiwa, sikap, dan lainnya.
33

 

Adapun populasi yang dijadikan objek penelitian ini adalah seluruh masyarakat 

Lembang Kabupaten Pinrang yang pernah melakukan pembelian di Alfamart 

Lembang Kabupaten Pinrang. Adapun  rata-rata pelanggan Alfamart Lembang 

Kabupaten Pinrang per harinya adalah 368 pelanggan. 

2. Sampel 

Sampel adalah metode di mana hanya sebagian kecil dari populasi yang 

digunakan untuk mengidentifikasi secara spesifik data yang diinginkan dari suatu 

populasi. Penelitian berbasis sampel lebih menguntungkan daripada penelitian 

yang hanya menggunakan populasi. Oleh karena itu, peneliti harus 

mempertimbangkan faktor-faktor ini agar karyanya diakui sebagai penelitian yang 

kredibel ketika informasi tentang hal ini dicari.
34
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Simple Random Sampling digunakan untuk memilih populasi untuk 

dijadikan sampel penelitian. Simple random sampling adalah metode pemilihan 

anggota sampel dari suatu populasi secara acak tanpa memperhatikan stratifikasi 

populasi.
35

 Sampel penelitian akan ditentukan menggunakan metode Slovin, yang 

memiliki tingkat kesalahan 10%. Berikut ini adalah rumus slovin untuk 

menghitung ukuran sampel yaitu:
36

 

  
 

      
 

Keterangan: 

n : Jumlah sampel 

N : Jumlah populasi 

e  : Kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel yang 

      dapat ditolerir, kemudian dikuadratkan.  

Berdasarkan Rumus Slovin, maka besarnya penarikan sampel penelitian 

adalah: 
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Maka besar sampel pada penelitian ini sebanyak 80 pelanggan di Alfamart 

Lembang Kabupaten Pinrang. 

D. Jenis Dan Sumber Data 

1. Jenis Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data subjek. Data 

subjek adalah jenis data dalam penelitian yang didasarkan pada pendapat, 

perilaku, pengalaman, dan karakteristik masing-masing individu atau kelompok 

individu yang dijadikan subjek penelitian (responden).
37

 Dalam arti, bahwa data 

diambil dari penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti dengan memberikan 

beberapa pertanyaan atau pernyataan yang dijawab oleh responden.  

2. Sumber Data 

a. Data Primer  

Data primer adalah informasi yang telah peneliti kumpulkan  secara 

mandiri dari sumber awal atau lokasi subjek penelitian. Pada penelitian ini data 

primer didapatkan dengan memberikan kuesioner penelitian kepada responden 

secara langsung dan daring, hasil dari kuesioner yang kemudian diartikan 

menggunakan skala likert.  

b. Data Sekunder  

Data sekunder adalah sebuah informasi yang dikeluarkan oleh organisasi 

tertentu yang dipergunakan oleh peneliti dan menjadi sumber data dan informasi 

sebagai penunjang skripsi peneliti. Data yang didapatkan dalam penelitian ini 
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berasal dari hasil bacaan dari buku-buku, makalah, jurnal yang ada hubungannya 

dengan permasalahan penelitian yang kami hadapi.
38

 

E. Teknik Pengumpulan dan Pengolahan Data 

1. Teknik Pengumpulan Data 

Kuesioner digunakan sebagai metode pengumpulan data dalam penelitian 

ini. Kuesioner adalah metode pengumpulan data yang melibatkan responden 

untuk memberikan jawaban atas beberapa pernyataan atau pertanyaan yang 

disusun oleh peneliti. Apabila peneliti mengerti secara jelas mengenai variabel 

yang ingin diukur, maka kuesioner sangat efektif digunakan dalam 

mengumpulkan informasi atau data. Serta kuesioner juga tepat jika responden 

dalam penelitian memiliki kuantitas yang banyak dan menyebar ke beberapa 

wilayah. Kuesioner yang diberikan kepada responden dapat berbentuk sebuah 

pertanyaan tertutup atau terbuka yang bisa dibagikan langsung kepada responden 

atau dikirim melalui pesan singkat.
39

 

Penelitian ini, kuesioner tertutup menjadi pilihan peneliti dan 

menggunakan kalimat pernyataan artinya pernyataan yang responden terima 

dalam bentuk pilihan ganda. Oleh karena itu, responden pada penelitian ini tidak 

memiliki kesempatan dalam menyuarakan pendapatnya.
40

 Dalam penelitian hal 

utama yang perlu diketahui tentang penelitian ini adalah tentang pengaruh Word 
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of mouth (WOM) terhadap keputusan pembelian bagi konsumen Alfamart di 

Lembang Kabupaten Pinrang.  

2. Teknik Pengolahan Data 

Teknik pengolahan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

menggunakan bantuan program SPSS (Statistical Package for Social Sciences). 

SPSS merupakan program komputer yang memiliki fungsi untuk menganalisis 

data yang berupa angka, Sehingga diperlukan program SPSS untuk membantu 

peneliti dalam menjabarkan data tersebut. Adapun program  SPSS yang 

dipergunakan oleh peneliti yaitu SPSS Versi 26. 

F. Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel adalah penjelasan mengenai Variabel dan  

subvariabel yang dapat diukur dan datanya dapat ditemukan. Deskripsi 

operasional variabel menjadi dasar terciptanya alat ukur untuk mengumpulkan 

data dalam penelitian. Definisi operasional variabel merupakan langkah awal 

dalam pengembangan instrument penelitian yang meliputi kuesioner, pedoman 

observasi, dan pedoman wawancara terstruktur.
41

 

Variabel dalam penelitian ini ada 2 (dua) yaitu: 

1. Variabel Tetap atau Terikat (Dependent) 

Variabel tetap yang digunakan adalah Keputusan Pembelian (Y). Adapun 

Indikator keputusan pembelian, yaitu:  

a. Pemilihan Produk 

b. Pemilihan Merek 
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c. Pemilihan Saluran Pembelian (Penyalur) 

d. Jumlah Pembelian 

e. Waktu Pembelian 

2. Variabel Bebas (Independent) 

Variabel bebas yang digunakan adalah Word of mouth (X). Adapun 

Indikator Word of mouth, yaitu:  

a. Mendorong  

b. Merekomendasikan  

c. Membicarakan  

Tabel 3.1. Defenisi Operasional Variabel 

Variabel 
Definisi  

Variabel  
Indikator 

Skala 

Ukur 

Word of 

mouth 

(X) 

Menurut Kotler & Keller, Word 

of mouth (WOM) adalah sarana 

komunikasi yang melibatkan 

pemberian saran dan pendapat 

kepada seseorang atau 

sekelompok orang tentang suatu 

barang atau jasa dengan tujuan 

untuk menginformasikan 

keberadaan barang tersebut 

1. Mendorong  

2. Merekomendasikan 

3. Membicarakan  

Skala 

Likert 

Keputusan 

Pembelian 

Menurut Fandy Tjiptono, 

keputusan pembelian adalah 

sebuah proses dimana pelanggan 

1. Pemilihan Produk 

2. Pemilihan Merek 

Skala 

Likert 
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(Y) mengenali masalah, meneliti 

produk atau merek, kemudian 

menilai seberapa baik masing-

masing alternatif tersebut dapat 

mengatasi masalah tersebut 

sebelum membuat keputusan 

pembelian 

3. Pemilihan Saluran 

Pembelian 

(Penyalur) 

4. Jumlah Pembelian 

5. Waktu Pembelian 

 

G. Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian adalah perangkat yang dipergunakan peneliti untuk 

pengumpulan data.
42

 Dalam penelitian kuantitatif, alat pengumpulan data atau 

instrumen penelitian biasanya dibuat dari deskripsi variabel penelitian yang dibuat 

dari teori-teori yang berasal dari kegiatan penelitian yang dilakukan. Nilai 

variabel dalam penelitian diukur menggunakan instument penelitian yang telah 

ditetapkan oleh peneliti. Jumlah item pernyataan dalam penelitian berdasarkan 

jumlah dari variabel dalam penelitian peneliti. Item pernyataan dalam penelitian 

harus akurat dan sesuai dengan indikator yang telah ditetapkan oleh peneliti. 

Tabel 3.2. Kisi-kisi Instrument Penelitian 

Variabel Indikator Pernyataan 

Word of mouth 

(X) 
Mendorong  

Saya pernah menyarankan kepada keluarga, 

teman-teman atau kerabat untuk membeli 

produk di Alfamart Lembang.  

Saya meyakinkan kepada keluarga, teman-

teman atau kerabat untuk membeli di Alfamart 

Lembang  
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Merekomendasikan  

Saya menceritakan pengalaman baik saya 

berbelanja di Alfamart Lembang kepada 

keluarga, teman-teman atau kerabat 

Saya mempromosikan tentang pelayanan dan 

produk di Alfamart Lembang Kepada 

keluarga, teman-teman atau kerabat 

Membicarakan  

Saya bercerita tentang kelebihan yang saya 

dapatkan ketika berbelanja di Alfamart 

Lembang kepada keluarga, teman-teman atau 

kerabat  

Saya mendengar orang lain menceritakan 

pengalaman atau kepuasannya setelah 

melakukan pembelian di Alfamart Lembang 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Pemilihan Produk 

Saya berbelanja di Alfamart Lembang karena 

memiliki produk yang bermanfaat atau bernilai 

bagi saya 

Produk yang dipasarkan di Alfamart Lembang 

mewakili keinginan-keinginan saya 

Pemilihan Merek 

Merek produk yang dijual di Alfamart 

Lembang adalah merek yang terkenal dan telah 

banyak diketahui oleh masyarakat disekitarnya 

Saya tidak menemukan merek produk yang 

kadarluarsa di Alfamart Lembang 

Pemilihan Saluran 

Pembelian 

(Penyalur) 

Saya memilih Alfamart Lembang karena 

Lokasinya Dekat dari rumah 

Semua yang saya butuhkan ada di Alfamart 

Lembang 

Waktu Pembelian 

Saya memilih Alfamart Lembang setiap kali 

ingin melakukan pembelian suatu produk atau 

jasa 

Saya melakukan pembelian produk atau jasa di 

Alfamart Lembang, paling tidak sebulan sekali 

melakukan pembelian 

Jumlah Pembelian 

Alfamart Lembang memiliki jumlah produk 

yang banyak dan stok barang yang selalu 

tersedia 
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Setiap berbelanja di Alfamart, saya selalu 

melakukan pembelian produk atau jasa lebih 

dari satu 

Instrument yang digunakan untuk mengukur variabel peneliti yaitu skala 

likert. Skala Likert adalah salah satu alat yang dipergunakan oleh peneliti untuk 

menilai perilaku, kepercayaan, dan pandangan individu terhadap masalah sosial. 

Masalah sosial ini sengaja dipilih oleh peneliti untuk tujuan penelitian, dan 

pilihan ini dikatakan variabel dalam suatu penelitian. Dalam menyusun item 

pernyataan digunakan Indikator sebagai alat ukut yang telah ditetapkan oleh 

peneliti.
43

 Berikut adalah instumrent dari skala likert yang digunakan untuk 

menjabarkan hasil jawaban reponden:  

Tabel 3.3. Instrument Skala Likert 

H. Teknik Analisis Data 

Analisis data ditujukan untuk memberikan gambaran pengaruh word of 

mouth (WOM) terhadap keputusan pembelian bagi konsumen Alfamart di 

Lembang Kabupaten Pinrang. Adapun cara menganalisis data yang dipergunakan 

oleh peneliti yaitu: 
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Pernyataan Keterangan Skor 

Sangat Setuju SS 5 

Setuju  S 4 

Ragu-ragu/netral R 3 

Tidak Setuju TS 2 

Sangat Tidak Setuju STS 1 
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1. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Validitas 

Validitas atau kesahihan adalah uji yang digunakan untuk mengetahui 

sejauh mana suatu alat ukur mampu mengukur apa yang ingin diukur. Menurut 

Duwi, Uji validitas digunakan untuk mengetahui tingkat keakuratan kuesioner 

dan item pernyataan , seperti apakah kuesioner dan item pernyataan  dapat  

mengukur apa yang ingin diukur, dan apakah dapat langsung dievaluasi 

menggunakan metode korelasi person atau metode corrected item total 

correlation.
44

 Teknik pengujian validitas ini membandingkan skor setiap item 

dengan jumlah skor item. Jumlah semua skor item menentukan skor total item. 

Kriteria berikut digunakan untuk penilaian validitas instrumen dengan statistik 

SPSS: 

Jika rhitung > rtabel maka pernyataan tersebut dinyatakan valid 

Jika rhitung < rtabel maka pernyataan tersebut dinyatakan tidak valid 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah digunakan untuk melihat seberapa maksimal hasil 

pengukuran tidak berubah atau tetap konsisten ketika menilai fenomena yang 

sama secara berulang. Uji reliabilitas dapat dilakukan secara eksternal atau 

internal. Secara eksternal, pengujian dapat dilakukan dengan test-retest, 

equivalent, dan kombinasi keduanya. Secara internal, reliabilitas suatu alat dapat 

diukur dengan menganalisis konsistensi item-item dalam alat tersebut dengan 

menggunakan teknik tertentu.
45

 Untuk memudahkan perhitungan, untuk 
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mengukur realiabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (a) suatu variabel 

dikatakan reliable jika nilai Cronbach Alpha > 0,60, sedangkan jika nilai 

Cronbach Alpha < 0,60 maka suatu variabel dikatakan tidak reliabel. 

c. Uji  Normalitas 

Uji normalitas adalah pengujian dengan tujuan untuk mengukur sebaran 

data mengikuti atau menyerupai sebaran normal atau tidak. Uji normalitas 

dipergunakan untuk melihat apakah nilai residual berdistribusi normal atau tidak. 

Jika dalam hal ini yang di uji normalitas bukan masing-masing variabel 

independent dan dependent tetapi nilai residual yang dihasilkan dari model 

regresi. Model regresi yang baik adalah yang memiliki residual terditribusi secara 

normal. Penelitian ini menggunakan Kolmogrof-Smirnof Goodness of Fit Test 

untuk melihat apakah data terdistribusi secara normal atau tidak. Adapun kriteria 

dalam uji normalitas ini adalah: 

1) Angka Sig. uji Kolmogrof-Smirnof  > 0,05 maka nilai residual 

terdistribusi secara normal. 

2) Angka Sig. uji Kolmogrof-Smirnof  < 0,05 maka nilai residual tidak 

terdistribusi secara normal. 

2. Uji Hipotesis 

Syarat pengujian hipotesis yaitu: 

 Jika nilai sig. < 0,05 maka ada pengaruh Word of mouth (WOM) (X) 

terhadap keputusan pembelian bagi konsumen (Y) 

 Jika nilai sig. > 0,05 maka tidak ada pengaruh Word of mouth (WOM) (X) 

terhadap keputusan pembelian bagi konsumen (Y) 
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a. Uji T-Test One Sample 

T-Test one sample adalah pengujian analisis data dengan membandingkan 

satu variabel bebas. Metode ini digunakan untuk menentukan apakah suatu angka 

tertentu menyimpang secara signifikan dari rata-rata sampel atau tidak. Adapun 

rumus T-Test one sample.46 

  
   

  √ 
 

Keterangan:  

µ : Rata-rata populasi atau hipotesis yang diuji 

x  :  Rata-rata Sample 

n  :  Jumlah Sample 

s  :  Standar deviasi sample 

hal pertama yang dilakukan untuk menentukan hasil uji T-Test One Sample 

adalah menentukan skor ideal. Skor ideal adalah skor yang dihitung dengan 

asumsi bahwa setiap responden akan memberikan jawaban dengan skor tertinggi 

untuk setiap pernyataan. Caranya dengan membagi jumlah skor hasil penelitian 

dengan skor ideal. Adapun skor ideal yang ditentukan oleh peneliti dalam 

mengukur seberapa baik atau besar setiap variabel adalah 75% dengan klasifikasi 

skor sebagai berikut: 

Tabel 3.4. Klasifikasi Skor  

Skor Klasifikasi 

80,01% - 100% Sangat Baik 

68,01% - 84,00% Baik 

                                                             
46

Nuryadi, dkk, Dasar-dasar Statistik Penelitian, (Yogyakarta: Gramasurya, 2017). 
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52,01% - 68,00% Cukup 

36,01% - 52,00% Buruk 

20,00% - 36,00% Sangat Buruk 

b. Uji Korelasi Parsial Pearson Product Moment 

Uji korelasi Pearson Product Moment merupakan pengujian untuk melihat 

arah atau kekuatan hubungan antara variabel bebas (X) dengan variabel terikat 

(Y). Uji korelasi Pearson Product Moment digunakan untuk mengetahui seberapa 

erat hubungan dua variabel dalam bentuk interval dan rasio.
47

 Untuk mengetahui 

suatu variabel memiliki hubungan dapat digunakan ketentuan berikut: 

1) Jika nilai signifikansi < 0,05 maka memiliki hubungan (berkorelasi) 

2) Jika nilai signifikansi > 0,05 maka tidak memiliki hubungan (tidak 

berkorelasi) 

Pedoman berikut dapat digunakan untuk menjabarkan nilai koefisien 

korelasi yang didapatkan dari hasil SPSS: 

Tabel 3.5. Klasifikasi Nilai Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00 – 0,199 Sangat Lemah 

0,20 – 0,399 Lemah 

0,40 – 0,599 Sedang 

0,60 – 0,799 Kuat 

0,80 – 1.000  Sangat Kuat 

                                                             
47

Syofian Siregar, Metode Penelitian Kuantitatif (Dilengkapi dengan Perbandingan 

Perhitungan Manual dan SPSS) (Jakarta: Prenada Media,2013) 
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c. Uji Regresi Linear Sederhana 

Analisis regeresi linear sederhana adalah suatu metode pendekatan untuk 

model hubungan satu variabel independent (X) dan satu variabel dependent (Y). 

Analisis regresi sederhana ini bertujuan untuk mengetahui arah hubungan antara 

variabel independent dan variabel dependent apakah positif atau negatif dan untuk 

memprediksi nilai variabel dependent. 

Rumus regresi linear sederhana yaitu:
48

 

 

Keterangan: 

Y = Keputusan Pembelian  

X = Word of mouth (WOM) 

a = Bilangan Konstanta 

β  = Koefisien Regresi (nilai peningkatan atau penurunan) 

e  = Standar Eror 

d. Uji Koefisien Determinasi (R
2
)  

Koefisien determinasi (R
2
) adalah uji analisis data yang digunakan untuk 

mengukur seberapa besar kontribusi variabel bebas terhadap variabel terikat.49 Uji 

ini digunakan untuk mengetahui presentase variabel dependent dapat dijelaskan 

oleh variabel independent. Nilai adjusted R
2
 besarnya antara 0 dan 1 (0 ≤ R

2
 ≤ 1). 

Adjusted R
2 

dikatakan baik jika semakin mendekati 1, nilai adjusted R
2 
= 1 berarti 

variabel independent  berpengaruh sempurna pada variabel dependent, sedangkan 

                                                             
48

Kasmadi dan Nia Siti Sumariah, Panduan Modern Penelitian kuantitatif, (Bandung: 

Alfabeta, 2016).  
49

Wahid Sulaiman, Analisis Regresi Menggunakan SPSS: Contoh Kasus dan Pemecahannya, 

(Yogyakarta: Anda, 2010). 

Y = a + βx + e 
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jika adjusted R
2 

= 0 maka tidak ada pengaruh variabel independent pada variabel 

dependent.50 

Tabel 3.6. Tingkat korelasi dan Nilai R 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,0 – 0,20 Sangat Rendah 

0,21 – 0,40 Rendah 

0,41 – 0,60 Agak Rendah 

0,61 – 0,80 Cukup 

0,81 – 0,99  Tinggi 

1 Saangat Tinggi 

                                                             
50

Iman Ghozali, Aplikasi Multivariate dengan Program SPSS, (Semarang: UNDIP, 2010). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

BAB IV  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Deskripsi Hasil Penelitian 

1. Karakteristik Responden 

Responden yang dijadikan objek penelitian dapat digolongkan sebagai 

berikut: 

a. Jenis Kelamin 

Tabel 4.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 22 27,5 27,5 27,5 

Perempuan 58 72,5 72,5 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Berdasarkan tabel 4.1, jenis kelamin responden berdasarkan data diatas 

dari 80 responden terdiri dari 22 (27,5%) responden laki-laki dan 58 (72,5%) 

responden perempuan. Jadi responden perempuan merupakan responden yang 

dominan dalam penelitian ini. 

b. Umur  

Tabel 4.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

Umur 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 10 ˃ 20 42 52,5 52,5 52,5 

21 ˃ 30 38 47,5 47,5 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

    Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 
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Berdasarkan tabel 4.2, umur responden berdasarkan data diatas dari 80 

responden terdiri atas 42 responden berumur 10 > 20 tahun (52,5%) dan 38 

responden berumur 21 > 30 tahun (47,5%). Jadi responden terbanyak pada 

penelitian ini adalah didominasi oleh responden yang berumur 10  > 20 tahun. 

c. Pendidikan  

Tabel 4.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 

Pendidikan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid SMP 2 2,5 2,5 2,5 

SMA 23 28,7 28,7 31,3 

DIPLOMA 7 8,8 8,8 40,0 

S1 44 55,0 55,0 95,0 

S2 1 1,3 1,3 96,3 

LAINNYA 3 3,8 3,8 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Berdasarkan tabel 4.3, pendidikan yang elah ditempuh oleh responden 

berdasarkan data dari 80 responden terdiri dari 2 (2,5%) responden SMP, 23 

(28,7%) responden SMA, 7 (8,8%) responden Diploma, 44 (55%) responden S1, 

1 (1,3%) responden S2 dan 3 (3,8%) responden memilih Lainnya. Jadi, responden 

terbanyak berdasarkan pendidikan adalah responden S1 dengan jumlah 44 (55%) 

responden. 
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d. Pekerjaan  

Tabel 4.4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Pelajar/Mahasiswa 58 72,5 72,5 72,5 

Wiraswasta 3 3,8 3,8 76,3 

Lainnya 19 23,8 23,8 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Berdasarkan tabel 4.4, pekerjaan responden berdasarkan data dari 80 

responden terdiri atas 58 (72,5%) responden pelajar/mahasiswa, 3 (3,8%) 

responden wiraswasta dan 19 (23,8%) responden memilih pekerjaan lainnya. Jadi, 

responden terbanyak berdasarkan perkerjaan adalah responden yang belum 

memiliki pekerjaan tetap atau masih menempuh pendididkan sebagai 

pelajar/mahasiswa dengan jumlah 58 (72,5%) responden. 
 

2. Deskripsi Variabel Penelitian 

a. Tabulasi Angket Seluruh Responden untuk Variabel Word of mouth 

(WOM) (X) 

Tabel 4.5. X1 

X1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 2 2,5 2,5 2,5 

Tidak Setuju 6 7,5 7,5 10,0 

Netral/Ragu-ragu 36 45,0 45,0 55,0 

Setuju 31 38,8 38,8 93,8 

Sangat Setuju 5 6,3 6,3 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 
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Pernyataan X1 berbunyi “Saya pernah menyarankan kepada keluarga, 

teman-teman atau kerabat untuk membeli produk di Alfamart Lembang”. 

Berdasarkan tabel 4.5 bahwa dari 80 responden terdapat 5 (6,3%) responden yang 

menjawab sangat setuju mengenai pernyataan X1, 31 (38,8%) mengatakan setuju, 

36 (45%) mengatakan netral/ragu-ragu, 6 (7,5%) mengatakan tidak setuju dan 2 

(2,5%) mengatakan sangat tidak setuju. Jadi, frekuensi tertinggi berada pada 

jawaban netral/ragu-ragu terhadap pernyataan X1. 

Tabel 4.6. X2 

X2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 2 2,5 2,5 2,5 

Tidak Setuju 10 12,5 12,5 15,0 

Netral/Ragu-ragu 30 37,5 37,5 52,5 

Setuju 30 37,5 37,5 90,0 

Sangat Setuju 8 10,0 10,0 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Pernyataan X2 berbunyi “Saya meyakinkan kepada keluarga, teman-

teman atau kerabat untuk membeli di Alfamart Lembang”. Berdasarkan tabel 4.6 

dilihat bahwa dari 80 responden terdapat 8 (10%) responden yang menjawab 

sangat setuju mengenai pernyataan X2, 30 (37,5%) mengatakan setuju, 30 

(37,5%) mengatakan netral/ragu-ragu, 10 (12,5%) mengatakan tidak setuju dan 2 

(2,5%) mengatakan sangat tidak setuju. Jadi, frekuensi tertinggi berada pada 

jawaban setuju dan netral/ragu-ragu terhadap pernyataan X2. 
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Tabel 4.7. X3 

X3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 3 3,8 3,8 3,8 

Netral/Ragu-ragu 23 28,7 28,7 32,5 

Setuju 40 50,0 50,0 82,5 

Sangat Setuju 14 17,5 17,5 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Pernyataan X3 berbunyi “Saya menceritakan pengalaman baik saya 

berbelanja di Alfamart Lembang kepada keluarga, teman-teman atau kerabat”. 

Berdasarkan tabel 4.7 dari 80 responden terdapat 14 (17,5%) responden yang 

menjawab sangat setuju mengenai pernyataan X3, 40 (50%) mengatakan setuju, 

23 (28,7%) mengatakan netral/ragu-ragu dan 3 (3,8%) mengatakan tidak setuju. 

Jadi, frekuensi tertinggi berada pada jawaban setuju terhadap pernyataan X3. 

Tabel 4.8. X4 

X4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1,3 1,3 1,3 

Tidak Setuju 4 5,0 5,0 6,3 

Netral/Ragu-ragu 44 55,0 55,0 61,3 

Setuju 23 28,7 28,7 90,0 

Sangat Setuju 8 10,0 10,0 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 
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Pernyataan X4 berbunyi “Saya mempromosikan tentang pelayanan dan 

produk di Alfamart Lembang kepada keluarga, teman-teman atau kerabat”. 

Berdasarkan tabel 4.8 dari 80 responden terdapat 8 (10%) responden yang 

menjawab sangat setuju mengenai pernyataan X4, 23 (28,7%) mengatakan setuju, 

44 (55%) mengatakan netral/ragu-ragu, 4 (5%) mengatakan tidak setuju dan 1 

(1,3%) mengatakan sangat tidak setuju. Jadi, frekuensi tertinggi berada pada 

jawaban netral/ragu-ragu terhadap pernyataan X4. 

Tabel 4.9. X5 

X5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 4 5,0 5,0 5,0 

Netral/Ragu-ragu 22 27,5 27,5 32,5 

Setuju 38 47,5 47,5 80,0 

Sangat Setuju 16 20,0 20,0 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Pernyataan X5 berbunyi “Saya bercerita tentang kelebihan yang saya 

dapatkan ketika berbelanja di Alfamart Lembang kepada keluarga, teman-teman 

atau keluarga”. Berdasarkan tabel 4.9 dilihat bahwa dari 80 responden yang ada, 

terdapat 16 (20%) responden yang menjawab sangat setuju mengenai pernyataan 

X5, 38 (47,5%) mengatakan setuju, 22 (27,5%) mengatakan netral/ragu-ragu dan 

4 (5%) mengatakan tidak setuju. Jadi, frekuensi tertinggi berada pada jawaban 

setuju terhadap pernyataan X5. 
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Tabel 4.10. X6 

X6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 9 11,3 11,3 11,3 

Netral/Ragu-ragu 23 28,7 28,7 40,0 

Setuju 35 43,8 43,8 83,8 

Sangat Setuju 13 16,3 16,3 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Pernyataan X6 berbunyi “Saya mendengar orang lain yang menceritakan 

pengalaman atau kepuasannya setelah melakukan pembelian di Alfamart 

Lembang”. Berdasarkan tabel 4.10  dapat dilihat bahwa dari 80 responden yang 

ada, terdapat 13 (16,3%) responden yang menjawab sangat setuju mengenai 

pernyataan X6, 35 (43,8%) mengatakan setuju, 23 (28,7%) mengatakan 

netral/ragu-ragu dan 9 (11,3%) mengatakan tidak setuju. Jadi, frekuensi tertinggi 

berada pada jawaban setuju terhadap pernyataan X6.  

b. Tabulasi Angket Seluruh Responden untuk Variabel Keputusan 

Pembelian (Y) 

Tabel 4.11. Y1 

Y1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 3 3,8 3,8 3,8 

Netral/Ragu-ragu 17 21,3 21,3 25,0 

Setuju 37 46,3 46,3 71,3 

Sangat Setuju 23 28,7 28,7 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 
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Pernyataan Y1 berbunyi “Saya berbelanja di Alfamart Lembang karena 

memiliki produk yang bermanfaat atau bernilai bagi saya”. Berdasarkan tabel 

4.11 dapat dilihat bahwa dari 80 responden yang ada, terdapat 23 (28,7%) 

responden yang menjawab sangat setuju mengenai pernyataan Y1, 37 (46,3%) 

mengatakan setuju, 17 (21,3%) mengatakan netral/ragu-ragu dan 3 (3,8%) 

mengatakan tidak setuju. Jadi, frekuensi tertinggi berada pada jawaban setuju 

terhadap pernyataan Y1. 

Tabel 4.12. Y2 

Y2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 2 2,5 2,5 2,5 

Netral/Ragu-ragu 27 33,8 33,8 36,3 

Setuju 35 43,8 43,8 80,0 

Sangat Setuju 16 20,0 20,0 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Pernyataan Y2 berbunyi “Produk yang dipasarkan di Alfamart Lembang 

mewakili keinginan-keinginan saya”. Berdasarkan tabel 4.12 dapat dilihat bahwa 

dari 80 responden yang ada, terdapat 16 (20%) responden yang menjawab sangat 

setuju mengenai pernyataan Y2, 35 (43,8%) mengatakan setuju, 27 (33,8%) 

mengatakan netral/ragu-ragu dan 2 (2,5%) mengatakan tidak setuju. Jadi, 

frekuensi tertinggi berada pada jawaban setuju terhadap pernyataan Y2. 
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Tabel 4.13. Y3 

Y3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 1 1,3 1,3 1,3 

Netral/Ragu-ragu 28 35,0 35,0 36,3 

Setuju 39 48,8 48,8 85,0 

Sangat Setuju 12 15,0 15,0 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Pernyataan Y3 berbunyi “Merek produk yang dijual di Alfamart Lembang 

adalah merek yang terkenal dan telah banyak diketahui oleh masyarakat 

disekitarnya”. Berdasarkan tabel 4.13 dapat dilihat bahwa dari 80 responden yang 

ada, terdapat 12 (15%) responden yang menjawab sangat setuju mengenai 

pernyataan Y3, 39 (48,8%) mengatakan setuju, 28 (35%) mengatakan netral/ragu-

ragu dan 1 (1,3%) mengatakan tidak setuju. Jadi, frekuensi tertinggi berada pada 

jawaban setuju terhadap pernyataan Y3. 

Tabel 4.14. Y4 

Y4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 4 5,0 5,0 5,0 

Netral/Ragu-ragu 33 41,3 41,3 46,3 

Setuju 26 32,5 32,5 78,8 

Sangat Setuju 17 21,3 21,3 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 
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Pernyataan Y4 berbunyi “Saya tidak menemukan merek produk yang 

kadarluarsa di Alfamart Lembang”. Berdasarkan tabel 4.14 dapat dilihat bahwa 

dari 80 responden yang ada, terdapat 17 (21,3%) responden yang menjawab 

sangat setuju mengenai pernyataan Y4, 26 (32,5%) mengatakan setuju, 33 

(41,3%) mengatakan netral/ragu-ragu dan 4 (5%) mengatakan tidak setuju. Jadi, 

frekuensi tertinggi berada pada jawaban netral/ragu-ragu terhadap pernyataan Y4. 

Tabel 4.15. Y5 

Y5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 5 6,3 6,3 6,3 

Netral/Ragu-ragu 22 27,5 27,5 33,8 

Setuju 35 43,8 43,8 77,5 

Sangat Setuju 18 22,5 22,5 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Pernyataan Y5 berbunyi “Saya memilih Alfamart Lembang karena 

Lokasinya Dekat dari rumah”. Berdasarkan tabel 4.15 dapat dilihat bahwa dari 80 

responden yang ada, terdapat 18 (22,5%) responden yang menjawab sangat setuju 

mengenai pernyataan Y5, 35 (43,8%) mengatakan setuju, 22 (27,5%) mengatakan 

netral/ragu-ragu dan 5 (6,3%) mengatakan tidak setuju. Jadi, frekuensi tertinggi 

berada pada jawaban setuju terhadap pernyataan Y5. 
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Tabel 4.16. Y6 

Y6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 1 1,3 1,3 1,3 

Tidak Setuju 5 6,3 6,3 7,5 

Netral/Ragu-ragu 33 41,3 41,3 48,8 

Setuju 27 33,8 33,8 82,5 

Sangat Setuju 14 17,5 17,5 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Pernyataan Y6 berbunyi “Semua yang saya butuhkan ada di Alfamart 

Lembang”. Berdasarkan tabel 4.16 dapat dilihat bahwa dari 80 responden yang 

ada, terdapat 14 (17,5%) responden yang menjawab sangat setuju mengenai 

pernyataan Y6, 27 (33,8%) mengatakan setuju, 33 (41,3%) mengatakan 

netral/ragu-ragu, 5 (6,3%) mengatakan tidak setuju dan 1 (1,3%) mengatakan 

sangat tidak setuju. Jadi, frekuensi tertinggi berada pada jawaban netral /ragu-

ragu terhadap pernyataan Y6. 

Tabel 4.17. Y7 

Y7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 10 12,5 12,5 12,5 

Netral/Ragu-ragu 36 45,0 45,0 57,5 

Setuju 24 30,0 30,0 87,5 

Sangat Setuju 10 12,5 12,5 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 
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Pernyataan Y7 berbunyi “Saya selalu memilih Alfamart Lembang setiap 

kali ingin melakukan pembelian suatu produk atau jasa”. Berdasarkan tabel 4.17 

dapat dilihat bahwa dari 80 responden yang ada, terdapat 10 (12,5%) responden 

yang menjawab sangat setuju mengenai pernyataan Y7, 24 (30%) mengatakan 

setuju, 36 (45%) mengatakan netral/ragu-ragu dan 10 (12,5%) mengatakan tidak 

setuju. Jadi, frekuensi tertinggi berada pada jawaban netral/ragu-ragu terhadap 

pernyataan Y7. 

Tabel 4.18. Y8 

Y8 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 6 7,5 7,5 7,5 

Netral/Ragu-ragu 33 41,3 41,3 48,8 

Setuju 28 35,0 35,0 83,8 

Sangat Setuju 13 16,3 16,3 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Pernyataan Y8 berbunyi “Saya melakukan pembelian produk atau jasa di 

Alfamart Lembang, paling tidak sebulan sekali melakukan pembelian”. 

Berdasarkan tabel 4.18 dapat dilihat bahwa dari 80 responden yang ada, terdapat 

13 (16,3%) responden yang menjawab sangat setuju mengenai pernyataan Y8, 28 

(35%) mengatakan setuju, 33 (41,5%) mengatakan netral/ragu-ragu dan 6 (7,5%) 

mengatakan tidak setuju. Jadi, frekuensi tertinggi berada pada jawaban 

netral/ragu-ragu terhadap pernyataan Y8. 
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Tabel 4.19. Y9 

Y9 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 5 6,3 6,3 6,3 

Netral/Ragu-ragu 32 40,0 40,0 46,3 

Setuju 37 46,3 46,3 92,5 

Sangat Setuju 6 7,5 7,5 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Pernyataan Y9 berbunyi “Alfamart Lembang memiliki jumlah produk 

yang banyak dan stok barang yang selalu tersedia”. Berdasarkan tabel 4.19 dapat 

dilihat bahwa dari 80 responden yang ada, terdapat 6 (7,5%) responden yang 

menjawab sangat setuju mengenai pernyataan Y9, 37 (46,3%) mengatakan setuju, 

32 (40%) mengatakan netral/ragu-ragu dan 5 (6,3%) mengatakan tidak setuju. 

Jadi, frekuensi tertinggi berada pada jawaban setuju terhadap pernyataan Y9. 

Tabel 4.20. Y10 

Y10 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 3 3,8 3,8 3,8 

Netral/Ragu-ragu 20 25,0 25,0 28,7 

Setuju 35 43,8 43,8 72,5 

Sangat Setuju 22 27,5 27,5 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Pernyataan Y10 berbunyi “Setiap berbelanja di Alfamart, saya selalu 

melakukan pembelian produk atau jasa lebih dari satu”. Berdasarkan tabel 4.20 

dapat diliat bahwa dari 80 responden yang ada, terdapat 22 (27,5%) responden 
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yang menjawab sangat setuju mengenai pernyataan Y10, 35 (43,8%) mengatakan 

setuju, 20 (25%) mengatakan netral/ragu-ragu dan 3 (3,8%) mengatakan tidak 

setuju. Jadi, frekuensi tertinggi berada pada jawaban setuju terhadap pernyataan 

Y10. 
 

B. Pengujian Persyaratan Analisis Data 

1. Uji Validitas 

Jumlah sampel yang digunakan untuk mewakili populasi penelitian ini 

adalah 80 sampel yang dijadikan objek penelitian. Perbandingan  rhitung dengan  

rtabel perlu diketahui terlebih dahulu bagaimana mendapatkan  rtabel yaitu dengan 

menghitung df dengan rumus sebagai berikut: 

df = n – 2 

df = 80 – 2 

df = 78 (0,2199) 

Keterangan: 

df : Derajat Bebas       n : Jumlah Responden 

Jadi, apabila hasil dari rhitung tiap item pernyataan melebihi angka 0,2199 maka 

item pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini dapat dikatakan valid. 

a. Uji Validitas Variabel X 

Tabel 4.21. Hasil Uji Validitas Variabel X 

Variabel 

Word of 

mouth 

(WOM) 

Pernyataan  rhitung rtabel Nilai Sig. 2 Tailed Keterangan 

X1 0,576 0,2199 0,000 VALID 

X2 0,658 0,2199 0,000 VALID 

X3 0,645 0,2199 0,000 VALID 
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X4 0,714 0,2199 0,000 VALID 

X5 0,618 0,2199 0,000 VALID 

X6 0,576 0,2199 0,000 VALID 

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Keenam item pernyataan variabel X dalam kuesioner memiliki nilai rhitung 

lebih besar dari rtabel, yang berarti semua item pernyataan dalam kuesioner valid. 

b. Uji Validitas Variabel Y 

Tabel 4.22. Hasil Uji Validitas Variabel Y 

Variabel 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Pernyataan  rhitung rtabel Nilai Sig. 2 Tailed Keterangan 

Y1 0,712 0,2199 0,000 VALID 

Y2 0,587 0,2199 0,000 VALID 

Y3 0,752 0,2199 0,000 VALID 

Y4 0,679 0,2199 0,000 VALID 

Y5 0,669 0,2199 0,000 VALID 

Y6 0,721 0,2199 0,000 VALID 

Y7 0,667 0,2199 0,000 VALID 

Y8 0,728 0,2199 0,000 VALID 

Y9 0,636 0,2199 0,000 VALID 

Y10 0,650 0,2199 0,000 VALID 

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 
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Kesepuluh item pernyataan variabel Y dalam kuesioner memiliki nilai 

rhitung lebih besar dari rtabel, yang berarti semua item pernyataan dalam kuesioner 

valid. 

2. Uji Reliabilitas 

Penelitian ini menggunakan rumus Cronbach Alpha, Nilai Cronbach 

Alpha adalah 0,60. Jadi, jika hasil uji reliabilitas nilai Cronbach Alpha melebihi 

0,60 maka dapat dikatakan reliabel untuk dijadikan sebagai alat untuk mengukur 

dalam kuesioner ini. Adapun hasil uji reliabilitas penelitian ini yaitu: 

Tabel 4.23. Hasil Uji Reliabilitas 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,871 16 

    Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Berdasarkan tabel 4.23, uji reliabilitas disetiap item pernyataan terhadap 

sebuah variabel diperoleh nilai Cronbach Alpha (rhitung) 0,871 > rtabel 0,60 maka 

instrument pernyataan dinyatakan Reliabel atau konsisten (handal). Jadi, uji 

instrument data pada semua variabel sudah valid dan Reliabel untuk seluruh item 

pernyataan, maka dapat digunakan untuk pengukuran data dalam rangka 

pengumpulan data. 

3. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengukur sebaran data mengikuti atau 

menyerupai sebaran normal atau tidak. Adapun kriteria dalam uji normalitas ini 

adalah: 

a. Angka Sig. uji Kolmogrof-Smirnof > 0,05 maka nilai residual terdistribusi 

secara normal. 
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b. Angka Sig. uji Kolmogrof-Smirnof  < 0,05 maka nilai residual tidak 

terdistribusi secara normal. 

Adapun hasil uji normalitas data yaitu: 

 

Tabel 4.24. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 80 

Normal Parameters
a,b

 Mean ,0000000 

Std. Deviation 4,72302536 

Most Extreme Differences Absolute ,086 

Positive ,086 

Negatif -,052 

Test Statistic ,086 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Berdasarkan tabel 4.24, dapat dinyakatan bahwa nilai Signifikansi 

Asymp.Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 > 0,05. Maka sesuai dengan kriteria 

pengambilan keputusan dalam uji normalitas Kolmogrof-Sumirnov yang artinya 

bahwa nilai residual terdistribusi normal. Jadi, pengujian yang dihasilkan dari 

penelitian ini dapat diteruskan dengan menggunakan statistic parametris. 
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C. Pengujian Hipotesis 

1. Uji One Sample T-Test 

Syarat pengujian One Sample T-test: 

 Jika nilai sig. (2-tailed) < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima 

 Jika nilai sig. (2-tailed) > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak 

Syarat pengujian dengan membandingkan nilai t: 

 Jika nilai thitung > ttabel maka H0 ditolak dan Ha diterima 

 Jika nilai thitung < ttabel maka H0 diterima dan Ha ditolak 

Tabel 4.25. Hasil Uji One Sample T-Test 

One-Sample Test 

 

Test Value = 75 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Word of mouth (X) -152,520 79 ,000 -53,512 -54,21 -52,81 

Keputusan Pembelian (Y) -60,645 79 ,000 -37,762 -39,00 -36,52 

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

a. Hasil Uji One Sampel T-test Variabel Word of mouth (WOM) 

Berdasarkan rumusan masalah pertama dan kedua, Untuk mendapatkan 

jawaban dari rumusan masalah seberapa baik, hal pertama yang dilakukan adalah 

menentukan skor ideal. Skor ideal untuk variabel Word of mouth (WOM) (X) 

yaitu 5 x 6 x 80 = 2.400 (5 = skor tertinggi, 6 = jumlah instrumen pernyataan X, 

80 = jumlah responden). Maka diperoleh nilai rata-rata 2.400 : 80 = 30. Untuk 

variabel Word of mouth (WOM) konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten 

Pinrang nilai yang dihipotesiskan adalah paling rendah 75% dari skor ideal.  

Berdasarkan uji One Sampel T-test pada tabel 4.25 diperoleh nilai thitung  

Variabel Word of mouth (WOM) sebesar -152.520 jika dibandingkan dengan nilai 
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ttabel dk = n – 1 (80 – 1 = 79) dengan taraf signifikansi a = 5% (0,05) diperoleh 

ttabel sebesar 1.664. Nilai thitung   -152.520 < ttabel 1.664 maka H0 diterima artinya 

bahwa nilai yang dihipotesiskan lebih rendah atau sama dengan 75% dan Ha 

ditolak artinya bahwa nilai yang dihipotesiskan lebih besar atau sama dengan 

75%. Sedangkan nilai Sig. (2-tailed) yaitu 0,000 < 0,05 maka H01 diterima dan 

Ha1 ditolak.  

Perhitungan sampel diatas, didapatkan bahwa rata-rata skor item variabel 

Word of mouth (WOM) = 30% dari yang diinginkan, nilai yang diinginkan dari 

jawaban reponden atas kuesioner yang diberikan yaitu 2.400. Hasil dari 

perhitungan pada tabel jawaban responden memperlihatkan nilai yang didapatkan 

1.719 atau 71,6% dari skor ideal yang telah ditetapkan. Dapat disimpulkan bahwa 

Word of mouth (WOM) konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang 

berada pada kategori baik dengan melihat tabel 3.4 Klasifikasi skor. 

b. Hasil Uji One Sampel T-test Variabel Keputusan Pembelian 

Skor ideal untuk variabel Keputusan Pembelian (Y) yaitu 5 x 10 x 80 = 

4.000 ( 5 = skor tertinggi, 10 = jumlah instrumen pernyataan Y, 80 = jumlah 

responden). Maka diperoleh nilai rata-rata 4.000 : 80 = 50. Untuk variabel 

Keputusan Pembelian bagi konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang 

nilai yang dihipotesiskan adalah paling rendah 75% dari nilai ideal.  

Berdasarkan uji One Sampel T-test pada tabel 4.25 diperoleh nilai thitung 

Variabel Keputusan Pembelian sebesar -60,645 jika dibandingkan dengan nilai 

ttabel dk = n – 1 (80 – 1 = 79) dengan taraf signifikansi a = 5% (0,05) diperoleh 

ttabel sebesar 1.664. Nilai thitung  -60,645 < ttabel 1.664 maka H0 diterima artinya 

bahwa nilai yang dihipotesiskan lebih rendah atau sama dengan 75% dan Ha 
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ditolak artinya bahwa nilai yang dihipotesiskan lebih besar atau sama dengan 

75%. Sedangkan nilai Sig. (2-tailed) yaitu 0,000 < 0,05 maka H02 diterima dan 

Ha2 ditolak.  

Perhitungan sampel diatas, didapatkan bahwa rata-rata skor item variabel 

Keputusan Pembelian = 50% dari yang diinginkan, nilai yang diinginkan dari 

jawaban reponden atas kuesioner yang diberikan yaitu 4.000. Hasil dari 

perhitungan tabel jawaban responden memperlihatkan nilai yang didapatkan 

2.979 atau 74,5% dari skor ideal yang telah ditetapkan. Dapat disimpulkan bahwa 

Keputusan Pembelian bagi konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang 

sebesar 74,5% berada pada kategori baik dengan melihat tabel 3.4 Klasifikasi 

skor. 
 

2. Uji Korelasi Parsial Pearson Product Moment 

Uji korelasi Pearson Product Moment adalah uji untuk mencari arah atau 

kekuatan hubungan antara variabel bebas (X) dengan variabel terikat (Y) dengan 

data berbentuk interval dan rasio.51 Untuk mengetahui suatu variabel memiliki 

hubungan dapat digunakan ketentuan berikut: 

a. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka memiliki hubungan (berkorelasi) 

b. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka tidak memiliki hubungan (tidak 

berkorelasi) 

Pedoman yang dapat digunakan untuk menjabarkan nilai koefisien korelasi yang 

dihasilkan oleh SPSS terdapat pada tabel 3.5 Klasifikasi Nilai Koefisien Korelasi. 

Adapun hasil uji korelasi pearson product moment pada penelitian ini: 

                                                             
51

Syofian Siregar, Metode Penelitian Kuantitatif (Dilengkapi dengan Perbandingan 

Perhitungan Manual dan SPSS) (Jakarta: Prenada Media,2013) 
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Tabel 4.26. Hasil Uji Korelasi Pearson Product Moment 

Correlations 

 

Word of mouth 

(X) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Word of mouth (X) Pearson Correlation 1 ,530
**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 

Sum of Squares and Cross-

products 

777,988 731,738 

Covariance 9,848 9,263 

N 80 80 

Keputusan Pembelian (Y) Pearson Correlation ,530
**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

Sum of Squares and Cross-

products 

731,738 2450,488 

Covariance 9,263 31,019 

N 80 80 

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

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Berdasarkan tabel 4.26, diperoleh bahwa nilai Pearson Correlation 

sebesar 0,530. Jika dilihat dari tabel 3.5 klasifikasi nilai koefisien korelasi,  nilai 

korelasi 0,530 berada pada interval koefisien 0,40 – 0,599 artinya bahwa 

hubungan antara variabel word of mouth (WOM) dengan variabel keputusan 

pembelian memiliki hubungan yang Sedang. Sedangkan nilai signifikansi 

diperoleh sebesar 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa kedua variabel 

memiliki hubungan (berkorelasi). Jadi, dapat disumpulkan bahwa H03 ditolak dan 

Ha3 diterima, artinya word of mouth (WOM) memiliki hubungan yang positif dan 

signifikan dengan keputusan pembelian bagi konsumen Alfamart di Lembang 

Kabupaten Pinrang. 
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3. Uji Regresi Linear Sederhana 

Analisis regeresi linear sederhana adalah suatu metode pendekatan untuk 

model hubungan satu variabel independent (X) dan satu variabel dependent (Y). 

Analisis regresi sederhana ini bertujuan untuk mengetahui arah hubungan anatara 

variabel independent dan variabel dependent apakah positif atau negatif dan untuk 

memprediksi nilai variabel dependent. Berikut adalah hasil SPSS dari uji regresi 

linear sederhana: 

Tabel 4.27. Hasil Uji Regresi Linear Sederhana 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 17,027 3,700  4,602 ,000 

Word of mouth (X) ,941 ,170 ,530 5,519 ,000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Rumus regresi linear sederhana yaitu:52 

 

Dimana a sebesar 17,027 angka ini merupakan angka constant yang mempunyai 

arti bahwa tidak ada Word of mouth (WOM) (X) maka nilai konsistensi regresi 

keputusan pembelian (Y) adalah sebasar 17,072. Sedangkan β merupakan angka 

koefisien regresi dimana nilai β sebesar 0,941 angka  ini mempunyai arti bahwa 

setiap penambahan 1% Word of mouth (WOM), maka keputusan pembelian (Y) 

akan meningkat 0,941. Karena koefisien regresi bernilai positif (+), maka dengan 
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Kasmadi dan Nia Siti Sumariah, Panduan Modern Penelitian kuantitatif, (Bandung: 

Alfabeta, 2016).  

Y = a + βx + e 
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demikian dapat disimpukan bahwa Word of mouth (WOM) berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian (Y). Sehingga persamaan regresinya adalah sebagai berikut: 

a 17,072 Persamaan Regresi 

β 0,941 Y = 17,072 + 0,941X + e 

Dimana: 

Y : Keputusan Pembelian  

X : Word of mouth (WOM) 

Hasil dari regresi diatas dapat dijabarkan berikut ini:  

a. Nilai konstanta 17,072 menunjukkan besarnya tingkat keputusan pembelian 

adalah sebesar 17,072 jika variabel Word of mouth (WOM) (X) adalah 0 (nol). 

b. Berdasarkan persamaan regresi menunjukkan bahwa variabel Word of mouth 

(WOM) (X), mempunyai arah koefisien regresi positif dengan keputusan 

pembelian (Y) yaitu β = 0,941 yang berarti pengaruhnya sebesar 0,941 

dimana apabila Word of mouth (WOM) naik satu satuan maka keputusan 

pembelian akan naik sebesar 0,941 dengan asumsi variabel independent yang 

lain konstan. 

Jika nilai sig. < 0,05 maka Word of mouth (WOM) berpengaruh dan 

signifikansi terhadap keputusan pembelian. Dilihat dari tabel dapat diketahui nilai 

signifikansi (sig.) variabel Word of mouth (WOM) adalah sebesar 0,000. Karena 

nilai sig. 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa H04 ditolak dan Ha4 

diterima. Jadi, word of mouth (WOM) berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

bagi konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang. 
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4. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien determinasi (R
2
) merupakan uji analisis data yang digunakan 

untuk mengukur seberapa besar kontribusi variabel bebas terhadap veriabel 

terikat.
53

 Adapun hasil nilai R Square yaitu: 

Tabel 4.28. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,530
a
 ,281 ,272 4,753 

a. Predictors: (Constant), Word of mouth (X) 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

Sumber: Data diolah dengan IBM SPSS 26 

Berdasarkan tabel 4.28, dapat diketahui bahwa nilai koefisien korelasi (R) 

didapatkan sebesar 0,530. Sedangan Koefisien Determinasi (R
2
) adalah hasil dari 

menguadratkan nilai koefisien korelasi (R). Sesuai dengan tabel 4.28 nilai R 

Square yang didapatkan sebesar 0,281 yang artinya bahwa pengaruh variabel 

Keputusan Pembelian terhadap variabel word of mouth  adalah sebesar 28,1% 

sedangkan sisanya yakni 71,9% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian 

ini. Sesuai dengan tabel 3.6 Tingkat Korelasi dan Nilai R, nilai 0,281 atau 28,1% 

berada pada interval 0,21 – 0,40 maka kesimpulannya adalah tingkat korelasi dan 

kekuatan hubungan dengan nilai R tersebut memiliki tingkat hubungan Rendah. 
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Wahid Sulaiman, Analisis Regresi Menggunakan SPSS: Contoh Kasus dan Pemecahannya, 

(Yogyakarta: Anda, 2010). 
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D. Pembahasan Hasil Penelitian 

Penelitian ini berjudul “Pengaruh Word of mouth (WOM) terhadap 

Keputusan Pembelian Bagi Konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten 

Pinrang”. Variabel bebasnya adalah Word of mouth (WOM) dan variabel 

terikatnya Keputusan Pembelian, dengan jumlah sampel yang digunakan adalah 

80 Responden. Dalam pengumpulan data penelitian, kuesioner atau angket 

menjadi pilihan peneliti dan program aplikasi SPSS versi 26 digunakan untuk 

mengelolah data tersebut, kemudian peneliti akan menganalisis lagi data yang 

dijadikan sebagai hasil akhir dari penelitian. 

1. Word of mouth (WOM) Konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten 

Pinrang 

Rumusan masalah pertama adalah seberapa baik Komunikasi Word of 

mouth (WOM) di Alfamart Lembang Kabupaten Pinrang. Skor ideal untuk 

variabel Word of mouth (WOM) (X) yaitu 5 x 6 x 80 = 2.400 (5 = skor tertinggi, 6 

= jumlah instrumen pernyataan X, 80 = jumlah responden). Maka diperoleh nilai 

rata-rata 2.400 : 80 = 30. Untuk variabel Word of mouth (WOM) konsumen 

Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang nilai yang dihipotesiskan adalah paling 

rendah 75% dari skor ideal.  

Perhitungan sampel diatas, didapatkan bahwa rata-rata skor item variabel 

Word of mouth (WOM) = 30% dari yang diinginkan, nilai yang diinginkan dari 

jawaban reponden atas kuesioner yang diberikan yaitu 2.400. Hasil dari 

perhitungan pada tabel jawaban responden memperlihatkan nilai yang didapatkan 

1.719 atau 71,6% dari skor ideal yang telah ditetapkan. Artinya bahwa Word of 

mouth (WOM) di Alfamart Lembang Kabupaten Pinrang berada pada kategori 

baik dengan melihat tabel 3.4 Klasifikasi skor. Jadi, H0 diterima artinya bahwa 



 
68 

 

 
 

nilai yang dihipotesiskan lebih rendah atau sama dengan 75% dan Ha ditolak 

artinya bahwa nilai yang dihipotesiskan lebih besar atau sama dengan 75%.  

Kesimpulannya adalah H01 diterima dan Ha1 ditolak. 

Word of mouth (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut adalah suatu 

proses membicarakan, memperkenalkan, atau mempromosikan mengenai suatu 

produk kepada orang lain. Komunikasi dari mulut ke mulut ini memiliki efek 

yang sangat besar daripada iklan. Hal ini disebabkan komentar atau review dari 

orang-orang disekitar kita tentunya lebih dipercaya dibandingkan dengan 

promosinya yang dilakukan oleh marketing suatu perusahaan. Dengan adanya 

komunikasi dari mulut ke mulut ini memberikan manfaat yang besar bagi suatu 

produk karena bagian marketing suatu perusahaan produk tersebut sangat terbantu 

dengan promosi yang dilakukan. Al-Qur‟an menjelaskan bahwa dalam 

komunikasi harus membicarakan hal-hal yag benar dan berbobot, Allah berfirman 

dalam Q.S Al-Ahzab/33:70-71.  

ي ىَا
َ
ذِينَْ  يٰٓا

َّ
مَنُيا ال

ٰ
يْا الٰلهَ  اتَّلُيا ا

ُ
ا وَكُيْل

ً
صْلِحْ  ٧٠ سَدِيْدًا   كَيْل مْ  ي 

ُ
ك
َ
مْ  ل

ُ
ك
َ
غْمَال

َ
مْ  وَيَغْفِرْ  ا

ُ
ك
َ
مْ   ل

ُ
 وَمَنْ  ذُنُيْبكَ

طِعِ  ه   الٰلهَ  ي 
َ
 ٧١ غَظِيْمًا فَيْزًا فَازَ  فَلَدْ  وَرَسُيْل

     

Terjemahnya: 

Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan 

ucapkanlah perkataan yang benar. Niscaya Dia (Allah) akan memperbaiki 

amal-amalmu dan mengampuni dosa-dosamu. Siapa yang menaati Allah dan 

Rasul-Nya, sungguh, dia menang dengan kemenangan yang besar.
54

 

                                                             
54

Kementerian Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahan, (Jakarta: Lajnah Pentashihan Al-

Qur‟an, 2019). 
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Arti dari kata “ucapkanlah perkataan yang benar” dalam komunikasi word 

of mouth, menyebarkan informasi dari mulut ke mulut mengarah kepada 

kepercayaan konsumen yang telah menerima dorongan atau pengaruh dari kerabat 

terdekatnya ataupun sesama konsumen. Serta Allah pun menjanjikan 

memperbaiki amal dan menghapus dosa-dosa bagi yang melakukan hal tersebut. 

2. Keputusan Pembelian Bagi Konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten 

Pinrang 

Berdasarkan rumusan masalah kedua, mengenai Seberapa baik keputusan 

pembelian bagi konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang. Skor ideal 

untuk variabel Keputusan Pembelian (Y) yaitu 5 x 10 x 80 = 4.000 ( 5 = skor 

tertinggi, 10 = jumlah instrumen pernyataan Y, 80 = jumlah responden). Maka 

diperoleh nilai rata-rata 4.000 : 80 = 50. Untuk variabel Keputusan Pembelian 

bagi konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang nilai yang 

dihipotesiskan adalah paling rendah 75% dari nilai ideal.  

Perhitungan sampel diatas, didapatkan bahwa rata-rata skor item variabel 

Keputusan Pembelian = 50% dari yang diinginkan, nilai yang diinginkan dari 

jawaban reponden atas kuesioner yang diberikan yaitu 4.000. Hasil dari 

perhitungan tabel jawaban responden memperlihatkan nilai yang didapatkan 

2.979 atau 74,5% dari skor ideal yang telah ditetapkan. Artinya bahwa Keputusan 

Pembelian di Alfamart Lembang Kabupaten Pinrang sebesar 74,5% berada pada 

kategori baik dengan melihat tabel 3.4 Klasifikasi skor. Jadi, H0 diterima artinya 

bahwa nilai yang dihipotesiskan lebih rendah atau sama dengan 75% dan Ha 

ditolak artinya bahwa nilai yang dihipotesiskan lebih besar atau sama dengan 

75%.  Kesimpulannya adalah H02 diterima dan Ha2 ditolak.  
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Keputusan pembelian adalah suatu keputusan yang harus ditetatapkan oleh 

konsumen ketika ingin melakukan suatu pembelian, dimana keputusan ini akan 

menjadi keputusan final dari konsumen mengenai pembelian tersebut. Konsumen 

akan diberikan 2 (dua) pilihan dalam menetapkan keputusan yaitu membeli atau 

tidak. Keputusan tersebut membuat konsumen akan mengomsumsi produk 

tertentu dan membentuk perilaku konsumen dalam setelah mengomsumsi produk 

tersebut.  Seseorang yang dalam keadaan ingin memiliki suatu produk, maka 

orang tersebut akan masuk kedalam tahap untuk melakukan keputusan pembelian. 

Semakin tertarik seseorang dengan produk tertentu, maka orang tersebut akan 

terdorong untuk membuat keputusan terhadap produk yang diinginkannya. 

Menurut Shimp, jika kepercayaan terhadap produk tertentu semakin terbangun 

(positif), jadi konsumen akan terdorong membuat keputusan dalam membeli.
55

 

Word of mouth juga mempunyai peranan urgen dalam pengambilan keputusan 

dalam membeli sebab informasi yang dicari konsumen melalui konsumen lain 

dengan memberikan saran, rekomendasi dan masukan yang dijadikan 

pertimbangan ketikamemutuskan melakukan pembelian. 

Sikap konsumen dapat mempengaruhi secara  signifikan terhadap 

pengambilan keputusan. Dalam Islam, beberapa ayat Al-Qur'an yang lebih 

bersifat umum menjelaskan proses pengambilan keputusan pembelian. Sehingga 

dapat digunakan dalam segala aktivitas. Selain itu, Islam lebih menekankan pada 

keseimbangan dalam proses pengambilan keputusannya. Allah berfirman dalam 

Q.S Al-Furqan/ 25: 67.  
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Terence A. Shimp, Perilkanan Promosi: Komunikasi Pemasaran Terpadu, Dialih 

bahasakan oleh Revyani Sahrial dan Dyah Anikasari, (Jakarta: Erlangga, 2003) 
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انَ بَيْنَ ذٰلِكَ كَيَامًا 
َ
مْ يَلْتُرُوْا وَك

َ
مْ يسُْرِفُيْا وَل

َ
نْفَلُيْا ل

َ
ذِينَْ اِذَآ ا

َّ
 ٦٧وَال

      Terjemahnya: 

Dan, orang-orang yang apabila berinfak tidak berlebihan dan tidak (pula) 

kikir.(Infak mereka) adalah pertengahan antara keduanya.
56

 

Menurut ayat disebutkan di atas, setiap keputusan pembelian harus 

dipertimbangkan secara rasional. Pembelian dianggap dipertimbangkan secara 

rasional jika tidak terlalu mahal atau boros. 

3. Hubungan Word of mouth (WOM) dengan Keputusan Pembelian Bagi 

Konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang 

Berdasarkan rumusan masalah ketiga, mengenai adakah hubungan yang 

positif dan signifikan antara word of mouth (WOM) dengan keputusan pembelian 

bagi konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang. Diperoleh bahwa nilai 

Pearson Correlation sebesar 0,530. Jika dilihat dari tabel 3.5 klasifikasi nilai 

koefisien korelasi, nilai korelasi 0,530 berada pada interval koefisien 0,40 – 0,599 

artinya bahwa hubungan antara variabel word of mouth (WOM) dengan variabel 

keputusan pembelian memiliki hubungan yang Sedang. Sedangkan nilai 

signifikansi diperoleh sebesar 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

kedua variabel memiliki hubungan (berkorelasi). Jadi, dapat disimpulkan bahwa 

H03 ditolak dan Ha3 diterima, artinya word of mouth (WOM) memiliki hubungan 

yang positif dan signifikan dengan keputusan pembelian bagi konsumen Alfamart 

di Lembang Kabupaten Pinrang. 

Komunikasi dari mulut ke mulut memiliki efek yang sangat besar daripada 

iklan. Hal ini disebabkan komentar atau review dari orang-orang disekitar kita 

tentunya lebih dipercaya dibandingkan dengan promosinya yang dilakukan oleh 
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Kementerian Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahan, (Jakarta: lajnah Pentashihan Al-

Qur‟an, 2019). 
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marketing suatu perusahaan. Informasi yang didapat membuat konsumen mudah 

menerima informasi tersebut karena mendengar langsung dari orang yang 

memiliki pengalaman dalam penggunaan produk. Jadi semakin banyak konsumen 

mendengar word of mouth (WOM) tentang suatu barang atau jasa dari konsumen 

lain, maka semakin besar peluang konsumen untuk melakukan keputusan 

pembelian terhadap suau barang atau jasa tersebut. 

Hasil penelitian ini sesuai dan didukung oleh penelitian yang dilakukan 

oleh Nurul Imani Kurniawati bahwa terdapat hubungan yang kuat antara word of 

mouth (WOM) terhadap keputusan konsumen dalam membeli, sehingga semkain 

banyak word of mouth (WOM) yang dilakukan, maka keputusan dalam membeli 

juga akan meningkat. Selain itu, didukung juga oleh penelitian yang dilakukan 

oleh Alva Rembon, Lisbeth Mananeke, dan Emilia Gunawan tentang pengaruh 

word of mouth (WOM) dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian, 

menyatakan bahwa variabel word of mouth (WOM) memiliki hubungan yang 

sangat kuat terhadap keputusan konsumen dalam membeli. 

4. Pengaruh Word of mouth (WOM) terhadap Keputusan Pembelian Bagi 

Konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang 

Berdasarkan rumusan masalah keempat, mengenai bagaimana pengaruh 

word of mouth (WOM) terhadap keputusan pembelian bagi konsumen Alfamart di 

Lembang Kabupaten Pinrang. Berdasarkan tabel 4.28, dapat diketahui bahwa nilai 

koefisien korelasi (R) didapatkan sebesar 0,530. Sedangan Koefisien Determinasi 

(R
2
) adalah hasil dari menguadratkan nilai koefisien korelasi (R). Sesuai dengan 

tabel 4.28 nilai R Square yang didapatkan sebesar 0,281 yang artinya bahwa 

pengaruh variabel Keputusan Pembelian terhadap variabel word of mouth  adalah 

sebesar 28,1% sedangkan sisanya yakni 71,9% dipengaruhi oleh variabel lain 
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diluar penelitian ini. Sesuai dengan tabel 3.6 Tingkat Korelasi dan Nilai R, nilai 

0,281 atau 28,1% berada pada interval 0,21 – 0,40 maka kesimpulannya adalah 

tingkat korelasi dan kekuatan hubungan dengan nilai R tersebut memiliki tingkat 

hubungan Rendah. 

Rumus regresi linear sederhana yaitu Y = a + βx + e. Dimana a sebesar 

17,027 angka ini merupakan angka constant yang mempunyai arti bahwa tidak 

ada Word of mouth (WOM) (X) maka nilai konsistensi regresi keputusan 

pembelian (Y) adalah sebasar 17,072. Sedangkan β merupakan angka koefisien 

regresi dimana nilai β sebesar 0,941 angka  ini mempunyai arti bahwa setiap 

penambahan 1% Word of mouth (WOM), maka keputusan pembelian (Y) akan 

meningkat 0,941. Sehingga persamaan regresinya adalah sebagai berikut: Y = 

17,072 + 0,941X + e. Jadi dapat disimpulkan bahwa H04 ditolak dan Ha4 diterima, 

artinya bahwa word of mouth (WOM) berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

bagi konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori Ali Hasan yang mengatakan 

bahwa kegiatan promosi yang dilakukan yaitu word of mouth (WOM) dapat 

meningkatkan kepuasan konsumen dan juga meningkatkan penjualan barang dan 

jasa tertentu. Promosi dari mulut ke mulut atau word of mouth (WOM) ini 

dianggap sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen. Promosi ini juga muncul secara alami dan jujur antara konsumen yang 

memiliki pengalaman tentang pembelian suatu produk, sehingga membuat pesan 

yang ingin disampaikan oleh pemasaran memperoleh hasil yang sangat baik dam 

efektif dibandingkan dengan jenis promosi yang lain. 
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 Penelitian ini juga didukung oleh penelitian yang telah dilakukan 

sebelumnya yaitu Febe menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh yang 

signifikan dari word of mouth terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen Famouz Creation EO. Serta hampir seluruh konsumen tersebut 

melakukan komunikasi word of muoth yang positif sehingga konsumen merasa 

puas dengan jasa pelayanan yang dilakukan oleh pihak Famouz Creation EO. Hal 

serupa juga ditemukan oleh Nindy bahwa word of mouth memiliki hubungan 

yang positif dengan keputusan pembelian. Dari nilai koefisien korelasi 

menunjukkan hubungan yang cukup tinggi antara word of mouth dengan 

keputusan pembelian. 
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BAB V 

PENUTUP 

BAB V  PENUTUP  

A. Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan oleh peneliti tentang  

pengaruh word of mouth (WOM) terhadap keputusan pembelian bagi konsumen 

Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang, maka peneliti memperoleh hasil 

simpulan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan analisis dari uji One Sampel T-test, skor yang diharapkan untuk 

jawaban responden terhadap pernyataan kuesioner adalah 2.400, dari 

perhitungan dalam tabel jawaban responden menunjukkan nilai diperoleh 

1.719 atau 71,6% dari skor ideal yang telah ditetapkan. Dengan demikian 

Word of mouth (WOM) konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten Pinrang 

berdasarkan tabel 3.4 klasifikasi skor berada 68,01% - 84,00% artinya baik. 

2. Berdasarkan analisis dari uji One Sampel T-test, skor yang diharapkan untuk 

jawaban reponden terhadap pernyataan kuesioner adalah 4.000. dari 

perhitungan dalam tabel jawaban responden menunjukkan nilai diperoleh 

2.979 atau 74,5% dari skor ideal yang telah ditetapkan. Dengan demikian 

Keputusan Pembelian bagi konsumen Alfamart di Lembang Kabupaten 

Pinrang berdasarkan tabel 3.4 klasifikasi skor berada 68,01% - 84,00% artinya 

baik. 

3. Berdasarkan analisis uji korelasi Pearson Product Moment diperoleh bahwa 

nilai Pearson Correlation sebesar 0,530. Jika dilihat dari tabel 3.5 klasifikasi 

nilai koefisien korelasi, nilai korelasi 0,530 berada pada interval koefisien 

0,40 – 0,599 artinya bahwa hubungan antara variabel word of mouth (WOM) 
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dengan variabel keputusan pembelian memiliki hubungan yang Sedang. 

Sedangkan nilai signifikansi diperoleh sebesar 0,000 < 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa kedua variabel memiliki hubungan (berkorelasi).  

4. Berdasarkan analisis uji regresi linear sedehana, Dari output tersebut 

diperoleh koefisien determinasi (R
2
) sebesar 0,281 yang berarti bahwa 

pengaruh variabel bebas (Keputusan Pembelian) terhadap variabel terikat 

(word of mouth) adalah sebesar 28,1% sedangkan sisanya yakni 71,9% 

dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini. Sesuai dengan tabel 3.6 

Tingkat Korelasi dan Nilai R, nilai 0,281 atau 28,1% berada pada interval 

0,21 – 0,40 maka dapat disimpulkan bahwa tingkat korelasi dan kekuatan 

hubungan dengan nilai R tersebut memiliki tingkat hubungan Rendah. 

 

B. Saran  

Berdasarkan simpulan yang telah dijelaskan oleh peneliti, maka peneliti 

mencoba untuk memberikan masukan atau saran sebagai berikut: 

1. Word of mouth (WOM) ini berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam 

membeli, oleh sebab itu pihak Alfamart Lembang Kabupaten Pinrang 

sebaiknya mempertahankan kelebihan atau keunggulan dan meningkatkan 

inovasi-inovasi yang kreatif sehingga mampu meningkatkan minat beli 

konsumen terhadap Alfamart tersebut dan membuat bahan atau ide yang dapat 

menimbulkan perbincangan di kalangan konsumen. Dengan demikian akan 

membuat konsumen melakukan keputusan pembelian di Alfamart Lembang 

Kabupaten Pinrang. 
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2. Agar konsumen dapat menciptakan word of mouth (WOM), sebaiknya pihak 

alfamart sering mengadakan promosi sehingga dapat memicu terjadinya Word 

of mouth (WOM) dikalangan konsumen Alfamart maupun yang bukan. 

Semakin banyak Word of mouth (WOM) yang tercipta dikalangan konsumen 

akan membuat keputusan konsumen dalam membeli semakin meningkat. Serta 

dapat menimbulkan pencarian informasi yang dilakukan oleh calon konsumen 

baru.  
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I. Identitas Responden 

1. Nama    : 

2. Jenis kelamin  :  Perempuan                 Laki-laki 

3. Umur  

a.   10 ˃ 20 Tahun               

b. 26   21 ˃ 30 Tahun 

c. 36    31 ˃ 40 Tahun              

d. 46   41 ˃ 50 Tahun 

4. Pendidikan  

a.    SD 

b.        SMP 

c.        SMA 

d.        Diploma 

e.    S1 

f.    S2 

g.         S3 

h.         Lainnya 

5. Pekerjaan 

a.    Pelajar/Mahasiswa 

b.        Petani 

c.        Nelayan 

d.    PNS 

e.        Wiraswasta 

f.        Lainnya
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II. Petunjuk Pengisian 

1. Pernyataan yang ada, Mohon dibaca dan dipahami dengan sebaik-baiknya, 

sehingga tidak ada pernyataan yang tidak terisi atau terlewat. 

2. Berilah tanda checklist pada jawaban Bapak/Ibu/Saudara/i pada kolom yang 

telah disediakan. Pilihlah jawaban yang sesuai dengan pendapat atas 

pernyataan, dengan keterangan di bawah ini: 

SS  : Sangat setuju  = 5 

S : Setuju  = 4 

N : Netral  = 3 

TS : Tidak Setuju  = 2 

STS : Sangat tidak setuju = 1 

3. Setiap pertanyaan hanya membutuhkan satu jawaban saja 

4. Terimakasih atas kebaikannya 

 

1. Word of mouth (WOM) (X) 

No.  Indikator Variabel 
Pilihan Jawaban 

SS S N TS STS 

1 

Saya pernah menyarankan kepada 

keluarga, teman-teman atau kerabat 

untuk membeli produk di Alfamart 

Lembang.  

     

2 
Saya meyakinkan kepada keluarga, 

teman-teman atau kerabat untuk 

membeli di Alfamart Lembang  

     

3 

Saya menceritakan pengalaman baik 

saya berbelanja di Alfamart Lembang 

kepada keluarga, teman-teman atau 

kerabat 

     

4 
Saya mempromosikan tentang pelayanan 

dan produk di Alfamart Lembang 

Kepada keluarga, teman-teman atau 
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kerabat 

5 

Saya bercerita tentang kelebihan yang 

saya dapatkan ketika berbelanja di 

Alfamart Lembang kepada keluarga, 

teman-teman atau kerabat  

     

6 

Saya mendengar orang lain 

menceritakan pengalaman atau 

kepuasannya setelah melakukan 

pembelian di Alfamart Lembang 

    

 

 

2. Keputusan Pembelian (Y) 

 

No.  Indikator Variabel  
Pilihan Jawaban 

SS S N TS STS 

1 

Saya berbelanja di Alfamart Lembang 

karena memiliki produk yang bermanfaat 

atau bernilai bagi saya 

     

2 

Produk yang dipasarkan di Alfamart 

Lembang mewakili keinginan-keinginan 

saya 

     

3 

Merek produk yang dijual di Alfamart 

Lembang adalah merek yang terkenal 

dan telah banyak diketahui oleh 

masyarakat disekitarnya 

     

4 
Saya tidak menemukan merek produk 

yang kadarluarsa di Alfamart Lembang 

     

5 
Saya memilih Alfamart Lembang karena 

Lokasinya Dekat dari rumah 

     

6 
Semua yang saya butuhkan ada di 

Alfamart Lembang 

    
 

7 
Saya memilih Alfamart Lembang setiap 

kali ingin melakukan pembelian suatu 

produk atau jasa 
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8 Saya melakukan pembelian produk atau 

jasa di Alfamart Lembang, paling tidak 

sebulan sekali melakukan pembelian 

    
 

9 
Alfamart Lembang memliki jumlah 

produk yang banyak dan stok barang 

yang selalu tersedia 

    
 

10 
Setiap berbelanja di Alfamart, saya selalu 

melakukan pembelian produk atau jasa 

lebih dari satu 

    
 

 

Setelah mencermati instrument dalam penelitian skripsi mahasiswa sesuai 

dengan judul diatas, maka instrument tersebut dipandang telah memenuhi kelayakan 

untuk digunakan dalam penelitian yang bersangkutan. 

 

 

 

         Parepare, 28 Oktober 2022 

      

  

Pembimbing Utama 

 

 

 

 

Dr. Muzdalifah Muhammadun, M.Ag. 

    NIP. 19710208 200112 2 002 

 Mengetahui  

Pembimbing Pendamping 

 

 

 

 

Dr. Andi Bahri S, M.E., M.Fil.I. 

NIP. 19781101 200912 1 003 
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Surat Permohonan Izin Pelaksanaan Penelitian dari Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam IAIN Parepare 

2. Surat Izin Melaksanakan Penelitian dari Fakultas 
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Surat Rekomendasi Melaksanakan Penelitian dari Dinas Penanaman Modal dan 

Pelayanan Terpadu Satu Pintu Kota Pinrang 

3. Surat Rekomendasi Penelitian dari Dinas Penanaman Modal  
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Surat Keterangan telah Meneliti dari kantor Kecamatan Lembang Kabupaten 

Pinrang 

4. Surat Keterangan Telah Meneliti 
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Berita Acara Revisi Judul 

5. Berita Acara Revisi Judul 
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Data Responden 

6. Data Responden 

No. Nama Jenis Kelamin Umur Pendidikan Pekerjaan 

1 Jurana Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

2 Muzdalifah Nurdin Perempuan 21 ˃ 30 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

3 Nur Hazimah Latief Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Lainnya 

4 Nur Haziah Latief Perempuan 21 ˃ 30 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

5 Nurul Ramadhani Perempuan 10 ˃ 20 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

6 Muhammad Ikram Laki-laki 10 ˃ 20 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

7 Armiana Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

8 Nurilmia Perempuan 10 ˃ 20 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

9 Andi Riswanda Irawan Laki-laki 10 ˃ 20 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

10 Haisya Hambali Perempuan 10 ˃ 20 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

11 Kartika Karim Perempuan 10 ˃ 20 Tahun DIPLOMA Pelajar/Mahasiswa 

12 Syafri Laki-laki 10 ˃ 20 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

13 Sitti sapia Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S2 Lainnya 

14 Nur Asikin Perempuan 10 ˃ 20 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

15 Dewi Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Wiraswasta 

16 Tut Yanti Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Wiraswasta 

17 Rusni yoddinh Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Lainnya 

18 habibah Perempuan 10 ˃ 20 Tahun SMA Lainnya 

19 Marni Yuliarni Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

20 DEWI Perempuan 10 ˃ 20 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

21 Astri wahdania Perempuan 10 ˃ 20 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

22 Ocha Perempuan 10 ˃ 20 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

23 Surianti Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Lainnya 

24 Nanni Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

25 Risna Perempuan 10 ˃ 20 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

26 Mutmainnah Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

27 Ulan dani Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Lainnya 

28 ayu azhura Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Lainnya 

29 Al Uswatun Hasanah Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Lainnya 

30 Nasirah Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Lainnya 

31 Ernawati Perempuan 10 ˃ 20 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

32 Makbul Tri Asmin Laki-laki 10 ˃ 20 Tahun DIPLOMA Pelajar/Mahasiswa 
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33 Syahrul Laki-laki 10 ˃ 20 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

34 Yusri Laki-laki 10 ˃ 20 Tahun SMA Lainnya 

35 Aldi Laki-laki 21 ˃ 30 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

36 Karina Mulyawati Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

37 Yusuf Laki-laki 10 ˃ 20 Tahun DIPLOMA Pelajar/Mahasiswa 

38 ALWI SYARIF Laki-laki 10 ˃ 20 Tahun DIPLOMA Pelajar/Mahasiswa 

39 ILHAM Laki-laki 21 ˃ 30 Tahun LAINNYA Lainnya 

40 La Ode Ardin Akbar Laki-laki 10 ˃ 20 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

41 Suwandi Laki-laki 10 ˃ 20 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

42 Muh. Wahyu Laki-laki 21 ˃ 30 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

43 Lisa Perempuan 10 ˃ 20 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

44 Sri andini Perempuan 10 ˃ 20 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

45 Dian Fitri Awaliyah Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Lainnya 

46 Anri Saputra Laki-laki 21 ˃ 30 Tahun SMP Lainnya 

47 Adilah Nur Perempuan 10 ˃ 20 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

48 Itaa Perempuan 10 ˃ 20 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

49 Putri Perempuan 10 ˃ 20 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

50 Tiara Bakhtiar Perempuan 10 ˃ 20 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

51 Nurasia Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

52 Riska Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Lainnya 

53 Mardiana Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

54 Nur Afni Perempuan 10 ˃ 20 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

55 Anggi Perempuan 21 ˃ 30 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

56 Reski alnamira Perempuan 10 ˃ 20 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

57 Sartika Perempuan 10 ˃ 20 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

58 Lusiana Perempuan 21 ˃ 30 Tahun SD Lainnya 

59 Nanda Perempuan 10 ˃ 20 Tahun LAINNYA Lainnya 

60 Nursyamsi Hamzah Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Lainnya 

61 Nur Diana Perempuan 10 ˃ 20 Tahun SMA Wiraswasta 

62 Nurfadilla Perempuan 10 ˃ 20 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

63 Fitria Ananda Perempuan 10 ˃ 20 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

64 Sri Wahyuni rahim Perempuan 10 ˃ 20 Tahun DIPLOMA Pelajar/Mahasiswa 

65 Milda Perempuan 10 ˃ 20 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

66 
Ade Ningrum 

Puspitasari 
Perempuan 10 ˃ 20 Tahun DIPLOMA Pelajar/Mahasiswa 

67 
AYUNI ATIQAH 

JIMMY 
Perempuan 10 ˃ 20 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 
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68 Azhar Laki-laki 10 ˃ 20 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

69 Irda hayu ismail Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

70 Firmansyah Laki-laki 21 ˃ 30 Tahun S1 Lainnya 

71 Ashari Laki-laki 21 ˃ 30 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

72 Reski yunianti Perempuan 10 ˃ 20 Tahun LAINNYA Lainnya 

73 Muttahidul Jiinsi Laki-laki 21 ˃ 30 Tahun DIPLOMA Pelajar/Mahasiswa 

74 Suci Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

75 Ikmal Laki-laki 21 ˃ 30 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

76 Nur Lutfiah Perempuan 21 ˃ 30 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 

77 NUR ANNIZAH Perempuan 10 ˃ 20 Tahun SMP Pelajar/Mahasiswa 

78 Asri Laki-laki 21 ˃ 30 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

79 Syahril Laki-laki 10 ˃ 20 Tahun SMA Pelajar/Mahasiswa 

80 Ardi Laki-laki 21 ˃ 30 Tahun S1 Pelajar/Mahasiswa 
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Deskripsi Jawaban Responden 

7. Deskripsi Jawaban Responden 

a. Jawaban responden untuk variabel Word of mouth (WOM) (X) 

No. Nama Responden X1 X2 X3 X4 X5 X6 Total 

1 Jurana 4 2 5 3 5 2 21 

2 Muzdalifah Nurdin 3 1 2 2 4 4 16 

3 Nur Hazimah Latief 3 3 4 3 3 3 19 

4 Nur Haziah Latief 4 4 3 3 4 3 21 

5 Nurul Ramadhani 5 5 5 5 5 5 30 

6 Muhammad Ikram 4 4 3 5 4 3 23 

7 Armiana 2 2 4 4 4 4 20 

8 Nurilmia 4 3 4 4 5 4 24 

9 Andi Riswanda Irawan 4 4 4 4 4 4 24 

10 Haisya Hambali 3 3 4 3 5 4 22 

11 Kartika Karim 5 3 3 3 3 3 20 

12 Syafri 4 5 5 5 5 5 29 

13 Sitti sapia 4 4 4 3 3 3 21 

14 Nur Asikin 2 2 4 4 2 2 16 

15 Dewi 3 4 4 3 3 4 21 

16 Tut Yanti 3 3 3 3 4 4 20 

17 Rusni yoddinh 5 5 5 5 4 5 29 

18 habibah 3 3 3 3 5 5 22 

19 Marni Yuliarni 1 4 4 4 5 5 23 

20 DEWI 3 3 4 3 4 4 21 

21 Astri wahdania 3 3 3 3 3 3 18 

22 Ocha 5 4 4 4 3 2 22 

23 Surianti 3 3 4 3 4 5 22 

24 Nanni 3 1 5 4 4 4 21 

25 Risna 3 4 5 3 4 4 23 

26 Mutmainnah 4 4 4 3 3 3 21 

27 Ulan dani 3 3 3 5 3 5 22 

28 ayu azhura 4 2 3 4 4 4 21 

29 Al Uswatun Hasanah 3 4 4 3 4 3 21 

30 Nasirah 4 4 4 3 3 4 22 

31 Ernawati 4 4 5 5 5 4 27 
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32 Makbul Tri Asmin 4 3 4 3 4 4 22 

33 Syahrul 2 4 3 3 3 2 17 

34 Yusri 3 2 3 3 3 3 17 

35 Aldi 3 4 3 3 4 4 21 

36 Karina Mulyawati 4 3 4 3 4 4 22 

37 Yusuf 5 5 5 5 5 5 30 

38 ALWI SYARIF 3 2 3 3 3 2 16 

39 ILHAM 4 4 4 4 4 4 24 

40 La Ode Ardin Akbar 3 3 4 3 3 4 20 

41 Suwandi 3 3 4 3 3 4 20 

42 Muh. Wahyu 2 2 5 3 2 5 19 

43 Lisa 3 3 3 3 3 4 19 

44 Sri andini 3 3 4 4 4 4 22 

45 Dian Fitri Awaliyah 4 2 5 3 5 5 24 

46 Anri Saputra 3 3 3 3 3 3 18 

47 Adilah Nur 3 4 4 3 4 4 22 

48 Itaa 4 4 4 3 4 3 22 

49 Putri 2 2 3 1 5 3 16 

50 Tiara Bakhtiar 3 5 4 3 4 4 23 

51 Nurasia 3 3 4 3 4 2 19 

52 Riska 4 4 4 4 4 4 24 

53 Mardiana 4 4 4 4 4 3 23 

54 Nur Afni 3 4 4 3 4 4 22 

55 Anggi 3 3 3 3 3 3 18 

56 Reski alnamira 3 3 3 3 3 5 20 

57 Sartika 4 4 3 2 4 3 20 

58 Lusiana 3 3 4 3 3 3 19 

59 Nanda 2 3 3 2 2 2 14 

60 Nursyamsi Hamzah 1 3 5 3 5 5 22 

61 Nur Diana 3 4 4 4 5 3 23 

62 Nurfadilla 3 3 3 3 3 3 18 

63 Fitria Ananda 4 4 4 3 4 2 21 

64 Sri Wahyuni rahim 3 3 2 4 4 4 20 

65 Milda 3 3 3 4 4 2 19 

66 Ade Ningrum Puspitasari 4 5 4 4 4 3 24 

67 AYUNI ATIQAH JIMMY 3 3 4 4 4 4 22 
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68 Azhar 4 5 5 4 4 5 27 

69 Irda hayu ismail 4 4 4 4 4 4 24 

70 Firmansyah 4 4 5 3 3 4 23 

71 Ashari 3 3 3 2 2 3 16 

72 Reski yunianti 4 3 5 4 5 3 24 

73 Muttahidul Jiinsi 4 4 4 4 4 4 24 

74 Suci 4 4 2 3 4 4 21 

75 Ikmal 4 4 4 3 4 4 23 

76 Nur Lutfiah 4 4 4 3 4 4 23 

77 NUR ANNIZAH 3 2 4 4 5 4 22 

78 Asri 4 5 4 5 4 3 25 

79 Syahril 4 3 3 3 3 3 19 

80 Ardi 3 4 4 4 5 4 24 

Total  1719 

 

b. Jawaban responden untuk variabel Keputusan Pembelian (Y) 

No. 
Nama 

Responden 
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Total 

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

2 
Muzdalifah 

Nurdin 
5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 45 

3 
Nur Hazimah 

Latief 
5 4 5 5 4 4 3 3 3 4 40 

4 
Nur Haziah 

Latief 
5 3 3 4 3 5 3 4 3 3 36 

5 
Nurul 

Ramadhani 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

6 
Muhammad 

Ikram 
4 4 4 5 3 3 4 3 4 5 39 

7 Armiana 4 4 4 3 3 4 3 3 2 4 34 

8 Nurilmia 3 3 3 3 2 4 4 3 3 4 32 

9 
Andi Riswanda 

Irawan 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

10 Haisya Hambali 4 3 3 2 4 2 2 3 3 5 31 

11 Kartika Karim 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
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12 Syafri 4 4 3 3 4 4 5 5 4 5 41 

13 Sitti sapia 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

14 Nur Asikin 5 5 3 4 3 3 3 4 3 4 37 

15 Dewi 4 4 4 4 5 3 4 3 4 5 40 

16 Tut Yanti 4 3 3 4 4 3 3 3 4 4 35 

17 Rusni yoddinh 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 49 

18 habibah 4 4 3 3 2 1 2 3 3 4 29 

19 Marni Yuliarni 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

20 DEWI 4 4 3 2 4 3 3 4 3 4 34 

21 Astri wahdania 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 38 

22 Ocha 5 4 5 3 4 4 3 4 4 5 41 

23 Surianti 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 41 

24 Nanni 5 3 4 3 5 4 4 3 4 5 40 

25 Risna 5 3 4 3 5 4 3 3 4 4 38 

26 Mutmainnah 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 35 

27 Ulan dani 5 3 3 5 5 3 5 5 4 5 43 

28 ayu azhura 4 4 4 3 4 3 3 4 4 5 38 

29 
Al Uswatun 

Hasanah 
5 3 4 3 4 4 3 3 3 5 37 

30 Nasirah 5 3 3 4 4 5 4 4 3 5 40 

31 Ernawati 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

32 
Makbul Tri 

Asmin 
4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 38 

33 Syahrul 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 29 

34 Yusri 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

35 Aldi 3 4 3 3 3 3 3 3 2 3 30 

36 
Karina 

Mulyawati 
4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 36 

37 Yusuf 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

38 ALWI SYARIF 2 3 3 3 2 2 3 2 2 2 24 
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39 ILHAM 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

40 
La Ode Ardin 

Akbar 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

41 Suwandi 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

42 Muh. Wahyu 5 5 4 5 4 4 2 2 2 4 37 

43 Lisa 4 5 3 3 3 3 3 2 3 3 32 

44 Sri andini 4 3 4 3 5 3 4 4 4 3 37 

45 
Dian Fitri 

Awaliyah 
4 4 3 2 3 3 2 4 4 3 32 

46 Anri Saputra 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 29 

47 Adilah Nur 4 4 3 4 2 4 2 4 4 4 35 

48 Itaa 3 4 4 3 4 4 5 3 3 5 38 

49 Putri 5 5 4 5 2 3 3 5 5 3 40 

50 Tiara Bakhtiar 4 5 4 4 3 3 4 3 3 3 36 

51 Nurasia 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 32 

52 Riska 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

53 Mardiana 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 32 

54 Nur Afni 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 34 

55 Anggi 4 3 4 3 4 2 4 3 2 4 33 

56 Reski alnamira 3 5 4 3 4 3 3 3 3 3 34 

57 Sartika 3 4 3 4 5 2 2 2 4 4 33 

58 Lusiana 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 35 

59 Nanda 3 3 3 3 4 3 4 2 4 5 34 

60 
Nursyamsi 

Hamzah 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

61 Nur Diana 5 5 5 3 5 5 5 5 3 4 45 

62 Nurfadilla 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

63 Fitria Ananda 2 2 2 3 3 4 4 4 4 4 32 

64 
Sri Wahyuni 

rahim 
3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 28 
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65 Milda 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 31 

66 
Ade Ningrum 

Puspitasari 
4 5 4 5 3 4 2 4 4 4 39 

67 

AYUNI 

ATIQAH 

JIMMY 

5 4 5 4 5 3 4 4 4 4 42 

68 Azhar 4 3 4 4 4 5 3 4 3 4 38 

69 Irda hayu ismail 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

70 Firmansyah 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 34 

71 Ashari 3 4 3 4 4 4 3 2 4 2 33 

72 Reski yunianti 5 3 4 5 5 3 3 5 3 5 41 

73 
Muttahidul 

Jiinsi 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

74 Suci 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 36 

75 Ikmal 4 3 4 4 4 3 2 3 4 3 34 

76 Nur Lutfiah 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

77 
NUR 

ANNIZAH 
4 5 4 5 3 5 3 5 3 5 42 

78 Asri 4 4 4 5 4 5 3 5 3 4 41 

79 Syahril 3 4 5 5 5 5 4 4 3 3 41 

80 Ardi 4 4 3 3 3 2 3 3 3 4 32 

Total 2979 
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Hasil SPSS 

8. Hasil SPSS 

1. Uji Validitas 

a. Uji Validitas Variabel Word of mouth (WOM) (X) 

 

Correlations 

 X1 X2 X3 X4 X5 X6 Total X 

X1 Pearson Correlation 1 ,446
**
 ,198 ,356

**
 ,161 ,015 ,576

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,078 ,001 ,153 ,896 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 

X2 Pearson Correlation ,446
**
 1 ,269

*
 ,378

**
 ,180 ,142 ,658

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,016 ,001 ,110 ,208 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 

X3 Pearson Correlation ,198 ,269
*
 1 ,381

**
 ,336

**
 ,313

**
 ,645

**
 

Sig. (2-tailed) ,078 ,016  ,000 ,002 ,005 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 

X4 Pearson Correlation ,356
**
 ,378

**
 ,381

**
 1 ,332

**
 ,281

*
 ,714

**
 

Sig. (2-tailed) ,001 ,001 ,000  ,003 ,012 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 

X5 Pearson Correlation ,161 ,180 ,336
**
 ,332

**
 1 ,355

**
 ,618

**
 

Sig. (2-tailed) ,153 ,110 ,002 ,003  ,001 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 

X6 Pearson Correlation ,015 ,142 ,313
**
 ,281

*
 ,355

**
 1 ,567

**
 

Sig. (2-tailed) ,896 ,208 ,005 ,012 ,001  ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 

Total X Pearson Correlation ,576
**
 ,658

**
 ,645

**
 ,714

**
 ,618

**
 ,567

**
 1 

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

N 80 80 80 80 80 80 80 

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

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

 

 



   
 

XXIV 
 

 

b. Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Total Y 

Y1 Pearson Correlation 1 ,439
**
 ,549

**
 ,434

**
 ,439

**
 ,419

**
 ,234

*
 ,458

**
 ,343

**
 ,548

**
 ,712

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,037 ,000 ,002 ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Y2 Pearson Correlation ,439
**
 1 ,516

**
 ,441

**
 ,159 ,344

**
 ,268

*
 ,343

**
 ,295

**
 ,241

*
 ,587

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,159 ,002 ,016 ,002 ,008 ,032 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Y3 Pearson Correlation ,549
**
 ,516

**
 1 ,466

**
 ,539

**
 ,513

**
 ,403

**
 ,414

**
 ,389

**
 ,390

**
 ,752

**
 

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

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Y4 Pearson Correlation ,434
**
 ,441

**
 ,466

**
 1 ,358

**
 ,499

**
 ,324

**
 ,438

**
 ,387

**
 ,245

*
 ,679

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,001 ,000 ,003 ,000 ,000 ,028 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Y5 Pearson Correlation ,439
**
 ,159 ,539

**
 ,358

**
 1 ,388

**
 ,495

**
 ,321

**
 ,402

**
 ,437

**
 ,669

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,159 ,000 ,001  ,000 ,000 ,004 ,000 ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Y6 Pearson Correlation ,419
**
 ,344

**
 ,513

**
 ,499

**
 ,388

**
 1 ,466

**
 ,552

**
 ,323

**
 ,333

**
 ,721

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,003 ,003 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Y7 Pearson Correlation ,234
*
 ,268

*
 ,403

**
 ,324

**
 ,495

**
 ,466

**
 1 ,490

**
 ,387

**
 ,419

**
 ,667

**
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Sig. (2-tailed) ,037 ,016 ,000 ,003 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Y8 Pearson Correlation ,458
**
 ,343

**
 ,414

**
 ,438

**
 ,321

**
 ,552

**
 ,490

**
 1 ,483

**
 ,422

**
 ,728

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,000 ,000 ,004 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Y9 Pearson Correlation ,343
**
 ,295

**
 ,389

**
 ,387

**
 ,402

**
 ,323

**
 ,387

**
 ,483

**
 1 ,384

**
 ,636

**
 

Sig. (2-tailed) ,002 ,008 ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Y10 Pearson Correlation ,548
**
 ,241

*
 ,390

**
 ,245

*
 ,437

**
 ,333

**
 ,419

**
 ,422

**
 ,384

**
 1 ,650

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,032 ,000 ,028 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Total 

Y 

Pearson Correlation ,712
**
 ,587

**
 ,752

**
 ,679

**
 ,669

**
 ,721

**
 ,667

**
 ,728

**
 ,636

**
 ,650

**
 1 

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

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

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

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

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 80 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 80 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,871 16 

 

3. Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 80 

Normal Parameters
a,b

 Mean ,0000000 

Std. Deviation 4,72302536 

Most Extreme Differences Absolute ,086 

Positive ,086 

Negatif -,052 

Test Statistic ,086 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 
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4. Uji One Sampel T-test 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 75 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Word of mouth (X) -152,520 79 ,000 -53,512 -54,21 -52,81 

Keputusan Pembelian (Y) -60,645 79 ,000 -37,762 -39,00 -36,52 

 

 

5. Uji Korelasi Pearson Product Moment 

 

Correlations 

 

Word of mouth 

(X) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Word of mouth (X) Pearson Correlation 1 ,530
**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 

Sum of Squares and Cross-

products 

777,988 731,738 

Covariance 9,848 9,263 

N 80 80 

Keputusan Pembelian (Y) Pearson Correlation ,530
**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

Sum of Squares and Cross-

products 

731,738 2450,488 

Covariance 9,263 31,019 

N 80 80 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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6. Uji Regresi Linear Sederhana 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 688,237 1 688,237 30,462 ,000
b
 

Residual 1762,251 78 22,593   

Total 2450,488 79    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

b. Predictors: (Constant), Word of mouth (X) 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 17,027 3,700  4,602 ,000 

Word of mouth (X) ,941 ,170 ,530 5,519 ,000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

 

7. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,530
a
 ,281 ,272 4,753 

a. Predictors: (Constant), Word of mouth (X) 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
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Dokumentasi Penelitian 

9. Dokumentasi Penelitian 
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