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ABSTRAK 

Perkembangan teknologi dan internet yang semakin pesat pada masa sekarang ini 

mendorong setiap individu untuk saling berkomunikasi dengan cepat dan mudah. Pada saat 

ini agar setiap individu dapat saling terhubung tanpa mengenal jarak dan waktu, mereka 

semua dapat menggunakan handphone (telepon genggam) yang saat ini menjadi alat 

komunikasi yang praktis dengan dapat dibawa kemana-mana. Dengan begitu hal ini 

menimbulkan persaingan yang semakin ketat karena setiap brand handphone tersebut 

memiliki keunggulannya masing-masing. Dalam menghadapi persaingan yang semakin 

ketat tersebut, faktor-faktor seperti citra merek, word of mouth, merupakan hal penting dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh citra merek, word of mouth, terhadap keputusan pembelian pada 

brand Apple (Iphone) di Jakarta. 

 Teori yang digunakan untuk mendukung penelitian ini adalah teori citra merek, word 

of mouth dan keputusan pembelian. Dalam penelitian ini, citra merek, dan word of mouth 

sebagai variabel independen dan keputusan pembelian sebagai variabel dependen. 

 

Objek penelitian ini adalah produk Apple yaitu Iphone. Teknik pengumpulan data 

yang digunakan dalam penelitian ini yaitu teknik komunikasi dengan cara menyebarkan 

kuesioner secara elektronik melalui Google Forms kepada 184 responden. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik non-probability sampling dengan 

pendekatan judgement sampling. Prosedur yang digunakan untuk pengujian model dan 

pengolahan data adalah model persamaan struktural (Structural Equation Modeling) dengan 

menggunakan software WarpPLS 7.0. 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa citra merek, dan word of mouth berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Kesimpulan dari penelitian ini adalah semua hipotesis yang ada telah terbukti memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan. 

 

Kata Kunci: Citra Merek, Word of Mouth, Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 

The rapid development of technology and the internet at this time encourages every 

individual to communicate with each other quickly and easily. At this time so that each 

individual can be connected to each other regardless of distance and time, they can all use 

handphones (mobile phones) which are now practical communication tools that can be 

carried anywhere. That way this creates increasingly fierce competition because each 

mobile phone brand has its own advantages. In the face of increasingly fierce competition, 

factors such as brand image, word of mouth, are important in influencing consumer 

purchasing decisions. Therefore, this study aims to determine the effect of brand image, 

word of mouth, on purchasing decisions on the Apple (Iphone) brand in Jakarta. 

The theory used to support this research is the theory of brand image, word of mouth and 

purchasing decisions. In this study, brand image, and word of mouth as independent 

variables and purchasing decisions as the dependent variable. 

 

The object of this research is an Apple product, namely the Iphone. The data 

collection technique used in this study is a communication technique by distributing 

questionnaires electronically via Google Forms to 184 respondents. The sampling technique 

used is a non-probability sampling technique with a judgment sampling approach. The 

procedure used for model testing and data processing is a structural equation model 

(Structural Equation Modeling) using WarpPLS 7.0 software. 

The results of this study indicate that brand image and word of mouth have a positive 

and significant effect on purchasing decisions. 

 

The conclusion of this study is that all existing hypotheses have been shown to have 

a positive and significant effect. 

 

Keywords: Brand Image, Word of Mouth, Purchase Decision. 

 

 

PENDAHULUAN 

Dengan harga jual yang cukup tinggi Iphone masih laris dipasaran bahkan dikalangan 

mahasiswa,karena pada dasarnya mahasiswa memiliki tingkat konsumsi yang 

besar,contohnya dalam membeli barang seperti smartphone yang pada saat ini menjadi 

kebutuhan untuk sehari-hari.Sebagian mahasiswa biasanya tidak memikirkan seberapa 

banyak uang yang dikeluarkan melainkan memilih barang yang dibeli untuk dapat 

memenuhi gaya hidupnya.Oleh karena itu penulis tertarik untuk mengetahui bagaimana 

Analisis Pengaruh Citra Merek dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Brand Apple(Iphone) Di Jakarta 

 

KAJIAN PUSTAKA 

 

Citra Merek 



Menurut Shimp dan Andrews (2018:30) citra merek merupakan suatu asosiasi yang 

terpikirkan dalam benak ketika orang berpikir tentang mengenai merek tertentu. 

 

Word of Mouth (WOM) 

Menurut Kotler dan Keller (2016:646) merupakan aktivitas konsumen untuk menyampaikan 

produk dan layanan yang dikembangkan perusahaan atau audio, video, atau informasi 

tertulis kepada orang lain. 

 

Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Amstrong (2017:177) keputusan pembelian mengenai merek mana yang 

akan dibeli. 

 

Penelitian Terdahulu 

No Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian 

1 Regina Febiola 

Anjani & Salim 

Siregar (2021) 

Pengaruh Citra Merek dan 

Kepercayaan Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Produk Multivitamin 

Enervon-c Pada Masa 

Pandemi Covid-19 

Hasil dari penelitian ini adalah 

konsumen dapat menerima dan 

percaya pada citra merek serta 

produk Multivitamin Enervon-c, 

sehingga produk tersebut ini 

dapat mempengaruhi terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

2 Siti Choirunnisa 

Sitompul & 

Jusuf Haryanto 

(2020) 

Pengaruh Word of Mouth, 

Kualitas Produk, dan Harga 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Smartphone 

Xiaomi 

 

Hasil penelitian ini adalah word 

of mouth, kualitas produk, dan 

harga dapat mempengerahui 

keputusan pembelian secara 

signifikan 

3 Imam Nur 

Fadilah, Aini 

Kusniawati, dan 

Mukhtar Abdul 

Kader (2020) 

Pengaruh Refference Group 

dan Word of Mouth 

Terhadap Keputusan 

Pembelian 

 

Hasil dari penelitian ini adalah 

reference group dan word of 

mouth dapat berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian. 

4 Kiki Joesyiana 

(2018) 

Pengaruh Word Of Mouth 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Media 

Online Shop Shopee di 

Pekanbaru 

 

Hasil dari penelitian ini adalah 

Word of Mouth memiliki 

pengaruh yang cukup signifikan 

dan berdampak positif terhadap 

keputusan pembelian pada online 

shop Shopee di Pekanbaru. 

 

Hipotesis 

Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut: 



1. H1: Citra Merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

2. H2: Word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

 

METODE PENELITIAN 

Variabel Penelitian 

Di dalam penelitian ini terdapat tiga variabel yang terdiri dari dua variabel bebas 

(Independen) dan satu variabel terikat (dependen) untuk di analisis. Variabel bebas 

(independent) yaitu citra merek dan word of mouth, sedangkan variabel terikat (dependen) 

yaitu keputusan pembelian. 

 

Citra Merek (X1) 

Menurut Kotler dan Keller (2016:330), citra merek didefinisikan sebagai sifat 

ekstrinsik produk atau layanan, termasuk cara di mana merek berupaya memenuhi 

kebutuhan psikologis atau sosial pelanggan. Pengukuran variabel citra merek yang 

digunakan dalam penelitian ini menggunakan 3 indikator beserta butir pernyataan 

pada tabel 3.1. 

Tabel 3. 1  

Pengukuran Variabel Citra Merek 

Variabel Indikator Butir Pernyataan Skala 

Citra Merek 

(X) 

Citra pembuat 

(Corporate 

Image) 

Saya merasa brand Apple (Iphone) memiliki 

jaringan perusahaan yang luas. 

Interval 

 

Saya merasa brand Apple (Iphone) memiliki 

inovasi yang terus berkembang. 

Saya merasa produk Iphone diproduksi oleh 

perusahaan yang memiliki kredibilitas yang tinggi. 

Citra Pemakai 

(User Image) 

Saya merasa ketika memakai produk Iphone 

memiliki citra yang dipandang oleh masyarakat. 
 

Saya merasa produk Iphone dapat meningkatkan 

status social. 
Interval 



Saya merasa gaya hidup pemakai produk Iphone 

adalah gaya hidup yang modern. 

Citra Produk 

(Product 

Image) 

Saya merasa produk Iphone memiliki jaminan 

kualitas produk yang baik 

Interval 
Saya merasa produk Iphone memiliki penawaran 

produk yang menarik. 

 
Saya merasa produk Iphone memiliki atribut 

produk yang menarik. 

 

Word of Mouth (X2): 

Word of Mouth menurut menurut Kotler dan Keller (2016:646) merupakan aktivitas 

konsumen untuk menyampaikan produk dan layanan yang dikembangkan perusahaan atau 

audio, video, atau informasi tertulis kepada orang lain. Pengukuran variabel word of mouth 

yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan dua indicator beserta butir pernyataan 

yang disajikan pada tabel 3.2. 

Tabel 3. 2  

Pengukuran Variabel Word of Mouth 

 

Variabel Indikator Butir Pernyataan Skala 

Word of Mouth 

(X) 

Volume 

 

Saya produk Iphone sering di dengar dalam 

percakapan sehari-hari. 

 

Interval 

Saya produk Iphone sering dijadikan sebagai bahan 

diskusi dalam percakapan. 

Saya mendapatkan rekomendasi produk Iphone dari 

orang lain. 

Dispersion 

Saya mendengar produk Iphone dari keluarga. 

Interval 

Saya mendengar produk Iphone dari tettangga. 



Saya mendengar produk Iphone dari orang yang 

berbeda profesi dengan saya. 

 

Keputusan Pembelian (Y): 

Keputusan Pembelian Menurut Nugroho (2003) dalam Pardede (2017) keputusan 

pembelian adalah proses pengintegrasian yang mengombinasikan sikap pengetahuan untuk 

mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya.  

Pengukuran variabel keputusan pembelian yang digunakan dalam lima indicator beserta 

butir pernyataan yang disajikan pada tabel 3.3. 

Tabel 3. 3   

Pengukuran Variabel Keputusan Pembelian 

Dimensi Indikator Butir Pernyataan Skala 

Pilihan Produk 

Keunggulan produk  

Saya merasa bahwa produk Iphone 

memberikan keunggulan-keunggulan 

produknya. 

Interval Manfaat produk 
Saya merasa bahwa produk Iphone 

memberikan manfaat yang positif. 

Pemilihan produk 

Saya merasa bahwa produk Iphone 

memudahkkan konsumen dalam pemilihan 

produk. 

Pilihan Merek 

Ketertarikan pada 

merek 

Saya merasa bahwa produk Iphone 

memberikan daya tarik karena mempunyai 

citra merek yang baik. 

 

Interval 

Kebiasaan pada 

merek 

Saya merasa bahwa produk Iphone 

memberikan kesan yang baik bagi 

konsumen sehingga memberikan kebiasaan 

untuk memakai Iphone. 

Kesesuaian harga 

Saya merasa bahwa produk Iphone 

memberikan kualitas produk yang sesuai 

dengan harganya. 



Pilihan Saluran 

Pembelian 

Pelayanan yang 

diberikan 

Saya merasa bahwa brand Apple (Iphone) 

memberikan pelayanan yang baik. 

Interval 
Kemudahan untuk 

mendapatkan 

Saya merasa bahwa produk Iphone 

memiliki kemudahan untuk didapati. 

Ketersediaan barang 
Saya merasa bahwa produk Iphone 

memberikan persediaan produk yang baik. 

Waktu 

Pembelian 

Kesesuaian dengan 

kebutuhan 

Saya merasa bahwa produk Iphone dapat 

memenuhi kebutuhan para konsumennya. 

Interval 
Keuntungan yang 

dirasakan 

Saya merasa bahwa produk Iphone 

memberikan keuntungan yang layak dan 

sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

Alasan Pembelian 

Saya merasa bahwa produk Iphone 

memiliki alasan untuk memenuhi 

kebutuhan konsumen. 

Jumlah 

Pembelian 

Keputusan jumlah 

pembelian 

Saya merasa bahwa brand Apple (Iphone) 

dapat memberikan saran atau rekomendasi 

terhadap jumlah pembelian yang akan 

dilakukan konsumen sesuai dengan 

kebutuhannya. 
Interval 

Keputusan 

pembelian untuk 

persediaan 

Saya merasa bahwa produk Iphone 

memberikan persiapan kepada kebutuhan 

konsumen dimasa mendatang. 

 

Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik non-

probability sampling dimana tidak memberikan peluang atau kesempatan yang sama bagi 

setiap elemen atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Sedangkan jenis teknik 



non-probability sampling yang digunakan adalah judgement sampling, yaitu sampel non-

probability yang pengambilan anggota sampelnya berdasarkan pertimbangan atau kriteria 

tertentu (Sekaran dan Bougie, 2017b:68). Adapun kriteria yang digunakan adalah konsumen 

yang menggunakan brand Apple. 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang merupakan data 

yang diperoleh langsung dari sumber pertama atau responden (Sekaran dan Bougie, 

2017a:130). Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu teknik 

komunikasi dengan cara menyebarkan kuesioner secara elektronik melalui Google Forms 

kepada 145 responden. 

 

Teknik Analisis Data 

Setelah mengumpulkan data melalui kuesioner, selanjutnya peneliti akan melakukan 

pengolahan data untuk dianalisis dengan menggunakan alat bantu software SPSS 20.0. 

 

Uji Validitas 

Menurut Ghozali (2018:51), uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 

suatu kuesioner. Suatu kuesioner dinyatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu 

untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 

 

Uji Realibilitas 

Menurut Ghozali (2016:47), uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 

merupakan indikator dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban 

seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten dari waktu ke waktu. 



 

Analisis Deskriptif 

Ghozali (2018:19) menyatakan analisis deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran 

atau deskripsi suatu data yang dilihat dari nilai rata-rata (mean), standar deviasi, varian, 

maksimum, minimum, sum, range, kurtosis, dan skewness. Analisis deskriptif yang 

digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut: 

a. Analisis Persentase 

Analisis persentase digunakan untuk mengetahui karakteristik dari 

responden, yang terdiri dari jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan sebagainya. 

Rumus yang digunakan adalah sebagai berikut: 

 

𝐹𝑟𝑖  =  
∑ 𝑓𝑖

𝑛
× 100% 

Keterangan: 

𝐹𝑟𝑖 = frekuensi relatif ke-i setiap kategori 

∑ 𝑓𝑖 = jumlah responden yang termasuk kategori-i 

𝑛 = total responden 

 

b. Rata-rata Hitung (Mean) 

Rata-rata hitung atau mean dilakukan dengan menjumlahkan seluruh nilai 

data suatu kelompok sampel, kemudian dibagi dengan jumlah sampel tersebut. 

Mean dapat dihitung dengan menggunakan rumus sebagai berikut: 

 

𝑥 =  
∑ 𝑥𝑖

𝑛
𝑖=1

𝑛
 

Keterangan: 

𝑥 = rata-rata hitung (mean) 



𝑥𝑖 = nilai sampel ke-i 

𝑛 = jumlah sampel 

 

 

c. Rata-rata Tertimbang 

Rumus yang dapat digunakan untuk menghitung skor rata-rata tertimbang 

adalah sebagai berikut: 

𝑥 =  
∑ 𝑓𝑖 . 𝑥𝑖

∑ 𝑓𝑖
 

Keterangan: 

𝑥  = skor rata-rata tertimbang 

fi = frekuensi 

𝑥𝑖  = bobot nilai 

∑ 𝑓𝑖  = jumlah responden 

 

d. Rentang Skala 

Setelah nilai rata-rata diperoleh, maka selanjutnya digambarkan rentang 

skala untuk menentukan posisi responden dengan menggunakan nilai skor setiap 

variabel. Oleh karena itu, perlu dihitung rumus rentang skala sebagai berikut: 

 

𝑅𝑠 =
𝑚 − 𝑛

𝑏
 

Keterangan:  

Rs = rentang skala 

𝑚 = skor tertinggi pada skala  

𝑛 = skor terendah pada skala  

𝑏 = jumlah kelas atau kategori 



 

Skor tertinggi adalah 5 dan skor terendah adalah 1, dengan jumlah kelas 

atau kategori adalah 5, maka dapat ditentukan rentang skalanya sebagai berikut: 

𝑅𝑠 =
5 − 1

5
= 0,8 

 

 

 

 

 

Keterangan:  

1,00 – 1,80 = Sangat Tidak Setuju (STS)  

1,81 – 2,60 = Tidak Setuju (TS)  

2,61 – 3,40 = Netral (N)  

3,41 – 4,20 = Setuju (S)  

4,21 – 5,00 = Sangat Setuju (SS) 

 

1. Skala Likert 

Skala Likert digunakan untuk melihat seberapa kuat subjek menyetujui suatu 

pernyataan pada skala lima titik. Responden diminta untuk setuju atau tidak setuju 

dengan setiap pernyataan yang ada dan setiap respon diberikan skor numerik untuk 

menyatakan tingkat dukungan sikap dan skor tersebut dapat dijumlahkan untuk 

mengukur sikap responden secara keseluruhan. Berikut ini adalah susunan skala 

Likert yang digunakan: 

 

Sangat Tidak 

Setuju 
Tidak Setuju Netral Setuju Sangat Setuju 

1,80 2,60 3,40 4,20 5,00 

STS TS N S SS 

1,00 



1 2 3 4 5 

 

2. Penilaian Overall Fit 

Penilaian overall fit dilakukan untuk mengetahui apakah model SEM 

(Structural Equation Modeling) yang dibuat dapat diterima (fit). Indikator-indikator 

yang ada adalah sebagai berikut: 

a. Average Path Coefficient (APC) 

Nilai cut-off P-value untuk APC yang direkomendasikan sebagai indikasi 

model fit adalah ≤ 0,05 dengan level signifikansi yang digunakan adalah 5% 

(Latan dan Ghozali, 2017:95). 

b. Average R-Squared (ARS) 

Nilai cut-off P-value untuk ARS yang direkomendasikan sebagai indikasi 

model fit adalah ≤ 0,05 dengan level signifikansi yang digunakan adalah 5% 

(Latan dan Ghozali, 2017:95). 

c. Average Adjusted R-Squared (AARS) 

Nilai cut-off P-value untuk AARS yang direkomendasikan sebagai 

indikasi model fit adalah ≤ 0,05 dengan level signifikansi yang digunakan adalah 

5% (Latan dan Ghozali, 2017:95). 

d. Average block VIF (AVIF) 

Idealnya nilai yang direkomendasikan untuk AVIF harus ≤ 3,3 dengan 

asumsi kebanyakan konstruk atau variabel di dalam model diukur dengan dua atau 

lebih indikator. Namun, nilai ≤ 5 masih dapat diterima asalkan kebanyakan 

konstruk atau variabel di dalam model diukur dengan indikator tunggal (Latan dan 

Ghozali, 2017:96). 

e. Average Full Collinearity VIF (AFVIF) 



Idealnya nilai yang direkomendasikan untuk AFVIF harus ≤ 3,3 dengan 

asumsi kebanyakan konstruk atau variabel di dalam model diukur dengan dua atau 

lebih indikator. Namun, nilai ≤ 5 masih dapat diterima asalkan kebanyakan 

konstruk atau variabel di dalam model diukur dengan indikator tunggal (Latan dan 

Ghozali, 2017:96). 

f. Tenenhaus GoF 

GoF memiliki tiga tingkatan nilai, yaitu kecil apabila nilai GoF ≥ 0,10, 

sedang apabila nilai GoF ≥ 0,25, dan besar apabila nilai GoF ≥ 0,36 (Latan dan 

Ghozali, 2017:96). 

g. Sympson’s Paradox Ratio (SPR) 

Idealnya indeks harus sama dengan 1 atau jika nilai SPR ≥ 0,7 masih dapat 

diterima yang berarti 70% atau lebih dari path di dalam model bebas dari 

Sympson’s paradox (Latan dan Ghozali, 2017:97). 

h. R-Squared Contribution Ratio (RSCR) 

Idealnya indeks harus sama dengan 1 atau jika nilai RSCR ≥ 0,9 masih 

dapat diterima yang berarti 90% atau lebih dari path di dalam model tidak 

berhubungan dengan kontribusi R-squared negatif (Latan dan Ghozali, 2017:97). 

i. Statistical Suppression Ratio (SSR) 

Nilai SSR dapat diterima jika memiliki nilai ≥ 0,7 yang berarti 70% atau 

lebih dari path di dalam model bebas dari statistical suppression (Latan dan 

Ghozali, 2017:98). 

j. Nonlinear Bivariate Causality Direction Ratio (NLBCDR) 

Nilai NLBCDR dapat diterima jika memiliki nilai ≥ 0,7 yang berarti 70% 

atau lebih dari path yang berhubungan di dalam model penelitian mendukung 



untuk dibalik hipotesis dari hubungan kausalitas yang lemah (Latan dan Ghozali, 

2017:98). 

 

3. Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Evaluasi model struktural berfokus pada hubungan-hubungan antar variabel 

laten eksogen dan endogen serta hubungan antar variabel endogen. Persamaan 

struktural yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

KP = γ11*CM + γ12*WOM 

Keterangan: 

KP = Keputusan Pembelian 

CM = Citra Merek 

WOM = Word of Mouth 

 

Tujuan dalam menilai model struktural adalah untuk memprediksi hubungan 

antar variabel laten dengan melihat seberapa besar variance yang dapat dijelaskan 

dan untuk mengetahui signifikansi dari P-value (Latan dan Ghozali, 2017:85). 

Terdapat beberapa hal yang perlu diperhatikan yaitu: 

a. Tanda (arah) hubungan antar variabel-variabel laten mengindikasikan apakah 

hasil hubungan antara variabel-variabel tersebut memiliki pengaruh yang sesuai 

dengan yang dihipotesiskan. Hipotesis statistik dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

(1) Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

H0: γ11 = 0 

Ha: γ11 > 0 

(2) Pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian 



H0: γ12 = 0 

Ha: γ12 > 0 

Kriteria pengujian hipotesis: 

Tolak H0 apabila P-value < 0,05  

Tidak tolak H0 apabila P-value ≥ 0,05 

 

b. Koefisien determinasi (R²) pada persamaan struktural digunakan untuk mengukur 

seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel laten 

endogen. Semakin tinggi nilai R², maka semakin besar variabel-variabel 

independen dapat menjelaskan variabel endogen dan semakin baik pula 

persamaan strukturalnya (Latan dan Ghozali, 2017:91). 

 

HASIL PENELITIAN 

Uji Validitas 

Pengujian Validitas Variabel Citra Merek 

No. Butir Pernyataan Factor Loading P-Value Keterangan 

1. CM2 0,654 < 0,001 Valid 

2. CM3 0,587 < 0,001 Valid 

3. CM4 0,644 < 0,001 Valid 

4. CM7 0,644 < 0,001 Valid 

5. CM9 0,678 < 0,001 Valid 

 

Pengujian Validitas Variabel Word of Mouth 

No. Butir Pernyataan Factor Loading P-Value Keterangan 

1. WOM1 0,590 < 0,001 Valid 

2. WOM2 0,574 < 0,001 Valid 

3. WOM3 0,703 < 0,001 Valid 



4. WOM4 0,762 < 0,001 Valid 

5. WOM5 0,789 < 0,001 Valid 

6. WOM6 0,611 < 0,001 Valid 

 

Pengujian Validitas Variabel Keputusan Pembelian 

No. Butir Pernyataan Factor Loading P-Value Keterangan 

1. KP1 0,736 < 0,001 Valid 

2. KP2 0,621 < 0,001 Valid 

3. KP8 0,544 < 0,001 Valid 

4. KP9 0,675 < 0,001 Valid 

5. KP10 0,651 < 0,001 Valid 

6. KP12 0,698 < 0,001 Valid 

7. KP13 0,598 < 0,001 Valid 

 

Uji Realibilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk menunjukan sejauh mana suatu pengukuran relative 

konsisten jika pengukuran diulang dua kali atau lebih dan perangkat lunak yang digunakan 

dalam uji reliabilitas ini adalah WarpPls 7.0. Hasil pengujian terhadap 152 responden yang 

telah dikumpulkan, hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut. 

 

Hasil Uji Reliabilitas 

No. Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 
Keterangan 

1. Citra Merek 0,643 0,778 Reliabel 

2. Word of Mouth 0,758 0,833 Reliabel 

3. Keputusan Pembelian 0,768 0,835 Reliabel 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 



Kesimpulan yang dapat di peroleh dari hasil olah data pengaruh citra merek dan word of 

mouth terhadap keputusan pembelian Apple (Iphone) dapat di uraikan sebagai berikut: 

1) Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian brand Apple (Iphone) di Jakarta. Hal ini dapat diartikan bahwa 

peningkatan keputusan pembelian dapat terjadi apabila citra merek pada 

Apple (Iphone) memiliki citra yang baik di mata masyarakat. 

2) Word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian brand Apple (Iphone) di Jakarta. Hal ini dapat diartikan bahwa 

peningkatan keputusan pembelian dapat terjadi apabila Apple semakin sering 

dibicarakan dan memiliki jangkauan yang semakin luas. 

Saran 

Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan yang telah di uraikan, saran yang dapat penulis 

berikan adalah sebagai berikut: 

1. Bagi Apple 

a. Apple dapat melakukan peningkatan terhadap jaminan kualitas 

yang ada, hal ini dapat membuat konsumen menjadi lebih yakin 

untuk melakukan keputusan pembelian. 

2.   Bagi Peneliti Selanjutnya 

 Untuk peneliti selanjutnya diharapkan untuk mengembangkan lebih 

jauh lagi model dalam penelitian ini dengan menambahkan variabel lain yang 

dimungkinkan mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian, sebagai 

contoh seperti brand trust, iklan, celebrity endorser, dan variabel-variabel 

lainnya. 
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