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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS PENELITIAN 

A. Kajian Pustaka 

 Grand the$ory atau$ te$ori u$tama dalam pe$ne$litian ini adalah TPB 

(The$ory of Planne$d Be$havior) atau$ Te$ori Pe$rilaku$ Te$re$ncana, yang 

be$rfu$ngsi se$bagai landasan u$ntu$k me$ru$mu$skan hipote$sis pe$ne$litian se$rta 

se$bagai dasar dalam pe$mbahasan hasil pe$ne$litian. 

1. Theory of Planned Behavior (TPB) 

 The$ory of Planne$d Be$havior (TPB) atau$ Te$ori pe$rilaku$ te$re$ncana 

me$ru$pakan te$ori yang dike$mu$kakan ole$h (Ajze$n, 1991) se$rta pe$nge$mbangan 

dan pe$rlu$asan dari The$ory of Re$asone$d Action (TRA)  yang te$lah 

dike$mu$kakan Ajze$n dan Fishbe$in (1980) se$be$lu$mnya (Mahyarni, 2013). 

The$ory of Re$asone$d Action (TRA)  me$nje$laskan bahwa niat se$se$orang 

te$rhadap su$atu$ pe$rilaku$ dibe$ntu$k ole$h du$a faktor, yaitu$ sikap te$rhadap 

pe$rilaku$ (attitu$de$ toward the$ be$havior) dan norma su$bje$ktif (su$bje$ctive$ 

norm), se$dangkan pada The$ory of Planne$d Be$havior (TPB) ditambahkan 

satu$ faktor lagi, yaitu$ kontrol pe$rilaku$ yang dirasakan (pe$rce$ive$d be$havior 

control), Ajze$n (1991) dalam (Salbiyah, 2020) me$nje$laskan bahwa ada tiga 

faktor yang me$ne$ntu$kan niat be$rpe$rilaku$  yaitu$: 

1) Sikap te$rhadap pe$rilaku$ (Attitu$de$ toward be$havior) me$nu$nju$kan se$jau$h 

mana se$se$orang me$nge$valu$asi su$atu$ pe$rilaku$ se$bagai baik atau$ ku$rang 

baik. 
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2) Norma su$bje$ktif (Su$bje$ctive$ norm) adalah pe$rse$psi individu$ te$ntang 

te$kanan sosial yang dirasakan u$ntu$k me$laku$kan atau$ tidak me$laku$kan 

su$atu$ pe$rilaku$. Norma su$bje$ktif dipe$ngaru$hi tidak hanya ole$h harapan 

orang-orang di se$kitar yang be$rpe$ngaru$h, te$tapi ju$ga ole$h ke$inginan 

individu$ u$ntu$k me$me$nu$hi harapan te$rse$bu$t. 

3) Kontrol pe$rilaku$ yang dipe$rse$psikan (pe$rce$ive$d be$havior control) 

adalah pe$rse$psi individu$ me$nge$nai tingkat ke$su$litan atau$ ke$mu$dahan 

dalam me$laku$kan su$atu$ pe$rilaku$ te$rte$ntu$. Hal ini te$rkait de$ngan 

ke$yakinan akan ke$te$rse$diaan su$mbe$r daya dan ke$se$mpatan yang 

dipe$rlu$kan, se$rta me$nce$rmin kan pe$ngalaman masa lalu$ dan antisipasi 

te$rhadap hambatan dan rintangan. 

Be$riku$t me$ru$pakan bagan The$ory of Planne$d Be$havior: 

 

Gambar 2. 1 Theory of Planned Behavior  

Su$mbe$r: (Ajze$n,1991) 
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2. Gaya Hidup 

a. Pengertian 

Gaya hidup (lifestyle) adalah bagian dari kebutuhan sekunder 

manusia yang bisa berubah tergantung zaman atau keinginan seseorang 

untuk mengubah gaya hidupnya. Istilah gaya hidup pada awalnya dibuat 

oleh psikolog Austria, Alfred Adler dan Ferdinand the Bull, pada tahun 

1929. Pengertiannya yang lebih luas, sebgaimana dipahami pada hari ini 

mulai digunakan sejak 1961. 

Gaya hidup bisa dilihat dari cara berpakaian, kebiasaan, dan lain-

lain. Gaya hidup bisa dinilai relatif tergantung penilaian dari orang lain. 

Gaya hidup juga bisa dijadikan contoh dan juga bisa dijadiakan hal tabu. 

Hal tabu merupakan hal yang tidak boleh disentuh, diucapkan, atau 

dilakukan karena dianggap tidak diinginkan oleh suatu kelompok, 

budaya, atau masyarakat. Tabu sendiri dapat berupa kata-kata yang 

melanggar norma atau ketentuan di dalam masyarakat tertentu, kegiatan 

yang dilarang atau dianggap sacral berdasarkan kepercayaan atau moral 

agama, dan praktik keagamaan atau sosisal yang membatasi perilaku, 

aktivitas, atau hubungan tertentu dengan orang, tempat, atau benda. 

Terdapat beberapa contoh hal tabu yang menggambarkan gaya hidup di 

Indonesia, diantaranya memanggil orang yang lebih tua dengan nama. 

Dalam budaya Indonesia, anak muda diharuskan memanggil orang yang 

lebih tua dari kita dengan istilah sapaan di depan Namanya, seperti 



14 
 

 

bapak, ibu, mas, atau mbak. Lalu untuk contoh yang berikutnya terdapat 

public display affection (PDA) yang merupakan Tindakan 

memperlihatkan rasa saying berbentuk fisik pada pasangan. Hal tersebut 

dilakukan ditempat umum sehingga membuart orang-orang rishi 

melihatnya. 

Menurut ahli psikologi Alfred Adler (1929), gaya hidup adalah 

sekumpulan perilaku yang mempunyai arti bagi individu maupun orang 

lain pada suatu saat di suatu tempat, termasuk di dalam hubungan sosial, 

konsumsi barang, entertaiment dan berbusana.  

Menurut Kotler (2009) gaya hidup adalah pola hidup seseorang di 

dunia yang diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan opininya. Gaya 

hidup menggambarkan “keseluruhan diri seseorang” dalam berinteraksi 

dengan lingkungannya. 

Menurut Assael (1984), gaya hidup adalah “A made of living that 

indentified by how people spend theitime (activities), when they consider 

importan in their environment (interest), and wha they think of 

themselves and the word around them (oponion)”. Secara umum dapat 

diartikan sebagai suatu gaya hidup yang dikenali dengan bagaimana 

orang mengahbiskan waktunya (aktivitas), apa yang penting orang 

pertimbangkan pada lingkungan (minat), dan apa yang orang pikirkan 

tentang diri sendiri dan dunia di sekitar (opini). Sedangkan menurut 

Minor dan Mowen (2000), gaya hidup menunjukkan bagaimana 
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seseorang hidup, bagaimanan membelanjakan uangnya, dan bagaimana 

mengalokasikan waktu. Gaya hidup mencerminkkan keseluruhan 

pribadi yang berinteraksi dengan lingkungan. Dari pengertian diatas 

maka dapat disimpilkan bahwa gaya hidup merupakan suatu pola hidup 

seseorang tentang bagaimana mereka menghabiskan waktu mereka, apa 

yang mereka anggap paling penting bagi diri mereka dalam kehidupan 

sehari-hari dan bagaimana pandangan mereka tentang diri mereka 

ataupun dunia luar sekitar mereka. 

b. Indikator Gaya Hidup 

Me$nu$ru$t Pu$randa dan Madiawati (2017:28), indikator gaya hidu$p 

te$rdiri dari 3 (tiga) faktor, yaitu$: 

1. Aktivitas (Activitie$s) yaitu$ hobi, be$ke$rja, hibu$ran, pe$ristiwa sosial, 

libu$ran, komu$nitas, ke$anggotaan klu$b, olahraga, be$lanja. 

2. Minat (inte$re$st) faktor pribadi yang me$mpe$ngaru$hi prose$s 

pe$ngambilan ke$pu$tu$san. 

3. Pe$ndapat (Opinion) yaitu$ diri se$ndiri, politik, bisnis, masalah sosial, 

pe$ndidikan, e$konomi, produ$k, bu$daya, masa de$pan. 

Se$dangkan me$nu$ru$t Kotle$r dan Ke$lle$r (2016:172) me$nyatakan 

bahwa gaya hidu$p adalah pola hidu$p se$se$orang didu$nia yang 

die$kspre$sikan dalam aktivitas, minat, dan opini. 
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1. Aktivitas (activitie$s) 

Aktivitas ini dapat be$ru$pa ke$rja, hobi, ke$gitan sosial, 

hibu$ran, anggota klu$b, masyarakat, be$lanja dan olahraga. 

Aktivitas konsu$me$n me$ru$pakan karakte$ristik konsu$me$n dalam 

ke$hidu$pan se$hari-harinya. De$ngan adanya aktivitas konsu$me$n, 

pe$ru$sahaan dapatme$nge$tahu$i ke$giatan apa saja yang dapat 

dilaku$kan ole$h pasar sasarannya, se$hingga me$mpe$rmu$dah 

pe$ru$sahaan u$ntu$k me$nciptakan strate$gi-strate$gi dari informasi 

yang didapatkan te$rse$bu$t. De$ngan kata lain, pe$ru$sahaan dapat 

me$nghasilkan produ$k yang dapat me$nju$nju$ng aktivitas 

ke$se$harian se$rta gaya hidu$p yang dimiliki konsu$me$n. 

2. Minat (Inte$re$st) 

Minat atau$ ke$te$rtarikan se$tiap manu$sia be$rbe$da-be$da. 

Adakalanya manu$sia te$rtari pada makanan, mode$l pakaian, dan 

se$bagainya. Minat me$ru$pakan faktor pribadi konsu$me$n dalam 

me$mpe$ngaru$hi prose$s pe$ngambilan ke$pu$tu$san. Se$tiap 

pe$ru$sahaan ditu$ntu$t u$ntu$k se$lalu$ me$mahami minat dan hasrat 

para pe$langgannya. De$ngan me$mahami minat pe$langgannya, 

dapat me$mu$dahkan pe$ru$sahaan u$ntu$k me$e$nciptakan konse$p 

pe$masar gu$na me$mpe$ngaru$hi prose$s pe$mbe$lian pada pasar 

sasarannya. Se$hingga konsu$me$n akan me$nyu$kai produ$k yang 

ditawarkan. 



17 
 

 

3. Opini (Opinion) 

Opini digu$nakan u$ntu$k me$nde$skripsikan pe$nafsiran, harapan 

dan e$valu$asi, se$pe$rti ke$pe$rcayaan me$nge$nai maksu$d orang lain, 

antisipasi se$hu$bu$ngan de$ngan pe$ristiwa dapat me$mbe$rikan 

manfaat u$ntu$knya di zaman se$karang ini. 

c. Jenis-jenis Gaya Hidup 

Me$nu$ru$t Mowe$n dan Minor, te$rdapat se$mbilan je$nis gaya hidu$p 

yaitu$ se$bagai be$riku$t (Su$marwan, 2011): 

1. Fu$ncinalists. Me$nghabiskan u$ang u$ntu$k hal-hal yang pe$nting. 

Pe$ndidikan rata-rata, pe$ndapatan rata-rata, ke$banyakan pe$ke$rja 

ke$ras (u$ru$h). Be$ru$sia ku$rang dari 55 tahu$n dan te$lah me$nikah se$rt 

me$miliki anak. 

2. Nu$rtu$re$s. Mu$da dan be$rpe$ndapatan re$ndah. Me$re$ka be$rfoku$s pada 

me$mbe$sarkan anak. Baru$ me$mbangu$n ru$mah tangga nilai-nilai 

ke$lu$arga. Pe$ndidikan diatas rata-rata.  

3. Aspire$rs. Be$rfoku$s pada me$nikmati gaya hidu$p tinggi de$ngan 

me$mbe$lanjakan se$ju$mlah u$ang di atas rata-rata u$ntu$k barang-barang 

be$rstatu$s, khu$su$snya te$mpat tinggal. Me$miliki karate$ristik Yu$ppie$ 

klasik. Pe$ndidikan tinggi, pe$ke$rja kantor, me$nikah tanpa anak. 

4. E$xpe$rie$ntials. Me$mbe$lanjankan ju$mlah di atas rata-rata te$rhadap 

barang-arang hibu$ran, hobi, dan ke$se$nangan (conve$nie$nce$). 
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Pe$ndidikan rata-rata, te$tapi pe$ndapatannya di atas rata-rata kare$na 

me$re$ka adalah pe$ke$rja kantor. 

5. Su$cce$e$de$rs. Ru$mah tangga yang mapan. Be$ru$sia se$te$ngah baya dan 

be$rpe$ndidikan tinggi. Pe$ndapatan te$rtinggi dari ke$se$mbilan 

ke$lompok. Me$nghabiskan banyak waktu$ pada pe$ndidikan dan 

ke$maju$an diri. Me$nghabiskan u$ang di atas rata-rata u$ntu$k hal-hal 

yang be$rhu$bu$ngan de$ngan pe$ke$rjaan. 

6. Moral majority. Pe$nge$lu$ar yang be$sar u$ntu$k organisasi pe$ndidikan, 

masalah politik dan ge$re$ja. Be$rada pada tahap e$mpty-ne$st. 

Pe$ndapatan te$rtinggi ke$du$a. Pe$ncari nafkah tu$nggal. 

7. The$ golde$n ye$ars. Ke$banyakan adalah para pe$nsiu$nan, te$tapi 

pe$ndapatannya te$rtinggi ke$tiga. Me$laku$kan pe$mbe$lian te$mpat 

tinggal ke$du$a. Me$laku$kan pe$nge$lu$aran yang be$sar pada produ$k-

produ$k padat modal dan hibu$ran. 

8. Su$staine$rs. Ke$lompok orang de$wasa dan te$rtu$a. Su$dah pe$nsiu$n. 

Tingkat pe$ndapatan te$rbe$sar dibe$lanjakan u$ntu$k ke$bu$tu$han se$hari-

hari dan alkohol. Pe$ndididkan re$ndah, pe$ndapatan te$re$ndah ke$du$a. 

9. Su$bsiste$rs. Tingkat sosial e$konomi re$ndah. Pe$rse$ntase$ ke$hidu$pan 

pada ke$se$jahte$raan di atas rata-rata. Ke$banyakan me$ru$pakan 

ke$lu$arga-ke$lu$arga de$ngan pe$ncari nafkah dan orang tu$a tu$nggal 

ju$mlahnya di atas rata-rata ke$lompok minoritas. 
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Pe$rbe$daan gaya hidu$p tiap individu$ me$nu$nju$kan ragamnya cara 

masing-masing u$ntu$k me$re$spon te$rhadap su$atu$ produ$k, baik itu$ 

me$nyangku$t produ$k yang be$ru$pa barang/jasa, mau$pu$n brand image$ 

yang me$le$kat pada produ$k te$rse$bu$t. Dalam kaitannya de$ngan 

pe$nggu$naan aplikasi layanan pe$mbayaran non tu$nai, gaya hidu$p ju$ga 

dapat me$njadi salah satu$ faktor yang me$nciptakan pre$fe$re$nsi konsu$me$n 

akan ke$gu$naannya. 

d. Factor-faktor yang Mempengaruhi Gaya Hidup 

Faktor-faktor yang me$mpe$ngaru$hi gaya hidu$p se$se$orang ada du$a 

faktor, yaitu$ faktor yang yang be$rasal dari dalam individu$ (inte$rnal) dan 

faktor yang be$rasal dari lu$ar (e$kste$rnal). 

1. Faktor Inte$rnal 

Le$mahnya ke$yakinan agama se$se$orang ju$ga be$rpe$ngaru$h 

te$rhadap pe$rilaku$ se$bagian masyarakat yang me$ngagu$mkan 

ke$se$nangan dan hu$ra-hu$ra se$mata, ke$rohanian se$se$orang me$njadi 

tolak u$ku$r dalam ke$hidu$pan se$hari-hari. Habibah (2014;15) 

me$nge$mu$kakan bahwa faktor-faktor inte$rnal yang me$mpe$ngaru$hi 

gaya hidu$p ialah se$bagai be$riku$t: 

1) Sikap 

2) Pe$ngalaman dan Pe$ngamatan 

3) Ke$pribadian 
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4) Konse$p Diri 

5) Motif 

6) Pre$se$psi. 

Sikap be$rarti jiwa dan ke$adaan pike$r yang dipe$rsiapkan u$ntu$k 

me$mbe$rikan tanggapan te$rhadap su$atu$ obje$k, me$lalu$i pe$ngalaman 

dan me$mpe$ngaru$hi se$cara langsu$ng pada pe$rilaku$. Ke$adaan jiwa 

te$rse$bu$t sangat dipe$ngaru$hi ole$h tradisi, ke$biasaan, ke$bu$dayaan, dan 

lingku$ngan sosialnya. Se$me$ntara Pe$ngalaman dan Pe$ngamatan 

dapat me$mpe$ngaru$hi pe$ngamatan social dalam tingkah laku$, 

pe$ngalaman dipe$role$h dari se$mu$a tindakannya dimasa lalu$ dan dapat 

dipe$lajari, me$lalu$i be$lajar orang akan dapat me$mpe$role$h 

pe$ngalaman, hasil dari pe$ngalaman sosial akan dapat me$mbe$ntu$k 

pandangan te$rhadap su$atu$ obje$k. 

Ke$pribadian le$bih se$ring dide$skripsikan dalam istilah sifat yang 

bisa diu$ku$r dan ditu$nju$kkan. Ke$pribadian me$mpe$ngaru$hi konse$p 

diri se$se$orang dan bagaimana individu$ me$mandang dirinya akan 

me$mpe$ngaru$hi minat te$rhadap su$atu$ obje$k, dan motif me$ru$pakan 

dorongan dalam diri manu$sia yang timbu$l dikare$nakan adanya 

ke$bu$tu$han-ke$bu$tu$han yang ingin dipe$nu$hi ole$h manu$sia te$rse$bu$t, 

motif be$rasal dari Bahasa latin yang diartikan se$bagai ke$ku$atanyang 

te$rdapat dalam diri yang me$ndorong u$ntu$k be$rbu$at. 
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Pe$rilaku$ individu$ mu$ncu$l kare$na adanya motif ke$bu$tu$han u$ntu$k 

me$rasa aman dan ke$bu$tu$han te$rhadap pre$stise$. Jika motif se$se$orang 

te$rhadap ke$bu$tu$han akan pre$stise$ itu$ be$sar maka akan me$mbe$nru$k 

gaya hidu$p yang ce$nde$ru$ng me$ngarah ke$pada gaya hidu$p he$donis. 

Se$rta Pe$rse$psi me$ru$pakan prose$s yang me$nyangku$t masu$knya pe$san 

atau$ informasi ke$dalam otak manu$si. Pe$rse$psi se$se$orang u$ntu$k 

me$milih, me$ngatu$r, dan me$nginte$rpre$stasu$kan informasi dan 

me$mbe$ntu$k su$atu$ gambaran yang be$rarti me$nge$nai du$nia 

me$ru$pakan prose$s be$rwu$ju$d dari apa yang te$lah dite$rima individu$ 

me$lalu$i alat inde$ra. 

2. Faktor E$kte$rnal  

Adapu$n faktor e$kste$rnal yang me$mpe$ngaru$hi gaya hidu$p 

se$bagai be$riku$t: 

1) Ke$lompok Re$fe$re$nsi 

2) Ke$lompok Sosial 

3) Ke$bu$dayaan  

4) Ke$lu$arga 

Dari ke$e$mpat poin te$rse$bu$t dapat dije$laskan bahwa ke$lompok 

re$fe$re$nsi adalah ke$lompok yang me$mbe$rikan pe$ngaru$h langsu$ng 

atau$ tidak langsu$ng te$rhadap sikap dan pe$rilaku$ se$se$orang. 

Ke$lompok yang me$mbe$rikan pe$ngaru$h langsu$ng adalah ke$lompok 
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dimana individu$ te$rse$bu$t me$njadi anggotanya dan saling 

be$rinte$raksi, se$dangkan ke$lompok yang me$be$ri pe$ngaru$h tidak 

langsu$ng adalah ke$lompok dimana individu$ tidak me$njadi anggota 

didalam ke$lompok te$rse$bu$t. 

Ke$las sosial adalah ke$lompok yang yang re$lative$ homoge$n dan 

be$rtahan lama dalam se$bu$ah masyarakat, yang te$rsu$su$n dalam 

se$bu$ah masyarakat, yang te$rsu$su$n dalam se$bu$ah je$njang, dan para 

anggota dalam se$tiap je$njang itu$ me$miliki nilai, minat, dan tingkah 

laku$ yang sama. Du$a u$nsu$r pokok dalam siste$m sosial satu$ de$ngan 

yang lain dalam banyak hal tidak sama, bahkan ada ke$ce$nde$ru$ngan 

masing-masing ke$las me$ncoba me$nge$mbangkan gaya hidu$p yang 

u$mu$mnya be$rsikap konse$rvatif dibidang agama, moralitas, se$le$ra 

pakian, se$le$ra makanan dan lain-lain. (Narwoko & Su$yanto, 2007, 

hlm. 108). 

Ke$bu$dayaan me$lipu$ti pe$nge$tahu$an, ke$pe$rcayaan, ke$se$nian, 

moral, hu$ku$m, adat istiadat, dan ke$biasaan-ke$biasaan yang 

dipe$role$h individu$ se$bagai anggota masyarkat. Se$rta se$bagaimana 

dalam bu$ku$ Abu$ Ahmadi bahwa: Ke$lu$arga me$me$gang pe$ranan 

te$rbe$sra dan te$rlama dalam pe$mbe$ntu$kan sikap dan pe$rilaku$ 

individu$. ke$lu$arga adalah wadah yang sangat pe$nting di antara 

individu$ dan grou$p, dan me$ru$pakan ke$lompok sosial yang pe$rtama 

(Ahmadi, 2016, hlm. 108). 
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3. Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

a. Pengertian  

Be$rke$mbangnya te$knologi yang semakin pesat termasuk internet 

mebuat perubahan pada bentuk komunikasi word of mouth. Saat ini 

sebelum melakukan pembelian, konsumen akan melakukan pecarian 

informasi mengenai produk. Electronic word of mouth muncul sebagai 

dapak teknologi untuk menyesuaikan dengan trend saat ini. 

Anderson, dalam Noraini et al., (2016) menjelaskan bahwa word of 

mouth telah mengalami perubahan paradigma. Dahulu, komunikasi 

word of mouth dilakukan secara tatap muka dengan orang yang telah 

dikenal, namun sekarang word of mouth dapat dilakukan dalam dunia 

maya dengan cakupan lebih luas, yaitu dalam hitungan detik apa yang 

kita share mampu dibaca orang lain. Pergeseran paradigma inilah word 

of mouth melalui media internet disebut electronic word of mouth. 

Menurut Kotler dan Keller (2016: 646-648) menyatakan bahwa 

beberapa pemasar menekankan dua bentuk khusus dari word of mouth 

atau berita dari mulut ke mulut (buzz and viral). Pemasaran buzz adalah 

pemasaran lewat gosip dari mulut ke mulut atara satu orang ke orang 

berikutnya karena mereka merasa tertarik akan suatu merek yang 

dipandang baru, sehingga dalam mengekspresikan informasi relevan 

yang baru itu, seseorang akan melakukan hal yang tak terduga atau 

bahkan mengejutkan. 
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Menurut Kotler dan Keller (2016: 646-648) pemasaran viral atau 

disebut juga dengan istilah electronic word of mouth (e-WOM) adalah 

pemasaran yang menggunakan internet untuk menciptakan efek berita 

dari mulut ke mulut dalam mendukung usaha dan tujuan dari pemasaran 

itu sendiri. Pemasaran viral ini dapat menyebar seperti virus,yakni 

bentuk kata lain dari efek berita mulut ke mulut atau klik mouse ke klik 

berikutnya, yang mendorong konsumen untuk menyampaikan produk 

dan jasa yang dikembangkan oleh perusahaan dalam bentuk audio, 

video, atau informasi tertulis kepada orang lain secara online. 

Electronic Word of Mouth adalah ulasan berupa situs website yang 

diidentifikasi sebagai sumber informasi kedua yang paling sering 

digunakan untuk merekomendasikan produk dan jasa. Oleh karena itu, 

penyedia layanan mulai memanfaatkan online ulasan konsumen juga 

dikenal sebagai elektronik dari mulut ke mulut (e-WOM), sebagai alat 

pemasaran dengan mengajak konsumen untuk memposting pengalaman 

pribadinya kepada orang lain (Yang et al., 2018). 

Menurut Gruen, dalam Ivan & Wahyudi, (2018), mendefinisikan e-

WOM sebagai alat komunikasi untuk saling berbagi informasi mengenai 

suatu produk atau jasa yang telah dikonsumsi antar konsumen yang 

tidak saling mengenal dan bertemu sebelumnya. 

Menurut Reza Jalilvand & Samiei, (2012) dalam Ellen & 

Tunjungsari (2019) Electronic Word of Mouth menjadi sebuah tempat 
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yang sangat penting untuk konsumen dalam memberikan sebuah 

opininya dan dianggap lebih efektif ketimang Word of Mouth tradisional 

yang bermedia offline. 

Berdasarkan penjelesan diatas, dapat disimpulkan bahwa e-WOM 

merupakan suatu pernyataan yang berisikan pendapatan atau ulasan 

(reviews) secara singkat, padat dan permanen lewat fitur (forum) 

penilaian yang telah disediakan, baik positif maupun negatif pada suatu 

produk atau layanan yang diberikan oleh konsumen setelah merasakan 

produk atau layanan yang telah mereka konsumsi. Electronic Word of 

Mouth juga dinilai sangat penting karena dapat mempengaruhi citra 

merek dan keputusan pembelian konsumen. Electronic Word of Mouth 

biasa kita temukan di seuah E-commerce seperti Tokopedia, Shopee, 

dan lain sebagainya. 

Menurut Goyette et all (2010) dalam (Hariono, 2019) e-WOM 

terbagi ke dalam tiga dimensi yaitu : 

1) Intensity 

Menunjukkan seberapa sering konsumen berpartisipasi dalam aktivitas 

di situs jejaring sosial, termasuk: 

a.  Frekuensi kunjungan ke situs jejaring sosial. 

b. Keterlibatan konsumen dalam interaksi dengan pengguna lain di situs 

jejaring sosial. 

c. Jumlah ulasan yang ditulis oleh konsumen di situs jejaring sosial. 
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2) Valence of Opinion 

Menurut Goyette et al. (2010) dalam (Rahayu, 2023) valensi merujuk 

pada seberapa besar minat konsumen terhadap suatu produk, dipengaruhi 

oleh pendapat dan rekomendasi dari konsumen lain, seperti yang 

dijelaskan oleh Ramadhani, B. (2015) dalam (Sindunata & Wahyudi, 

2018) : 

a. Ulasan positif yang diberikan oleh pengguna jejaring sosial. 

b. Rekomendasi produk dari pengguna jejaring sosial. 

c. Kritik negatif yang disampaikan oleh pengguna jejaring sosial. 

3)  Content 

Merupakan isi informasi yang terdapat di situs jejaring sosial yang 

berkaitan dengan produk dan jasa, termasuk: 

a. Informasi tentang fasilitas yang tersedia. 

b. Ulasan mengenai kualitas pelayanan yang diberikan. 

c. Informasi mengenai harga tiket masuk.  

Menurut Hennig et all (2004) dalam (Arsyalan et al., 2019) Electronic 

Word of Mouth (e-WOM) adalah bentuk komunikasi pemasaran yang 

mencakup pernyataan positif atau negatif dari pelanggan potensial, 

pelanggan saat ini, atau mantan pelanggan tentang suatu produk atau jasa 

yang dapat diakses oleh banyak orang melalui media internet. Ulasan yang 

positif mengenai destinasi wisata di media internet dapat meningkatkan 
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minat kunjungan, dan pengalaman positif dengan produk atau layanan 

akan memperkuat ingatan konsumen terhadap destinasi tersebut. 

 

b. Manfaat Electronic word of mouth (e-WOM) 

Manfaat electronic word of mouth (e -WOM) sebagai sumber 

informasi yang berpengaruh dalam pengambilan keputusan pembelian, 

seperti yang disampaikan oleh Hasan (2010) dalam (Agatha et al., 2019) , 

dapat diuraikan sebagai berikut: 

1) E-WOM merupakan sumber informasi yang independen dan jujur karena 

informasi berasal dari teman atau orang terdekat, yang dianggap lebih 

kredibel karena tidak terkait secara langsung dengan perusahaan atau 

produk tersebut. 

2) E-WOM memiliki kekuatan yang besar karena memberikan manfaat 

kepada mereka yang mencari informasi melalui pengalaman langsung 

teman atau kerabat mengenai produk tersebut. 

3) E-WOM disesuaikan dengan minat individu, di mana orang-orang 

cenderung hanya bergabung dalam percakapan jika mereka tertarik pada 

topik diskusi yang sedang berlangsung. 

4)  E-WOM menghasilkan bentuk iklan informal yang lebih mudah diterima 

oleh konsumen karena bersifat lebih personal dan relevan. 

5) E-WOM dapat bermula dari satu sumber dan menyebar dengan cepat dan 

luas melalui jaringan sosial dan kekuatan influencer yang terlibat. 
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6) E-WOM tidak terbatas oleh ruang atau kendala sosial tertentu seperti 

ikatan sosial, waktu, keluarga, atau hambatan fisik lainnya, sehingga 

informasi dapat tersebar dengan lebih efisien dan luas. 

c. Indikator Electronic word of mouth (e-WOM) 

Menurut (Sa’ait et al., 2016) terdapat beberapa indikator untuk 

mengukur pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap 

konsumen. Indikator-indikator tersebut adalah sebagai berikut: 

1) Relevansi: EWOM menampilkan informasi yang relevan sesuai dengan 

apa yang dicari oleh calon konsumen. Konsumen hanya ingin mencari 

informasi yang akan memberikan mereka keuntungan atau menghindari 

kerugian. 

2) Akurasi: EWOM menyajikan informasi yang sesuai dengan keadaan 

sebenarnya. Informasi yang memiliki tingkat akurasi tinggi akan 

meningkatkan pengetahuan konsumen tentang produk yang mereka 

butuhkan atau inginkan. 

3) Ketepatan Waktu: EWOM menyediakan informasi yang terbaru dan 

valid sebagai referensi. Biasanya, EWOM menyediakan informasi yang 

lebih baru dibandingkan informasi dari sumber media lainnya. 

4) Kelengkapan: EWOM menyajikan informasi secara menyeluruh. Pesan 

yang disampaikan tidak dipotong atau disajikan secara setengah-

setengah. 
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d. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Electronic Word of Mouth (e-

WOM) 

Faktor-faktor yang mempengaruhi electronic word of mouth (e-WOM) 

yaitu: 

1. Concern for Others 

Faktor ini memiliki pengaruh paling dominan terhadap minat beli/guna 

konsemen di media sosial. 

2. Credibility 

Menurut penelitian Hsieh and Li (2020), terdapat hubungan yang 

positif dan signifikan anatar e-WOM credibility terhadap repurchase 

intention. 

4. Keputusan Pengguna 

a. Pengertian  

Menurut (Zeithalm dkk, 2013:26) keputusan pengguna adalah perilaku 

konsumen dalam m emutuskan untuk menggunakan sebuah jasa. 

Muharam dan Soliha (2017) Menyatakan bahwa keputusan penggunaan 

adalah pilihan dari dua atau lebih alternstif pilihan keputusan 

menggunakan. Artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, 

harus tersedia beberapa alternatif pilihan. Kuheba, Manoppo dan Tumbel 

(2020) menyatakan bahwa keputusan penggunaan adalah proses 
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pengintergrasi yang mengkombinasikan pengetahuan untuk 

mengevaluasi atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu 

diantaranya. Yang dilakukan oleh konsumen untuk membeli dan 

mengkonsumsi suatu produk atau jasa dalam rangka untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginannya. 

 Jamilah dan Hadi (2018) menyatakan bahwa keputusan 

penggunaan merupakan proses keputusan dimana kkonsumen benar 

benar memutuskan untuk menggunakan salah satu produk atau jasa 

diantara berbagai macam alternatif pilihan. Firnanda dan Asnawati 

(2018) menyatakan bahwa keputusan penggunaan adalah tahap penilaian 

keputusan menyebabkan konsumen membetuk pilihan mereka diantara 

beberapa merek yang tergabung dalam perangkat pilihan. Khalifah, dan 

Syarief (2021) menyatakan bahwa keputusan penggunaan merupakan 

serangkaian kegiatan konsumen guna menggunakan atau tidak 

menggunakan produk berdasarkan dengan pertimbangan tertentu. 

 Menurut Nugroho (2003:38), keputusan penggunaan jasa adalah 

proses pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk 

mengevaluasi dua atay lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu 

diantaranya. Menurut Kotler dan Amstrong (2016:38), keputusan 

penggunaan jasa merupakan bagian dari perilaku konsumen perilaku 

konsumen yaitu studi tentang bagaimana barang, jasa, ide atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.  
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 Menurut Alma (2013:96) keputusan penggunaan jasa adalah 

suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, 

teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical 

evidence, people dan process, sehingga membentu dan mengambil 

kesimpulan berupa respon yang muncul pada produk apa yang akan 

dibeli. Machfoedz (2013:44) mengemukakan bahwa keputusan 

penggunaan jasa adalah suatu proses penilaian dan pemilihan dari 

berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-kepentingan tertentu 

dengan menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan. 

Keputusan penggunaan adalah proses yang dilakukan konsumen untuk 

memilih dan membeli produk atau jasa yang dibutuhkan dan diinginkan. 

Keputusan penggunaan merupakan hasil dari proses penilaian dan 

pemilihan alternatif yang dianggap paling menguntungkan. Beberapa 

tahapan dalam keputusan penggunaan, diantaranya: 

1. Keputusan penggunaan untuk produk bernilai jual rendah (low 

involvement). 

2. Keputusan penggunaan untuk produk bernilai jual tinggi (high 

involvement).  

b. Manfaat Keputusan Pengguna 

Keputusan penggunaan adalah kegiatan konsumen untuk membeoli 

dan menggunakan produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan. Manfaat keputusan penggunaan adalah:  
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1. Membantu mencapai target atau aksi tertentu 

2. Membantu memecahkan masalah dengan memilih strategi atau 

Tindakan yang memenuhi syarat, variabel, dan model yang 

ditentukan  

3. Membantu organisasi maju ke arah yang lebih baik 

4. Membantu individu maupun organisasi mendapatkan keuntungan 

dalam mencapai tujuan. 

Pengambilan keputusan yang tepat dapat memberikan keuntungan, 

sedangkan pengambilan keputusan yang salah dapat berdapak buruk. 

Untuk meningkatkan kemampuan pengambil keputusan, dapat 

digunakan sistem pendukung keputusan yang memberikan alternatif 

keputusan yang lebih baik. 

c. Indikator-indikator Keputusan Pengguna 

Muharam dan Soliha (2017) menyatakan bahwa indikator yang 

dapat mengukur keputusan penggunaan adalah, sebagai berikut: 

1. Pemilihan produk, yaitu konsumen bisa menentukan keputusan 

untuk membeli suatu basing atau jasa maupun memakai uangnya 

untuk keperluan lainnya. 

2. Pemilihan merek, yaitu konsumen harus mampu menentukan merek 

apa yang hendak dibelinya. 
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3. Pemilihan penyalur, yaitu konsumen harus bisa menetapkan 

penyedia jasa yang hendak didatanginya. 

4. Waktu pembelian, yaitu keputusan konsumen dalam menetukan 

kapan akan dilakukan pembelian. 

5. Jumlah pembelian, yaitu keputusan konsumen mengenai jumlah 

barang atau jasayang hendak dibelinya. 

Kotler dan Keller (2016) mengidentifikasikan indikator keputusan 

penggunaan jasa sebagai berikut: 

1. Pilihan produk. Keputusan pembelian konsumen yang didasarkan 

pada pemilihan dari berbagai produk dan menetapkan satu produk 

yang dianggap paling sesuai.  

2. Pilihan merek. Keputusan pembelian konsumen berdasarkan merek 

yang yang paling sesuai dengan faktor emosional dan asosiasi positif 

konsumen terhadap suatu merek. 

3. Waktu pembelian. Keputusan pembelian konsumen berdasarkan 

frekuensi pembelian dalam satu periode waktu tertentu. 

4. Jumlah pembelian. Keputusan pembelian konsumen berdasarkan 

jumlah pembelian dalam periode waktu tertentu. 

5. Metode pembayaran. Konsumen dapat memilih keputusan tentang 

metode pembayaran yang akan dilakukan dalam pengambilan 

keputusan menggunakan produk atau jasa. 
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d. Faktor-faktor Keputusan Pengguna 

Terdapat beberapa faktor yang menyebabkan individu untuk 

memutuskan menggunakan atau tidak menggunakan OVO. Menurut 

Kotler dan Amstrong (Kotler dan Amstrong, 2013) faktor yang 

menyebabkan keputusan penggunaan yaitu: 

1. Faktor budaya-budaya yang terdiri dari subbudaya dan kelas sosial. 

2. Faktor sosial yang terdiri dari kelompok, keluarga, peran, dan status 

3. Faktor pribadi yang terdiri usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, 

situasi ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri. 

4. Faktor psikologis yang terdiri dari motivasi, persepsi, pembelajaran, 

kepercayaan dan sikap. 

Faktor yang mempengaruhi menggunakan OVO adalah: 

1. Gaya hidup. Kotler dan Keller (Kotler & Keller, 2009) menyatakan 

gaya hidup merupakan pola hidup ddiekspresikan dalam bentuk 

aktivitas, minat, dan pendapat oleh seseorang di dunia ini. Solomon 

(Solomon, 2012) menyatakan bahwa gaya hidup ialah pola 

konsumsi yang mencerminkan pilihan seseorang dalam hal 

bagaimana menghabiskan uang dan waktu. Gaya hidup hidup 

seseorang tidak akan bersifat permanen dan cepat berubah seperti 

halnya gaya hidup dengan berinteraksi menggunakan OVO. 
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2. E-Money. Saputra dan Samuel (2013) menyatakan bahwa persepsi 

merupakan proses dimana sesorang memilih, mengorganisasi, dan 

mengartikan masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran 

tentang kehidupan. Persepsi positif terhadap OVO menyebabkan 

seseorang menggunakan OVO. 

3. Kepercayaan. Mowen dan Minor (2002) menyatakan bahwa 

kepercayaan ialah semua pengetahuan konsumen dan seluruh 

kesimpulan yang dibuat konsumen mengenai objek, atribut dan 

manfaatnya. Maksud dari objek di sini adalah dalam bentuk produk 

atau jasa, orang, perusahaan dan segala sesuatu yang menyebabkan 

seseorang mempunyai kepercayaan dan sikap. 

4. Promosi. Menurut Lupiyoadi (2013), promosi merupakan kegiatan 

yang dilakukan oleh sebuah perusahaan untuk mengkomunikasikan 

manfaat sebuah produk yang dibuat oleh perusahaan tersebut dan 

sebagai alat yang digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi 

konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai 

dengan kebutuhan. Promosi yang dilakukan agar seseorang tertarik 

untuk menggunakan OVO antara lain dalam bentuk voucher, 

cashback, discount, dan lain-lain. 
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B. Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No. Pe$ne$liti Tah

u$n 

Variabe$l/indik

ator 

Me$tode$ 

Pe$ne$litian 

Hasil Pe$ne$litian 

1. De$a Gadis 

Mau$linda 

2018 Gaya Hidu$p 

Tru$st dan 

socio-

e$conomic 

classification 

Ku$alitatif Moral tru$st tidak 

mu$ncu$l dalam 

pe$nggu$naan e$-

mone$y kare$na 

data yang 

didapatkan 

me$nu$nju$kkan 

bahwa 

masyarakat ke$las 

me$ne$ngah atas 

dan me$ne$ngah 

bawah se$cara 

rasional le$bih 

me$mpe$rhatikan 

cost dan be$ne$fit 

pe$nggu$naan e$-

mone$y, se$hingga 

sifat te$knologi e$-
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mone$y sangat 

dipe$rhatikan 

2. Ni Pu$tu$ Dyah 

Krimawintari

, Ye$ye$n 

Komalasiri 

2019 Gaya Hidu$p 

Pe$nggu$naan 

me$dia 

pe$mbayaran, 

alasan 

pe$nggu$naan 

me$dia 

pe$mbayaran 

Ku$alitatif Pe$rilaku$ ge$ne$rasi 

mile$nial le$bih 

me$milih 

me$ngggu$nakan 

cashle$ss payme$nt 

dibandingkan 

de$ngan ge$ne$rasi 

x. 

3. N. Oktaviani, 

W. Astu$ti, A. 

Firdiansjah 

2019 E$-WOM 

The$ Influ$e$nce$ 

of Cu$stu$me$r 

Satisfaction on 

The$ Formation 

of Cu$stome$r 

Commitme$nt 

and e$-WOM in 

U$se$rs of Thw 

“OVO” e$-

Mone$y 

Application 

Ku$antitatif - The$ 

re$su$lts of 

the$ stu$dy 

show that 

consu$me$r 

satisfactio

n has a 

strong 

influ$e$nce$ 

on the$ 

formation 

of 

affe$ctive$ 
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commitme$

nt and 

normative$ 

commit-

me$nt and 

e$ncou$ra-

ge$s e$-

WOM 

be$havior. 

- Continu$o-

u$s 

commitme$

nt has no 

significant 

e$ffe$ct on 

e$-WOM, 

be$cau$se$ 

some$ 

cu$stome$rs 

de$cide$ to 

continu$e$ 

u$sing 

OVO bu$t 
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choose$ not 

to 

disse$mina-

te$ OVO 

informa-

tion to 

othe$rs. 

The$re$ is 

an indire$ct 

e$ffe$ct 

be$twe$e$n 

cu$stome$r 

satisfac-

tion and 

E$WOM 

throu$gh 

costu$me$r 

commitme$

nt as 

inte$rve$ni-

ng. 

4. Maria Tre$cia 

Dayan 

2020 Gaya Hidu$p Ku$antitatif Gaya hidu$p 

be$rpe$ngaru$h 
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signifikan 

te$rhadap 

pe$nggu$naan 

aplikasi 

pe$mbayaran 

digital, se$dangkan 

variabe$l 

ke$pe$rcayaan tidak 

be$rpe$ngaru$h 

signifikan. 

5. Me$ti Sapitri, 

Anita 

Mau$lina 

2020 Gaya Hidu$p Ku$antitatif Life$style$ and 

promotions have$ 

an impact on 

pu$rchasing 

de$cisions. 

6. Ange$la, 

Saskia 

2021 Gaya Hidu$p 

dan e$-WOM 

Ku$antitatif - Hasil 

pe$ne$litian 

ini 

me$nyimpu$

lkan 

bahwa 

gaya 

hidu$p 
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be$rpe$ngar

u$h positif 

dan 

signifikan 

te$rhadap 

ke$pu$tu$san 

pe$mbe$lian

. 

- E$le$ctronic 

Word of 

Mou$th 

be$rpe$ngar

u$h positif 

dan 

signifikan 

te$hadap 

ke$pu$tu$san 

pe$mbe$lian

. 

7. Tawisku$ 

Galu$h 

Ru$faida 

2021 E$-WOM 

Indikator pada 

e$le$ctronic 

word of mou$th. 

Statistik 

de$skriptif 

dan partial 

Hasil pe$rhitu$ngan 

me$nggu$nakan 

pe$rangkat lu$nak 

PLS-SE$M ve$rsi 
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Conce$rn of 

othe$rs. 

He$lping the$ 

company. 

E$xpre$ssing 

positive$ 

e$motions. 

le$ast squ$are$ 

(SE$M) 

3.0 dipe$role$h 

hasil bahwa 

te$rdapat 

hu$bu$ngan yang 

positif dan 

signifikan antara 

E$WOM, brand 

image$ dan brand 

tru$st te$rhadap 

ke$pu$tu$san 

pe$mbe$lian. 

Su$mbagan 

te$rbe$sar yang 

paling 

be$rpe$ngaru$h 

adalah variabe$l 

E$WOM pada 

indikator 

E$xpre$ssing 

Positive$ E$motions 

dan su$mbangan 

te$re$ndah 

pe$ngaru$hnya 
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adalah variabe$l 

brand image$ pada 

indikator tingkat 

manfaat produ$k 

dan jasa. 

Implikasi dari 

hasil pe$ne$litian 

ini me$nu$nju$kkan 

bahwa 

manaje$me$n 

Ne$tflix haru$s 

me$ningkatkan 

strate$gi 

pe$masaran 

E$WOM dan 

me$nyadari be$tapa 

ku$atnya pe$ngaru$h 

u$lasan atau$ 

te$stimonial dari 

pe$langgan me$re$ka 

u$ntu$k 

me$yakinkan calon 

pe$langgan baru$ 
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dan tidak pe$rlu$ 

be$rfoku$s pada 

tingkat 

pe$nggu$naan 

produ$k kare$na 

aspe$k te$rse$bu$t 

tidak e$se$nsial 

u$ntu$k para calon 

pe$langgan dalam 

me$mu$tu$skan 

be$rlangganan 

Ne$tflix. 

8. W. Se$pu$tri, 

M. Yafiz 

2022 Gaya Hidu$p 

QRIS Se$bagai 

Alat Transaksi 

Ge$ne$rasi Z: 

Analisis Faktor 

Ku$antitatif - Hasil dari 

u$ji parsial 

disimpu$lk

an bahwa 

variabe$l 

ke$pe$rcaya

an, bu$daya 

dan gaya 

hidu$p 

be$rpe$ngar

u$h positif 
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dan 

signifikan 

te$rhadap 

ke$pu$tu$san 

me$nggu$na

kan QRIS 

pada 

ge$ne$rasi 

Z. 

Variabe$l 

lite$rasi 

ke$u$angan 

be$rpe$ngar

u$h ne$gatif 

dan tidak 

signifikan 

te$rhadap 

ke$pu$tu$san 

ge$ne$rasi Z 

me$nggu$na

kan QRIS. 

- Be$rdasark

an u$ji 
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ANOVA, 

F-hitu$ng 

dipe$role$h 

se$be$sar 

64,431 

le$bih be$sar 

dari F-

tabe$l 

(2.47), 

dapat 

disimpu$lk

an bahwa 

ke$pe$rcaya

an, 

bu$daya, 

gaya 

hidu$p, dan 

lite$rasi 

ke$u$angan 

be$rpe$ngar

u$h se$cara 

simu$ltan 

te$rhadap 
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ke$pu$tsan 

ge$e$rasi Z 

me$nggu$na

kan Qu$ick 

Re$sponse$ 

Code$ 

Indone$sia

n Standard 

(QRIS) 

se$bagai 

alat 

transaksi 

digital. 

9. H. Saragih, 

A. Soe$mitra, 

N. Nu$rbaiti 

2023 Gaya Hidu$p 

The$ Influ$e$nce$ 

of Promotion, 

Pe$rce$ive$d 

Be$ne$fits and 

Life$style$ on 

De$cisions to 

U$se$ E$-Walle$ts 

Ku$antitatif - The$ 

pu$rpose$ of 

this stu$dy 

is to 

asce$rtain 

and 

e$xamine$ 

how 

marke$ting, 

advantage$
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s 

pe$rce$ption

s, and 

life$style$ 

choice$s 

affe$ct 

fe$male$ 

stu$de$nts' 

de$cisions 

to u$se$ e$-

walle$ts in 

Me$dan. 

10. J. Ku$rniawan, 

T. E$sti 

Masita, W. 

Wijayanto, 

Wisnu$ 

Pahle$vi, 

Akbar 

Su$rve$yandini, 

Mayla 

2023 E$-WOM 

The$ Influ$e$nce$ 

of E$le$ctronic 

Word of 

Mou$th, 

Pe$rce$ive$d 

Risk, Tru$st and 

Life$style$ on 

Pu$rchasing 

De$cisions 

u$sing the$ Dana 

Analisis 

data 

- Re$se$arch 

implicatio

ns: Fu$nds 

mu$st 

attract 

consu$me$rs

, to share$ 

e$xpe$rie$nce$

s on 

ce$rtain 

platforms, 
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application 

among 

stu$de$nts at 

Wijayaku$su$ma 

U$nive$rsity, 

Pu$rwoke$rto 

so that 

consu$me$rs 

who have$ 

not u$se$d 

the$ fu$nd's 

applicatio

n be$come$ 

inte$re$ste$d. 

Fu$nds can 

award 

points to 

u$se$rs for 

sharing 

the$ir 

e$xpe$rie$nce$

s. Fu$nds 

mu$st 

adju$st the$ 

nominal 

that 

consu$me$rs 

u$se$ in 

transactio
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ns, so the$ 

mone$y 

spe$nt 

whe$n 

paying is 

the$ same$ 

as the$ 

original 

price$ of 

the$ 

produ$ct 

be$ing sold 

withou$t 

additional 

taxe$s or 

othe$r 

additions. 

Fu$nds 

mu$st 

re$port 

e$ve$ry 

income$ 

and 
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e$xpe$nse$ 

transactio

n so that 

u$se$rs fu$lly 

tru$st it can 

also be$ 

adde$d a 

dou$ble$ 

le$ve$l of 

se$cu$rity so 

that the$ 

applicatio

n is safe$r 

and 

consu$me$rs 

can tru$st 

it.Fu$nds 

mu$st ke$e$p 

u$p with 

the$ time$s 

to me$e$t 

consu$me$r 

ne$e$ds and 
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be$ able$ to 

ke$e$p u$p 

with 

consu$me$r 

life$style$s 

by 

providing 

discou$nte$d 

promos or 

othe$r 

me$ans so 

that 

consu$me$rs 

can u$se$ 

fu$nds 

continu$ou$

sly 

11. R. Yanti, G. 

Wijayanto, 

D. Se$tiawan 

2023 e$-WOM 

De$cisions to 

U$se$ the$ Ovo 

Application 

Influ$e$nce$d by 

E$-Wom with 

Ku$antitatif - The$ 

re$su$lts of 

this stu$dy 

indicate$ 

that e$-

WOM can 
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Tru$st as a 

Me$diating 

Variable$ in 

Stu$de$nts of the$ 

Facu$lty of 

E$conomics and 

Bu$sine$ss, 

U$nive$rsity of 

Riau$ 

incre$ase$ 

the$ le$ve$l 

of Tru$st in 

the$ u$se$ of 

OVO 

applicatio

n. 

- e$-WOM 

stre$ngthe$n

e$d the$ 

De$cision 

to u$se$, 

tru$st can 

me$diate$ 

the$ e$ffe$ct 

of e$-WOM 

in 

improving 

the$ 

De$cision 

to u$se$. 

12. C. 

Pu$spitasari, 

2023 E$-WOM Ku$antitatif The$ re$su$lt of this 

stu$dy conclu$de$ 
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C. Diyanti 

Pu$spitasari, 

A. Su$santi 

The$ Influ$e$nce$ 

of Life$style$, 

Online$ 

Cu$stome$r 

Re$vie$ws and 

E$-Wom on Ovo 

Application 

U$se$r De$cisions 

in Solo Raya 

that 

simu$ltane$ou$sly (F 

te$st) shows if 

the$re$ is a 

significant e$ffe$ct 

be$twe$e$n life$style$, 

OCR, and E$-

WOM on u$se$r 

de$cisions. 

1
3
. 

U$tami R, 

Fadhilah M, 

Maharani B 

2024 E$-WOM 

The$ Influ$e$nce$ 

of Online$ 

Cu$stome$r 

Re$vie$ws and 

E$le$ctronic 

Word of Mou$th 

on Pu$rchasing 

De$cisions with 

Brand Image$ 

as an 

Inte$rve$ning 

Variable$ for 

Lazada 

Ku$antitatif - significant 

e$ffe$ct on 

pu$rchasin

g 

de$cisions, 

online$ 

cu$stome$r 

re$vie$w has 

a positive$ 

and 

significant 

e$ffe$ct on 

pu$rchasin

g 
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Consu$me$rs in 

Yogyakarta 

de$cisions, 

e$le$ctronic 

word of 

mou$th has 

a positive$ 

and 

significant 

e$ffe$ct on 

brand 

image$, 

online$ 

cu$stome$r 

re$vie$w has 

a positive$ 

and 

significant 

e$ffe$ct on 

brand 

image$, 

and brand 

image$ has 

a ne$gative$ 

and 
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significant 

e$ffe$ct on 

pu$rchasin

g de$cision. 

Ke$ywords: 

Online$ 

cu$stome$r 

re$vie$w, 

E$le$ctronic 

word of 

mou$th, 

Brand 

image$, 

Pu$rchasin

g de$cision 

1
4
. 

R. Ku$su$ma, L. 

Listyawati, D. 

Le$stari 

2024 e$-WOM 

Pe$ngaru$h e$-

WOM dan e$-

Se$rvice$ 

Qu$ality 

Te$rhadap 

Ke$pu$tu$san 

Ku$antitatif - The$ 

re$su$lts of 

this stu$dy 

indicate$ 

that e$-

wom and 

e$-se$rvice$ 

qu$ality 
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Pe$nggu$naan e$-

Walle$t Dana 

simu$ltane$

ou$slyand 

partially 

had a 

significant 

e$ffe$ct on 

the$ 

de$cision to 

u$se$ the$ 

DANA e$-

walle$t in 

Jombang 

Re$ge$ncy. 

1
5
. 

Q. Raihani 

Pu$tri, C. 

Savitri, S. 

Pramu$dita 

Saddila 

2024 e$-WOM 

Pe$ngaru$h Daya 

Tarik Iklan dan 

e$-Wom 

Te$rhadap 

Minat 

Pe$nggu$na Jasa 

Transportasi 

Online$ Grab: 

Stu$di pada 

Ku$antitatif - The$ 

findings of 

this stu$dy 

show that 

e$-WOM is 

strongly 

influ$e$nce$d 

by 

adve$rtisin

g 
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Mahasiswa/I 

U$nive$rsitas 

Bu$ana 

Pe$rju$angan 

Karawang 

attractive$n

e$ss, and 

u$se$rs 

prope$nsity 

to 

pu$rchase$ 

Grab 

se$rvice$s is 

ve$ry 

positive$ly 

influ$e$nce$d 

by e$-WOM 

and 

adve$rtisin

g 

Attractive$

ne$ss. 

 

C. Kerangka Konseptual 

Ke$rangka konse$ptu$al me$ru$pakan gambaran bagaimana te$ori be$rhu$bu$ngan 

de$ngan be$rbagai faktor yang te$lah dide$ntifikasi se$bagai masalah. Ke$pu$tu$san 

se$se$orang u$ntu$k me$nggu$nakan aplikasi dompe$t digital didasari ole$h su$atu$ hal, 
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be$gitu$pu$n pada minat pe$nggu$naan  pada aplikasi OVO bisa dipe$ngaru$hi ole$h 

be$be$rapa hal diantaranya, Gaya hidu$p dan E$le$ctronic Word of Mou$th (E$-WOM).  

Gaya hidu$p adalah gambaran u$ntu$k tiap orang yang me$ne$rapkan dan 

me$lu$kiskan be$sarnya nilai moral be$rsangku$tan di masyarakat se$kitar. Maka 

faktor gaya hidu$p me$miliki sikap me$ngacu$ pada kondisi pe$mikiran yang 

disiapkan u$ntu$k me$re$spon obje$k yang diatu$r dari pe$ngalaman dan langsu$ng 

me$mbe$ri pe$ngaru$h pada pe$rilaku$: Kondisi jiwa me$mpe$ngaru$hi tradisi, adat 

istiadat, bu$daya, dan lingku$ngan sosial. Pe$ne$litian me$nu$ru$t Pange$stu$ & Su$ryoko 

(2016) me$nghasilkan gaya hidu$p positif dan signifikan me$mpe$ngaru$hi 

ke$pu$tu$san pe$mbe$lian. 

Be$rdasarkan ke$rangka be$rpikir di atas maka, dapat dije$laskan se$bagai be$riku$t: 

 

                                                                          
(𝐻1) 

 

  

                                                                    
(𝐻2) 

 

Gambar 2. 2 Kerangka Berpikir 

Sumber: Modifikasi Cindi Dayinta Puspitasari (2023) dan Ari Susanti 

(2023) 

D. Hipotesis Penelitian 

 Hipote$sis pe$ne$litian me$nu$ru$t Abdu$llah di de$finisikan se$bagai jawaban 

se$me$ntara yang he$ndak diu$ji ke$be$narannya me$lalu$i pe$ne$litian (Yam & 

Tau$fik, 2021). Hipote$sis pe$ne$litian diartikan ju$ga de$ngan pe$rnyataan 

E-WOM 

(𝑋2) 

 

 

Gaya Hidup 

(𝑋1) 

Keputusan 

Pengguna 

(Y) 
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spe$ku$latif te$ntang hu$bu$ngan antara du$a variabe$l atau$ le$bih yang digu$nakan 

dalam stu$di pe$ne$litian ku$antitatif. Be$rdasarkan ru$mu$san masalah, kajian 

pu$staka, dan tinju$an pe$ne$litian te$rdahu$lu$ yang te$lah dijabarkan pada 

pe$ne$litian ini, maka dapat ditarik hipote$sis atau$ ke$simpu$lan se$me$ntara pada 

pe$ne$litian ini yaitu$: 

1. Pengaruh Gaya Hidup terhadap keputusan pengguna aplikasi e-wallet 

OVO 

  Gaya hidu$p me$mpe$ngaru$hi signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san pe$nggu$na. 

Artinya gaya hidu$p te$rmasu$k faktor yang bisa me$ningkatkan ke$pu$tu$san 

pe$nggu$na. De$ngan cara ini, gaya hidu$p tidak lagi me$ragu$kan tindakan, minat 

dan pe$ndapat konsu$me$n te$ntang aplikasi OVO se$hingga me$ningkatkan 

ke$pu$tu$san pe$nggu$na te$ntang aplikasi OVO. Hasil ini se$jalan de$ngan 

pe$ne$litiannya Opan e$at al (2021) bahwa gaya hidu$p tidak me$mpe$ngaru$hi 

signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san pe$nggu$na. Be$rdasarkan pe$ne$litian te$rdahu$lu$ 

yang me$nu$ju$kan bahwa gaya hidu$p be$rpe$ngaru$h positif te$rhadap minta 

pe$nggu$na se$pe$rti Pe$ne$litian yang dilaku$kan Gre$gory (2019) be$rtu$ju$an u$ntu$k 

me$nge$tahu$i dan me$nganalisis pre$se$psi risiko, ke$pe$rcayaan dan gaya hidu$p 

te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian me$nggu$nakan OVO di Faku$ltas E$konomi dan 

Bisnis U$nive$rsitas Su$mate$ra U$tara. Hasil pe$ne$litian ini me$nu$nju$kan bahwa 

se$cara se$re$mpak pre$se$psi risiko, ke$pe$rcayaan dan gaya hidu$p be$rpe$ngaru$h 

positif dan signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian me$nggu$nakan OVO di 

Faku$ltas E$konomi dan Bisnis U$nive$rsitas Su$mate$ra U$tara. Hasil pe$ne$litian 

se$cara pe$rsial me$nu$nju$kkan bahwa pre$se$psi risiko, ke$pe$rcayaan, dan gaya 



61 
 

 

hidu$p be$rpe$ngaru$h positif dan signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian 

me$nggu$nakan OVO di Faku$ltas E$konomi dan Bisnis U$nive$rsitas Su$mate$ra 

U$tara. Be$rdasarkan be$be$rapa hasil pe$ne$litian yang te$lah diu$raikan dapat 

diaju$kan hipote$sis se$bagai be$riku$t. 

𝐇𝟏: Gaya Hidup mempengaruhi positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

 

2. Pengaruh E-WOM terhadap keputusan pengguna aplikasi e-wallet 

OVO 

  Hasil yang dipe$role$h me$mpe$rlihatkan bahwa E$-WOM se$cara individu$al 

me$mpe$ngaru$hi signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san pe$nggu$na. Maknanya E$-

WOM te$rmasu$k faktor yang bisa me$ningkatkan ke$pu$tu$san pe$nggu$na. 

Se$hingga E$-WOM mampu$ me$mbu$at banyak konsu$me$n u$ntu$k me$mbe$rikan 

pe$ndapat positif  te$ntang aplikasi OVO, maka dari itu$ daari itu$ dapat 

me$ningkatkan ke$pu$tu$san pe$nggu$na aplikasi OVO. Hasil ini se$nada de$ngan 

pe$ne$litian Wiwik dan raya (2021) bahwa E$-WOM me$mpe$ngaru$hi 

signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san pe$nggu$na ini se$cara se$nada de$ngan pe$ne$litian 

Re$za dan Su$ge$ng (2022) bahwa E$-wom me$mpe$ngaru$hi signifikan te$rhadap 

ke$pu$tu$san pe$nggu$na. Be$rdasarkan pe$ne$litian te$rdahu$lu$ yang te$lah 

dijabarkan diatas, maka dapat diambil hipote$sis:  

 

𝐇𝟐: Electronic Word of Mouth (e-WOM) secara positi mempengaruhi 

minat beli. 


