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ABSTRAK

Indrawanto,Ric0.2025,SKRIPSI.Judul :” Pengaruh Emosi Positif Dan E-Wom
Terhadap Niat Beli Produk Iphone Dimediasi Oleh Subjective Norm
(Studi Pada Gen-Z Di Kota Malang)”

Pembimbing : Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M

Kata kunci: emosi positif, eWOM, subjective norm, niat beli, Generasi Z, iPhone.

Perkembangan industri smartphone yang semakin pesat mendorong
tingginya persaingan antar merek, khususnya pada produk premium seperti iPhone.
Di Indonesia, Generasi Z merupakan kelompok pengguna smartphone yang
dominan dan cenderung dipengaruhi oleh faktor emosional, electronic word of
mouth (eWOM), serta tekanan sosial dari lingkungan sekitar (subjective norm).
Kondisi ini menyebabkan niat beli terhadap iPhone tidak hanya ditentukan oleh
aspek fungsional, tetapi juga oleh faktor psikologis dan sosial. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh emosi positif dan e WOM terhadap niat beli
produk iPhone dengan subjective norm sebagai variabel mediasi pada Generasi Z
di Kota Malang.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif. Sampel
penelitian berjumlah 140 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan
purposive sampling yaitu Generasi Z berusia 13-28 tahun yang berdomisili di Kota
Malang dan belum pernah membeli iPhone. Pengumpulan data dilakukan melalui
kuesioner daring menggunakan Google Form. Analisis data dilakukan dengan
metode Structural Equation Modeling—Partial Least Square (SEM-PLS)
menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 3.0 melalui pengujian outer model
dan inner model.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa emosi positif dan subjective norm
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli iPhone. Sementara itu, e WOM
tidak berpengaruh langsung terhadap niat beli, tetapi berpengaruh signifikan
terhadap subjective norm. Selain itu, subjective norm berperan sebagai mediasi
parsial pada hubungan emosi positif terhadap niat beli dan sebagai mediasi penuh
pada hubungan eWOM terhadap niat beli. Temuan ini menegaskan pentingnya
peran faktor sosial dalam membentuk niat beli iPhone pada Generasi Z di Kota
Malang
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ABSTRACT

Indrawanto,Rico0.2025, THESIS.Title: "The Effect of Positive Emotions and eWOM
on Purchase Intention of iPhone Products Mediated by Subjective
Norm (A Study on Generation Z in Malang City)”

Supervisor : Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M

Keywords: positive emotions, eWOM, subjective norm, purchase intention,

Generation Z, iPhone.

The rapid growth of the smartphone industry has intensified competition
among brands, particularly in the premium segment such as iPhone. In Indonesia,
Generation Z represents a dominant group of smartphone users whose purchasing
behavior is strongly influenced by emotional factors, electronic word of mouth
(eWOM), and social pressure from their surrounding environment (subjective
norm). As a result, purchase intention toward iPhone products is not solely
determined by functional attributes, but also by psychological and social
considerations. This study aims to analyze the effect of positive emotions and
eWOM on purchase intention of iPhone products, with subjective norm serving as
a mediating variable among Generation Z in Malang City.

This study employed a descriptive quantitative approach. The research
sample consisted of 140 respondents. The sampling technique used was purposive
sampling, targeting Generation Z aged 1328 years who reside in Malang City and
have never purchased an iPhone. Data were collected through an online
questionnaire using Google Forms. Data analysis was conducted using Structural
Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS) with SmartPLS version 3.0,
through outer model and inner model testing.

The results indicate that positive emotions and subjective norm have a
positive and significant effect on purchase intention toward iPhone products.
Meanwhile, eWOM does not have a direct effect on purchase intention, but
significantly influences subjective norm. Furthermore, subjective norm acts as a
partial mediator in the relationship between positive emotions and purchase
intention, and as a full mediator in the relationship between eWOM and purchase
intention. These findings highlight the crucial role of social factors in shaping
iPhone purchase intention among Generation Z in Malang City.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Industri smartphone mengalami pertumbuhan dan perkembangan yang
signifikan selama tiga dekade. Dalam beberapa tahun belakangan, popularitas
smartphone meningkat pesat karena beragam fungsionalitas dan aplikasi yang
ditawarkan. Pasar smartphone menjadi semakin kompetitif dengan adanya
teknologi inovatif, peluncuran produk yang terus-menerus, siklus hidup produk
yang pendek, strategi harga yang agresif, dan konsumen yang sangat sensitif
terhadap harga (Shrestha et al., 2023) . Dalam konteks kehidupan sehari-hari,
smartphone berperan sebagai perangkat yang memberikan kemudahan secara
komprehensif melalui integrasi kemampuan komputasi dan konektivitas yang maju.
Setiap pengguna memanfaatkan smartphone dengan orientasi tujuan yang
bervariasi sesuai kebutuhan masing-masing (Nurmala et al., 2022). Konsumen dari
berbagai kalangan usia juga menggunakan smartphone dari berbagai merek sesuai
dengan preferensi dan pilihan pribadi mereka terhadap merek tertentu (Rakib et al.,

2022).



Gambar 1. 1
Peningkatan Jumlah Pengguna Smartphone di Indonesia Tahun 2015-2023
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Sumber: Goodstats.com (2024)

Data pada gambar 1.1 mengindikasikan adanya peningkatan jumlah
pengguna aktif smartphone di Indonesia secara konsisten dalam delapan tahun
terakhir, dengan total pengguna yang pada tahun 2023 telah mencapai sekitar 209,3
juta orang (Goodstats,2024). Jumlah pengguna smartphone di Indonesia tercatat
mencapai sekitar 170,4 juta jiwa, yang setara dengan 61,7% dari keseluruhan
populasi (Arief et al., 2024) . Tren peningkatan penggunaan smartphone didorong
oleh fungsinya yang tidak hanya untuk komunikasi, tetapi juga memenuhi berbagai
kebutuhan dengan praktis. Kemudahan dan efektivitas penggunaannya menjadi
alasan utama masyarakat Indonesia semakin banyak menggunakan smartphone

(Prihananto et al., 2024).



Gambar 1. 2
Data Usia Pengguna Smartphone di Indonesia
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Data Badan Pusat Statistic yang dikutip dari Goodstats.com (2024)
menunjukkan bahwa individu yang lahir pada 1997-2012 merupakan yang paling
banyak memiliki smartphone. Dengan demikian, generasi kelahiran tahun 2000-an
yang termasuk kedalam Generasi Z mendominasi dalam kepemilikan sekaligus
penggunaan perangkat tersebut (Irfan, 2024).

Adanya tren peningkatan jumlah pengguna smartphone tersebut sejalan
dengan kecenderungan konsumen dari berbagai demografi yang secara aktif
mengeksplorasi beragam merek untuk menemukan perangkat yang paling sesuai
dengan preferensi mereka (Praveen et al., 2024). Fenomena banyaknya merek
smartphone dan persaingan antar merek smartphone yang ketat tentunya
berpengaruh terhadap niat beli pada produk smartphone karena merek berperan
sebagai sinyal penting yang memengaruhi niat beli konsumen (Liu, 2025).
Kesediaan konsumen untuk membeli suatu produk dapat digambarkan melalui

tingkat niat beli. Niat beli merupakan bentuk perencanaan awal dari konsumen



untuk merealisasikan pembelian terhadap produk tertentu pada waktu yang akan
datang (Rakib et al., 2022).

Disamping itu niat beli juga dipengaruhi oleh emosi dari kunsumen itu
sendiri (He ef al., 2023). Emosi positif seperti rasa bangga dan puas terbukti
menjadi pendorong utama niat beli, sedangkan emosi negatif seperti rasa bersalah
juga berkontribusi meskipun dalam tingkat yang lebih bervariasi. Semakin kuat
emosi ini dirasakan, semakin besar kecenderungan konsumen untuk membeli
produk. Berdasarkan cognitive appraisal theory yang dikembangkan oleh Bagozzi
et al., (1999) menjelaskan bahwa emosi merupakan keadaan mental hasil penilaian
kognitif terhadap peristiwa atau pikiran, memiliki aspek fisiologis dan ekspresif,
serta dapat mendorong tindakan tertentu sesuai maknanya bagi individu. Sejalan
dengan penelitian oleh Maduku, (2024) menegaskan bahwa emosi memainkan
peranan krusial dalam pembentukan niat perilaku, terutama pada konteks konsumsi
yang berorientasi pada keberlanjutan. Temuan penelitiannya menunjukkan bahwa
emosi positif, seperti perasaan bangga, senang, dan puas, mampu mendorong niat
beli secara langsung dan signifikan. Berbeda dengan hasil tersebut. Namun
Samoggia et al., (2025) emosi positif tidak selalu memberikan pengaruh langsung
yang signifikan terhadap niat beli, sehingga menunjukkan adanya perbedaan
temuan empiris terkait peran emosi dalam proses pengambilan keputusan
konsumen.

Lebih lanjut menurut penelitian Nofal et al., 2022 menjelaskan bahwa
rekomendasi yang berasal dari individu dengan kedekatan emosional, seperti
keluarga dan teman dekat, serta figur publik, memiliki kemampuan lebih besar

dalam memengaruhi evaluasi konsumen terhadap suatu produk. Melalui proses



tersebut, strong-tie eWOM dan celebrity eWOM berkontribusi dalam membentuk
persepsi sekaligus mendorong munculnya niat beli.. Sejalan dengan Cuong, (2024)
menyatakan bahwa intensitas paparan terhadap ulasan serta rekomendasi daring
yang tersebar melalui media sosial berpotensi meningkatkan kecenderungan
konsumen untuk melakukan pembelian. Namun demikian, temuan empiris terkait
pengaruh tersebut tidak selalu konsisten. Beberapa penelitian lain justru
melaporkan bahwa eWOM tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
niat beli konsumen (Kristia, 2021;Fadilah & Meria, 2024).

Lebih jauh lagi berdasarkan penelitian oleh Giang & Hang, (2024), niat
beli juga dipengaruhi oleh sikap (attitude), norma subjektif (subjective norm), dan
persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral control). Ketiga variabel tersebut
yang merupakan konstruk utama dalam Theory of Planned Behavior. Penelitian
Benita et al., (2023) menunjukkan bahwa subjective norm merupakan faktor paling
dominan yang memengaruhi niat beli smartphone pada Generasi Z di Indonesia.
Dukungan dan tekanan sosial dari orang terdekat terbukti mendorong individu
untuk membeli, sekaligus memperkuat hubungan antara sikap positif terhadap niat
beli. Hal ini menegaskan bahwa keputusan Gen Z dalam membeli smartphone
sangat dipengaruhi oleh norma sosial dan ekspektasi lingkungan.

Keterkaitan ini juga terlihat pada temuan penelitian lain yang
menunjukkan bahwa subjective norm berperan sebagai variabel mediasi dalam
hubungan antara emosi positif dan niat beli konsumen (Samoggia et al., 2025).
Dalam peneltiian tersebut emosi positif tidak berpengaruh langsung terhadap niat
beli, tetapi emosi positif secara signifikan membentuk niat beli secara tidak

langsung melalui peningkatan variabel subjective norm . Hal ini selaras dengan



penelitian oleh Nieves-Pavon et al.,(2024) menunjukkan bahwa emosi positif,
seperti rasa senang, puas, dan bangga, memiliki peran penting dalam membentuk
subjective norm. Emosi positif membuat individu lebih peka terhadap dukungan
sosial dari lingkungan sekitarnya dan meningkatkan keyakinan bahwa perilaku
konsumsi berkelanjutan didukung maupun diharapkan oleh orang lain. Selain itu
subjective norm juga dipengaruhi oleh eWOM. Hal tersebut dikarenakan informasi,
ulasan, serta rekomendasi yang tersebar melalui media digital tidak hanya
membentuk persepsi individu terhadap suatu produk, tetapi juga memperkuat
keyakinan bahwa lingkungan sosial, seperti keluarga dan teman, mendukung atau
mengharapkan mereka untuk melakukan pembelian (Cuong, 2024) .

Dalam penelitian ini objek yang dipilih adalah merek smartphone keluaran
Apple yaitu iPhone. Hal ini dikarekan meskipun memiliki harga yang tinggi, seri
iPhone tetap sangat populer di Indonesia dan dipandang sebagai produk mewah
(Soviyanti & Nofrizal, 2024). Lebih jauh lagi menurut Pratama & Daulay, (2025)
iPhone adalah merek smartphone yang diminati Generasi Z karena tidak hanya
berfungsi sebagai alat komunikasi, tetapi juga sebagai simbol gaya hidup dan
prestis. Penggunaannya lebih banyak dipengaruhi oleh citra diri, gengsi, dan status
sosial dibandingkan kebutuhan fungsional. iPhone sebagai produk mewah
seringkali dibeli bukan semata-mata karena kebutuhan fungsional, melainkan juga
didorong oleh emosi konsumen (Kaur & Verma, 2023). Studi lain mengidikasikan
bahwa pemilihan produk iPhone oleh konsumen dimotivasi oleh eWOM yang
berasal dari sumber kredibel (Widianto & Supriyono, 2024). Lebih lanjut menurut
penelitian Benita et al., (2023) niat beli iPhone dipengaruhi juga oleh subjective

norni.



Sedangkan subjek dalam penelitian ini adalah Generasi Z. Hal ini karena
Gen Z merupakan pengguna terbanyak smartphone di Indonesia berdasarkan pada
data Goodstats.com (2024), seperti yang terlihat pada Gambar 1.2. Generasi Z (Gen
7) adalah kelompok yang lahir antara pertengahan 1990-an hingga awal 2010-an
(K S & Massand, 2025). Lebih dari 50% pengguna Apple iPhone di Indonesia
berasal dari Generasi Z. Disisi lain generasi ini dianggap kurang memperhatikan
harga dari perangkat smartphone yang mereka beli (Benita et al., 2023). Selain itu
kehidupan Gen Z ditandai oleh arus informasi yang berlapis serta interaksi dengan
konten dan orang lain yang cepat dan intens dan sebagian besar arus informasi
tersebut disalurkan melalui smartphone (Mason et al., 2022) .

Penelitian ini dilakukan di kota Malang yang merupakan kota dengan
jumlah penduduk mencapai 885,27 ribu jiwa pada tahun 2024 (Darmawan, 2024).
Selain itu kota Malang adalah kota dengan proporsi Generasi Z yang mencapai 26%
dari total penduduk, maka dapat dikatakan Gen Z paling mendominasi dibanding
generasi lain (Amelia & Firmansyah, 2025). Lebih jauh lagi berdasarkan data
Badan Pusat Statistic Provinsi Jawa Timur, persentase pengguna smartphone di
kota Malang mencapai 85,64 % sehingga jumlah pengguna smartphone terbilang
sangat tinggi.

Dengan demikian berdasarkan latar belakang tersebut, dapat dikatakan
bahwa masih ada kesenjangan penelitian sehingga penelitian dalam konteks yang
sama perlu dikembangkan dan dikaji lebih dalam terkait dengan variabel yang
sebelumnya sudah dijelaskan yaitu emosi positif, e WOM, subjective norm, dan niat
beli. Adapun objek penelitian ini adalah smartphone dengan merek iPhone berbeda

dengan peneltian sebelumnya yang mana objek yang digunakan berbeda (Cuong,



2024; He et al., 2023; Maduku, 2024; Samoggia et al., 2025). Adapun subjek yang
menjadi fokus dalam penelitian ini adalah individu dari kelompok Generasi Z yang
bertempat tinggal di wilayah Kota Malang. Oleh sebab itu penelitian ini mengambil
judul “Pengaruh Emosi Dan E-Wom Terhadap Niat Pembelian Produk Iphone

Dimediasi Oleh Subjective norm (Studi pada Gen-Z di Kota Malang)”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, maka rumusan masalah yang
akan dibahas dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Apakah emosi positif konsumen berpengaruh terhadap niat beli
produk iPhone pada Generasi Z di Kota Malang?
2. Apakah electronic word of mouth (eWOM) berpengaruh terhadap niat
beli produk iPhone pada Generasi Z di Kota Malang?
3. Apakah subjective norm berpengaruh terhadap niat beli produk iPhone pada

Generasi Z di Kota Malang?

4. Apakah emosi positif konsumen berpengaruh terhadap subjective
norm pada Generasi Z di Kota Malang?

5. Apakah eWOM berpengaruh terhadap subjective norm pada Generasi
Z di Kota Malang?

6. Apakah subjective norm memediasi pengaruh emosi positif konsumen
terhadap niat beli produk iPhone pada Generasi Z di Kota Malang?

7. Apakah subjective norm memediasi pengaruh eWOM terhadap niat

beli produk iPhone pada Generasi Z di Kota Malang?



1.3

Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang serta rumusan masalah yang telah dipaparkan,

maka tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Untuk menganalisis pengaruh emosi positif konsumen terhadap niat beli produk
iPhone pada Generasi Z di Kota Malang.

2. Untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth (eWOM) terhadap niat
beli produk iPhone pada Generasi Z di Kota Malang.

3. Untuk menganalisis pengaruh subjective norm terhadap niat beli produk iPhone
pada Generasi Z di Kota Malang.

4. Untuk menganalisis pengaruh emosi positif konsumen terhadap subjective norm
pada Generasi Z di Kota Malang.

5. Untuk menganalisis pengaruh e WOM terhadap subjective norm pada Generasi
Z di Kota Malang.

6. Untuk menguji peran subjective norm sebagai variabel mediasi dalam hubungan
antara emosi positif konsumen dan niat beli produk iPhone pada Generasi Z di
Kota Malang.

7. Untuk menguji peran subjective norm sebagai variabel mediasi dalam hubungan
antara eWOM dan niat beli produk iPhone pada Generasi Z di Kota Malang.

14 Manfaat Penelitian

Adapun kontribusi manfaat dari penelitian ini dapat dijabarkan sebagai
berikut:

1. Manfaat Teoritis
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a. Memperkuat hasil penelitian terdahulu yang mengkaji pengaruh emosi
konsumen, electronic word of mouth (eWOM), dan subjective norm
terhadap niat beli.

b. Memberikan rujukan bagi penelitian selanjutnya berkaitan dengan pengaruh
emosi dan eWOM terhadap niat beli produk iphone dimediasi oleh
subjective norm.

c. Memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu manajemen, terutama di
bidang pemasaran digital dan perilaku konsumen.

2. Manfaat Praktis

Temuan penelitian ini dapat menjadi masukan berharga untuk memahami

bagaimana emosi konsumen dan eWOM memengaruhi niat beli, dengan

mempertimbangkan peran subjective norm. Informasi ini dapat digunakan
sebagai bahan evaluasi dan strategi pemasaran, khususnya bagi Apple dan
perusahaan ritel smartphone, dalam merancang pendekatan pemasaran yang

lebih tepat sasaran bagi Generasi Z di Kota Malang.



2.1

BAB 11

KAJIAN PUSTAKA

Penelitian Terdahulu

Penelitian ini disusun dengan mengacu pada berbagai temuan empiris

terdahulu yang memiliki keterkaitan langsung dengan konstruk yang dianalisis.

Variabel yang dikaji meliputi emosi positif sebagai variabel independen pertama

(X1) dan eWOM sebagai variabel independen kedua (X2), dengan subjective norm

sebagai variabel mediasi (Z), serta niat beli sebagai variabel dependen (Y). Studi-

studi sebelumnya yang relevan tersebut digunakan sebagai landasan konseptual dan

empiris dalam memperkuat kerangka penelitian ini, sebagaimana diuraikan pada

tabel berikut:
Tabel 2. 1
Penelitian Terdahulu
No. Judul,Nama Variabel Penelitian Metode Penelitian Hasil Penelitian
Peneliti,dan
Tahun
1. What drives Variabel a. Jenis Penelitian Hasil penelitian
consumers’ Independen: kuantitatif menunjukkan bahwa
intention towards X1: Emotions b. Objek fairness- subjective norm dan
fairness-oriented oriented products | attitude berpengaruh
products Variabel Dependen: | ¢. Sampel 294 positif signifikan terhadap
purchasing? Y:Purchase responden niat beli. Emotions tidak
(Samoggia Intention d. Pengumpulan berpengaruh langsung,
et.al.,2023) data melalui namun berpengaruh tidak
Variabel Mediasi : Survei online langsung melalui
Z1: Attitude melalui platform | subjective norm dan
Z2:Subjective norm Qualtrics attitude. Sementara itu,
Z3:Perceived e. Analisis data perceived behavioral
Behavioral Control menggunakan control dan price
(PBC) Structural perception tidak
Z4: Price Equation berpengaruh signifikan
Perception Modeling (SEM) | terhadap niat beli.
dengan AMOS
28 serta uji
ANOVA untuk
demografi
2. Influence of Variabel a. Jenis Penelitian Hasil penelitian
emotion on Independen: kuantitatif. menunjukkan bahwa

purchase intention
of electric vehicles:

X1: Positive
Anticipated

b. Objek penelitian

electric vehicles

positive anticipated
emotion dan attitude
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a comparative Emotions Sampel 400 berpengaruh positif
study of consumers | X2: Negative responden valid signifikan terhadap niat
with different Anticipated Pengumpulan beli kendaraan listrik.
income levels (He Emotions data dengan Negative anticipated
etal., 2023) X3: Attitude kuesioner skala emotion juga berpengaruh
X4: Subjective Likert 5-poin; positif, terutama pada
norms pengujian konsumen berpenghasilan
X5: Perceived reliabilitas & tinggi. Subjective norm
Behavioral Control validitas (CFA). | berpengaruh tidak
Dependen: Analisis langsung melalui emosi
Y: Purchase Structural positif, sedangkan
Intention Equation perceived behavioral
Modeling control hanya berpengaruh
(AMOS 19.0) pada konsumen
CFA, path berpenghasilan tinggi.
analysis, multi- Moral norms berpengaruh
group analysis tidak langsung melalui
dan ANOVA attitude.
untuk demografi.
Emotions Variabel Jenis Penelitian Hasil penelitian
associated with the | Independen: Kuantitatif menunjukkan bahwa
intention to X: Emotions Objek produk emosi terutama emosi
purchase (positive & pangan hewani negatif secara signifikan
(Bohm et al., 2025) | negative) berkelanjutan meningkatkan niat
Sampel 785 membeli produk
Variabel Dependen: responden berkelanjutan, sementara
Y: Purchase Instrumen survei | emosi positif lebih
Intention kuisioner berperan dalam
Analisis PCA & | mempertahankan perilaku
regresi linear konsumsi berkelanjutan.
(Jamovi)
Examining How Variabel Jenis Penelitian Attitude, subjective norm,
Factors Influence Independen: Kuantitatif dan perceived behavioral
Consumers’ Buying | X1: eWOM Objek penelitian | control semuanya
Intention of Secondhand berpengaruh positif
Secondhand Variabel Mediasi: Clothes signifikan terhadap niat
Clothes via Theory | Z1: Attitude Sampel 420 beli; eWOM dan price
of Planned Z2: Subjective norm responden berpengaruh positif baik
Behavior and Z3: Perceived (survei online) langsung terhadap niat beli
Stimulus Organism | Behavioral Control Instrumen: maupun tidak langsung
Response Model kuesioner (skala | melalui peningkatan
(Cuong, 2024) Variabel Dependen: Likert) attitude, subjective norm,
Y: Purchase Analisis PLS- dan PBC; serta price
Intention SEM memiliki pengaruh paling
menggunakan kuat terhadap niat beli.
SmartPLS
Mediating Effect of | Variabel Jenis Penelitian Hasil penelitian
Customer Independen: Kuantitatif menunjukkan bahwa
Engagement on the | X1: eWOM Objek penelitian | eWOM tidak
Relations between | X2:Environmental second-hand mempengaruhi niat beli
eWOM, Concern clothing secara langsung tetapi
Environmental Sampel 222 berpengaruh positif
Concern, and Variabel Mediasi: responden signifikan terhadap
Intention to Z: Customer Instrumen customer engagement,
Purchase Second- Engagement kuesioner yang pada gilirannya
hand Clothing Analisis SEM- meningkatkan niat beli
among College Variabel Dependen: PLS dengan (mediasi penuh).

SmartPLS 3.0,

Environmental concern
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Students in Y: Purchase uji reliabilitas, berpengaruh positif
Yogyakarta Intention validitas, langsung terhadap niat beli
(Kristia, 2021) bootstrapping dan juga meningkatkan
customer engagement
(mediasi parsial). Dengan
kata lain, customer
engagement menjadi
penentu penting yang
menjembatani pengaruh
eWOM dan memperkuat
pengaruh environmental
concern terhadap niat beli.
Pengaruh E-Wom, Variabel a. Jenis Penelitian Hasil penelitian
Trust, Value Co- Independen: Kuantitatif. menunjukkan bahwa e-
Creation, dan X1: eWOM b. Objek penelitian | WOM dan trust
Brand Image X2: Trust sepatu Converse | berpengaruh positif
Terhadap Purchase | X3: Value Co- c. Sampel 100 signifikan terhadap brand
Intention (studi creation responden image, sedangkan Value
pada produk sepatu | X4: Brand Image d. Instrumen co-creation tidak
Converse di kuesioner online | berpengaruh signifikan
Jabodetabek) Variabel Dependen: | e. Analisis regresi terhadap brand image.
(Fadilah & Meria, Y: Purchase linear berganda Selanjutnya, brand image
2024) Intention menggunakan berpengaruh positif
SPSS signifikan terhadap
purchase intention dan
berperan sebagai variabel
mediasi. e-WOM dan trust
tidak berpengaruh
langsung terhadap
purchase intention, namun
keduanya berpengaruh
tidak langsung melalui
brand image
The Effect of Variabel a. Jenis Penelitian Hasil penelitian
eWOM Source on Independen: Kuantitatif. menunjukkan bahwa
Purchase X1: Strong-tie b. Objek penelitian | strong-tie eWOM dan
Intention: The eWOM media sosial celebrity eWOM
Moderation Role of | X2: Celebrities c. Sampel 726 berpengaruh positif
Weak-Tie eWOM eWOM responden valid | terhadap niat beli, dengan
(Nofal et al., 2022) d. Instrumen pengaruh celebrity eWOM
Variabel Mediasi: kuesioner online | lebih kuat. Perceived
Z1: Perceived Value | e. Analisis SPSS & | enjoyment dan perceived
Z2: Perceived AMOS v23 Value juga berpengaruh
Enjoyment positif terhadap niat beli.
Perceived enjoyment
Variabel Moderasi: memediasi pengaruh
M: Weak-tie eWOM strong-tie dan celebrity
eWOM terhadap niat beli,
Variabel Dependen: sedangkan perceived
Y: Purchase Value hanya memediasi
Intention pengaruh celebrity eWOM.
Selain itu, weak-tie e WOM
memperkuat hubungan
antara celebrity eWOM,
perceived Value, perceived
enjoyment, dan niat beli.
The Moderation Variabel a. Jenis Penelitian Hasil penelitian
Role of Subjective Independen: Kuantitatif. menunjukkan bahwa




14

norm on Apple X1: Attitude Objek penelitian | attitude, subjective norm,
iPhone Purchase X2: Subjective norm iPhone. dan perceived behavioral
Intention: A Study | X3: Perceived Sampel 80 control berpengaruh positif
on Generation Z Behavioral Control responden valid | signifikan terhadap niat
Consumers in Instrumen beli iPhone pada
Indonesia (Benita Variabel Moderasi: kuesioner online | konsumen Gen Z di
etal., 2023) M: Subjective norm Analisis PLS- Indonesia. Di antara
SEM ketiganya, subjective norm
Variabel Dependen: menggunakan memiliki pengaruh paling
Y: Purchase SmartPLS kuat terhadap niat beli,
Intention (niat beli menunjukkan bahwa
Apple iPhone) dorongan sosial dari
teman, keluarga, dan
lingkungan memiliki peran
penting dalam keputusan
pembelian. Selain itu,
subjective norm juga
berperan sebagai variabel
moderasi: memperkuat
pengaruh attitude terhadap
niat beli, namun
melemahkan pengaruh
perceived behavioral
control terhadap niat beli.
9. The role emotions Variabel Jenis penelitian Hasil penelitian
play in loyalty and | Independen: Kuantitatif menunjukkan bahwa
WOM intention in X1: Positive Objek penelitian | attitude, moral norm, dan
a Smart Tourism Emotions Smart Tourism emosi positif berpengaruh
Destination X2: Negative Destination signifikan terhadap
Management Emotions Sampel 303 loyalitas dan word-of-
(Nieves-Pavon et wisatawan mouth (WOM) wisatawan
al., 2024) Variabel Intervening Instrumen pada destinasi wisata
: Kuesioner pintar di Caceres, Spanyol.
Z1: Attitude Analisis CFA & | Subjective norm
Z2: Subjective SEM berpengaruh pada
norms menggunakan loyalitas, sedangkan
Z3: Perceived AMOS dan SPSS | perceived behavioral
Behavioral Control control berpengaruh pada
Z4: Moral Norms WOM. Emosi positif
meningkatkan semua
Variabel Dependen: variabel perilaku,
Y1: Loyalty sementara emosi negatif
Y2: Word of Mouth menurunkannya.
(WOM)
10 | Intention to buy Variabel Jenis Penelitian Hasil penelitian
cheap airline Independen: Kuantitatif. menunjukkan bahwa

tickets of Ho Chi
Minh City
consumers (Giang

& Hang, 2024)

X1: Attitude

X2: Perceived
Behavioral Control
X3: Subjective norm
X4: Reputation of
the Airline

X5: Reliability

X6: Ticket Price

Variabel Dependen:
Y: Intention to buy

Objek low-cost
carriers di Ho
Chi Minh City,
Vietnam.
Sampel 199
responden valid
Instrumen
kuesioner online
Analisis EFA
dan regresi linier
berganda (SPSS)

attitude, perceived
behavioral control,
subjective norm, airline
reputation, reliability, dan
ticket price berpengaruh
positif signifikan terhadap
niat beli tiket pesawat
murah pada konsumen di
Kota Ho Chi Minh.
Attitude dan perceived
behavioral control
menjadi faktor dominan
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yang mendorong niat beli,
menunjukkan bahwa sikap
positif terhadap maskapai
dan persepsi kemudahan
dalam membeli tiket
berperan penting dalam
keputusan konsumen.
Subjective norm, airline
reputation, reliability, dan
ticket price juga
memperkuat niat beli

analsisis PLS-
SEM
menggunakan
SmartPLS

11 | Purchase intention | Variabel Jenis Penelitian attitude toward online
and purchase Independen: Kuantitatif shopping, subjective norm,
behavior online: A | X1: Ease of Use Objek e- perceived behavioral
moderated X2: Perceived commerce control, trust, dan website
mediation model Usefulness Spanyol & quality berpengaruh positif
(Pefia-Garcia et al., | X3: Subjective Kolombia signifikan terhadap
2020) norms Sampel 812 purchase intention

X4: Perceived responden konsumen dalam konteks

Behavioral Control Instrumen pembelian daring.

X5: Self-Efficacy Kuesioner daring | Selanjutnya, purchase

X6: Buying Impulse Analisis CFA intention juga berpengaruh

X7: Compatibility dan SEM positif signifikan terhadap

X8: Personal menggunakan purchase behavior, yang

Innovativeness in IT AMOS dan SPSS | berarti semakin tinggi niat

X9: Attitude toward beli konsumen secara

E-commerce online, semakin besar
kemungkinan mereka

Variabel Mediasi: melakukan pembelian

Z: Online Purchase nyata

Intention

Variabel Dependen:

Y: Online Purchase

Behavior

12 The Influence of Variabel Jenis penelitian online review, subjective
Online Review, Independen: kuantitatif. norm, dan perceived
Subjective norm, X1: Online Review Objek penelitian | behavioral control
Perceived Ease of | X2: Subjective pengguna berpengaruh positif
Use and Customer | norms layanan e- signifikan terhadap
Online Experience | X3: Perceived Ease commerce di purchase intention
on Online Buying of Use seluruh konsumen pada
Intention X4: Customer Indonesia. marketplace Shopee di
(Suandewi & Online Experience Sampel 340 Denpasar
Maradona, 2023) responden

Variabel Mediasi: pengguna e-

Z1: Consumer commerce

Attitude Instrumen

Z2: E-Trust kuesioner
Analisis data

Variabel Dependen: mengguanakan

Y 1:Buying Intention SPSS dan

Sumber : Data diolah peneliti (2025)




16

Berdasarkan Penelitian sebelumnya persamaan dan perbedaan penelitian

adalah sebagai berikut :

Value Co-Creation, dan
Brand Image Terhadap
Purchase Intention (studi
pada produk sepatu
Converse di
Jabodetabek)

(Fadilah & Meria, 2024)

Variabel yang sama yaitu
eWOM dan niat beli
Instrumen kuesioner
online.

Tabel 2. 2
Persamaan dan Perbedaan Penelitian
No Penelitian, Tahun, Persamaan Perbedaan
Judul Penelitian
1 What drives consumers’ Penelitian kuantitatif. Objek fairness-
intention towards Menguji pengaruh emosi oriented
fairness-oriented dan subjective norm products
products purchasing? terhadap niat beli. Analisis
(Samoggia et.al.,2023) menggunakan SEM PLS AMOS
Variabel
mediasi lebih
banyak
2 | Influence of emotion on kuantitatif. Objek electric
purchase intention of Variabel yang sama yaitu vehicles
electric vehicles: a emosi,subjective norm, Analisis
comparative study of dan niat beli menggunakan
consumers with different Instrumen kuesioner. AMOS
income levels (He et al., Ada 2 variabel
2023) independen lain
3 Emotions associated with Kuantitatif. Objek pangan
the intention to purchase Variabel yang sama yaitu berkelanjutan
(Bohm et al., 2025) emosi dan niat beli Analisis
Instrumen survei regresi linear
kuisioner (Jamovi)
4 | Intention of Secondhand Kuantitatif. Objek
Clothes via Theory of Variabel sama yaitu Secondhand
Planned Behavior and eWOM dan subjective Clothes
Stimulus Organism norm. Variabel
Response Model Analisis dengan mediasi lebih
(Cuong, 2024) SmartPLS. banyak
5 Mediating Effect of Kuantitatif. Objek second-
Customer Engagement Variabel sama yaitu hand clothing
on the Relations between eWOM dan niat beli. Ada 1 variabel
eWOM, Environmental Analisis SEM-PLS independen lain
Concern, and Intention SmartPLS. Variabel
to Purchase Second-hand mediasi
Clothing among College berbeda
Students in Yogyakarta
(Kristia, 2021)
6 Pengaruh E-Wom, Trust, Sama-sama kuantitatif. Objek produk

sepatu
Converse,
Analisis regresi
linear SPSS,
Ada 3 Variabel
independen
tambahan
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7 The Effect of eWOM Kuantitatif. Objek media
Source on Purchase Variabel yang sama yaitu sosial
Intention: The eWOM dan niat beli Analisis:SPSS
Moderation Role of Instrumen kuesioner & AMOS,
Weak-Tie eWOM online. Ada 2 Variabel
(Nofal et al., 2022) mediasi & 1

moderasi

8 The Moderation Role of Kuantitatif. Ada 2 Variabel
Subjective norm on Variabel yang digunakan independen lain
Apple iPhone Purchase sama yaitu subjective Tidak ada
Intention: A Study on norm variabel
Generation Z Consumers Analisis Menggunakan mediasi
in Indonesia (Benita et SmartPLS.
al., 2023) Objek penelitian sama

yaitu iPhone

9 The role emotions play in Kuantitatif. Objek Smart
loyalty and WOM Variabel emosi dan Tourism
intention in a Smart subjective norm. Destination
Tourism Destination Instrumen kuesioner. Analisis SEM
Management AMOS
(Nieves-Pavon et al., Ada Variabel
2024) independen

yang berbeda
Variabel
dependen
berbeda

10 | Intention to buy cheap Kuantitatif. Objek tiket
airline tickets of Ho Chi Variabel yang sama yaitu pesawat murah
Minh City consumers subjective norm dan niat Analisis regresi
(Giang & Hang, 2024) beli. SPSS

Instrumen kuesioner Ada 5 variabel
online. independen lain

11 | Purchase intention and kuantitatif. Objek e-
purchase behavior Variabel sama yaitu commerce
online: A moderated subjective norm dan niat Vietnam
mediation model (Peia- beli. Analisis AMOS
Garcia et al., 2020) & SPSS

Ada 8 variabel
independen lain
& 1 variabel
mediasi

12 | The Influence of Online kuantitatif. Objek e-
Review, Subjective norm, Variabel yang sama yaitu commerce
Perceived Ease of Use subjective norm dan niat Indonesia,
and Customer Online beli Ada 3 variabel
Experience on Online Analisis menggunakan independen
Buying Intention SmartPLS. tambahan dan
Suandewi & Maradona variabel
(2023) mediasi

berbeda

Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Dari hasil kajian terhadap penelitian terdahulu, tidak ditemukan judul yang

sama dan tidak ada penelitian yang menguji hubungan antara emosi, electronic

word of mouth, dan subjective norm terhadap niat pembelian produk iPhone di
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Indonesia dalam satu model penelitian . Sebagian besar penelitian sebelumnya
dilakukan pada konteks produk lain atau di luar negeri. Dengan demikian,
penelitian yang berjudul “Pengaruh Emosi Dan E-Wom Terhadap Niat
Pembelian Produk Iphone Dimediasi Oleh Subjective norm (Studi pada Gen-
Z di Kota Malang)” layak dan penting dilakukan untuk memperkuat bukti empiris
serta memberikan pemahaman baru terkait perilaku konsumen terhadap produk

smartphone di pasar Indonesia.

2.2 Kajian Teori

2.2.1  Extended Theory of Planned Behavior

Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1991)
menempatkan niat (intention) sebagai determinan proksimal dari perilaku aktual,
karena mencerminkan tingkat kesiapan dan motivasi individu untuk melakukan
suatu tindakan tertentu. Dalam kerangka TPB, niat dipengaruhi oleh tiga konstruk
utama, yaitu attitude toward the behavior, subjective norm, dan perceived
behavioral control. Attitude toward the behavior merepresentasikan evaluasi
kognitif individu terhadap suatu perilaku, apakah perilaku tersebut dipandang
positif atau negatif, yang selanjutnya membentuk kecenderungan individu dalam
merespons perilaku tersebut. Subjective norm merujuk pada tekanan sosial atau
persepsi individu mengenai harapan pihak-pihak yang dianggap penting, sedangkan
perceived behavioral control mencerminkan sejauh mana individu merasa memiliki
kemampuan serta kendali untuk melaksanakan perilaku tersebut. Melalui ketiga
komponen tersebut, TPB menyediakan kerangka konseptual yang komprehensif
dalam menjelaskan niat dan perilaku individu, termasuk dalam konteks penelitian
mengenai niat beli produk pada konsumen. Selain itu, Theory of Planned Behavior

bersifat fleksibel dan dapat dikembangkan lebih lanjut (extended) dengan
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memperkaya struktur dasarnya maupun menambahkan variabel lain yang relevan
guna meningkatkan daya jelaskan dan akurasi prediksi terhadap perilaku individu.
Misalnya dalam penelitian terdahulu menambahkan variabel emosi dengan tujuan
untuk meningkatkan pemahaman terhadap dinamika kompleks yang memengaruhi
niat beli produk (Samoggia et al., 2025).

Gambar 2. 1 Theory of Planned Behavior

Attitude toward the
behaviour
Subjective Norms
w Percived Behaviour
Control

Dalam penelitian ini, Theory of Planned Behavior (TPB)

Sumber : ReasearchGate (2017)

diimplementasikan secara spesifik pada hubungan antara subjective norm dan
purchase intention. Sesuai dengan kerangka TPB yang dikemukakan oleh Ajzen
(1991), niat (intention) diposisikan sebagai determinan proksimal dari perilaku
aktual karena mencerminkan tingkat kesiapan dan motivasi individu untuk
melakukan suatu tindakan. Salah satu determinan utama niat dalam TPB adalah
subjective norm, yaitu persepsi individu mengenai tekanan sosial atau harapan dari
pihak-pihak yang dianggap penting terhadap suatu perilaku. Sejalan dengan
kerangka tersebut, penelitian ini menempatkan niat beli iPhone sebagai variabel
dependen dan subjective norm sebagai variabel mediasi yang secara langsung

memengaruhi pembentukan niat beli. Dengan demikian, implementasi TPB dalam
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penelitian ini tercermin pada mekanisme bagaimana pengaruh sosial yang dirasakan
individu berperan dalam mendorong niat beli produk iPhone. Selain itu, TPB
digunakan sebagai landasan teoretis untuk menjelaskan posisi dan peran subjective
norm dalam model penelitian, tanpa memasukkan konstruk TPB lainnya di luar
variabel yang diteliti.

2.2.2  Niat Beli
2.2.2.1 Pengertian Niat Beli

Niat beli dipahami sebagai kecenderungan perilaku konsumen yang
muncul sebagai reaksi terhadap suatu objek tertentu, yang mengindikasikan adanya
keinginan untuk merealisasikan pembelian. Niat beli juga dapat dipahami sebagai
hasil dari suatu aktivitas dalam konteks tertentu, yang menggambarkan minat
individu untuk memberikan respons nyata berupa tindakan pembelian yang
diharapkan (Suandewi & Maradona, 2023). Menurut Lin & Shen, (2023) niat beli
dipahami sebagai kecenderungan subjektif konsumen untuk memilih suatu produk,
yang dibentuk oleh sikap terhadap produk dan merek serta dipengaruhi oleh faktor
eksternal. Dalam konteks perilaku konsumen, niat pembelian mencerminkan
kemauan dan peluang konsumen untuk melakukan pembelian.

Setelah seseorang menyadari adanya kebutuhan terhadap suatu produk
atau layanan, niat untuk melakukan pembelian mulai terbentuk, sehingga individu
tersebut terdorong untuk mencari informasi guna memperoleh nilai maksimal dari
keputusan yang akan diambil. Niat ini juga dikenal sebagai Behavioural Intentions,
Niat beli akan mendorong terjadinya tindakan pembelian terhadap suatu produk. (K
S & Masand,2025). Literatur menunjukkan bahwa niat dapat menjadi prediktor

utama dari suatu perilaku. Niat beli berfungsi sebagai alat evaluasi untuk menilai
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kelayakan penerapan saluran distribusi baru, sekaligus membantu manajer dalam
menentukan target pasar geografis dan segmen konsumen yang sesuai (Pefia-Garcia
et al., 2020).

Niat beli (purchase intention) merupakan kecenderungan atau keinginan
seseorang untuk membeli suatu produk atau jasa ketika terdapat kesempatan.
Pengukuran niat beli konsumen dapat digunakan untuk memperkirakan potensi
penjualan pada suatu segmen produk tertentu. Pemahaman terhadap niat konsumen
dalam melakukan pembelian menjadi hal yang sangat penting bagi pengelolaan
organisasi, terutama dalam lingkungan bisnis yang dinamis dan kompetitif.
Meskipun konsep niat beli telah banyak dibahas dalam berbagai teori, pelaku usaha
tetap perlu menggali pemahaman yang lebih mendalam dan relevan, seiring dengan
perubahan lingkungan eksternal yang terus berkembang. Untuk memahami
bagaimana niat beli terbentuk secara lebih komprehensif, diperlukan pengujian
empiris terhadap faktor-faktor yang memengaruhinya (Ravi et al., 2022)

Dalam perspektif Islam, setiap niat yang muncul dalam hati seseorang
merupakan dasar dari suatu tindakan dan memiliki nilai spiritual tersendiri. Hal ini
selaras dengan konsep niat beli dalam perilaku konsumen, yang merupakan
dorongan awal sebelum tindakan pembelian dilakukan. Al-Qur’an menekankan
pentingnya niat yang baik dan lurus sebagai dasar dari setiap amal, sebagaimana

firman Allah SWT :

als o <l ) e 236 533 553 Le cigpel (8 Lally I Jlast L)
L2 810l of L LEA &3 EGK (o ddilis il J) 45358
4l 5518 Lo J) yaed
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Artinya : “Sesungguhnya setiap amalan tergantung pada niatnya. Setiap orang
akan mendapatkan apa yang ia niatkan. Siapa yang hijrahnya karena
Allah dan Rasul-Nya, maka hijrahnya untuk Allah dan Rasul-Nya.
Siapa yang hijrahnya karena mencari dunia atau karena wanita yang
dinikahinya, maka hijrahnya kepada yang ia tuju.” (HR. Bukhari, no. 1
dan Muslim, no. 1907)

Dalam ekonomi Islam, niat (niyyah) memiliki peran yang mendasar dalam
menentukan nilai etis dari aktivitas ekonomi. Tindakan ekonomi tidak hanya dinilai
berdasarkan hasil yang dicapai, tetapi juga berdasarkan niat yang melandasi
individu dalam melakukan transaksi, produksi, konsumsi, dan akumulasi kekayaan
(Najib et al., 2025). Prinsip ini sejalan dengan hadis diatas, yang menegaskan
bahwa arah dan nilai suatu tindakan ditentukan oleh niat awal individu. Dalam
konteks pemasaran syariah, kesadaran konsumen terhadap manfaat produk halal
dapat mengaktitkan keyakinan kognitif yang dimilikinya, sehingga berpengaruh
dalam pembentukan niat beli (Maupa, 2023). Dengan demikian, dalam perspektif
Islam, niat beli yang didasarkan pada kesadaran terhadap nilai-nilai kebaikan dan

kepatuhan syariah memiliki dimensi moral yang signifikan dalam membentuk

perilaku konsumsi.

2.2.2.2 Indikator Niat Beli

Niat beli dipandang sebagai kecenderungan internal konsumen dalam
menentukan pilihan terhadap suatu produk, yang terbentuk melalui evaluasi
terhadap produk dan merek, serta dipengaruhi oleh berbagai pengaruh dari luar
individu. Dalam kajian perilaku konsumen, niat beli merepresentasikan tingkat
kesediaan sekaligus probabilitas konsumen untuk merealisasikan tindakan
pembelian (Lin & Shen, 2023). Adapun menurut Ferdinand, (2006) didapati

indikator variabel niat beli adalah sebagai berikut :
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1. Minat transaksional
Minat ini menunjukkan kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian terhadap suatu produk.

2. Minat referensial
Minat referensial menggambarkan kecenderungan konsumen untuk
memberikan rekomendasi atau menyarankan suatu produk kepada
konsumen lain.

3. Minat preferensial
Minat preferensial mencerminkan keinginan konsumen untuk
menjadikan suatu produk sebagai pilihan utama dalam aktivitas
pembelian.

4. Minat eksploratif.
Minat eksploratif merefleksikan dorongan konsumen untuk melakukan
penelusuran informasi secara lebih luas dan mendalam terkait produk

yang direncanakan untuk dibeli.

2.2.3 Emosi Positif

2.2.3.1 Pengertian Emosi Positif

Emosi merupakan keadaan mental yang muncul dari penilaian kognitif
terhadap suatu peristiwa, disertai respon fisiologis dan ekspresi perilaku tertentu
(Bagozzi et al., 1999). Emosi merupakan unsur kompleks dari sifat dasar manusia,
yang biasanya terkait dengan pengalaman kognitif yang penting secara biologis,
dan dapat memprediksi peristiwa di masa depan berdasarkan kognisi tersebut

(Bigné et al., 2023). Sementara menurut Bagozzi et al., (1999) emosi positif adalah
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keadaan afektif yang timbul ketika individu menilai suatu tindakan atau hasil secara
positif, baik karena mencapai tujuan yang diinginkan maupun menghindari situasi
tidak menyenangkan. Emosi ini dihasilkan oleh diri sendiri dan dapat bervariasi
tergantung pada potensi koping serta konteks situasional yang dihadapi.

Emosi positif mencakup berbagai reaksi yang dialami individu, termasuk
perasaan antusias, bahagia, dan ketertarikan. Penelitian terdahulu menunjukkan
bahwa tingkat emosi positif yang lebih tinggi dapat meningkatkan niat beli
konsumen. Emosi positif juga dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap
kualitas produk, sehingga mendorong pengambilan keputusan pembelian yang
lebih menguntungkan. Emosi positif berpotensi memengaruhi niat beli sebelum
akhirnya berdampak pada keputusan pembelian konsumen. Selain itu, emosi positif
cenderung memperkuat loyalitas konsumen, yang pada akhirnya mendorong
konsumen untuk memiliki komitmen pembelian (Eduardo et al., 2025)

Emosi dapat merupakan respons terhadap stimulus dan situasi, yang
terkadang berkaitan dengan perubahan tubuh secara psikofisiologis atau perubahan
mental yang mengarah pada perilaku atau keputusan tertentu. Emosi dievaluasi
sebagai faktor pendahulu, namun juga sebagai konsekuensi dari unsur-unsur
lingkungan yang mampu membangkitkannya (Moreno-Lobato et al., 2023).
keputusan individu merupakan hasil dari ekspektasi subjektif terhadap emosi positif
yang berkaitan dengan pelaksanaan keputusan tersebut. Ketika konsumen
mempertimbangkan apakah akan melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku
tertentu, mereka turut memperhitungkan konsekuensi emosional yang mungkin
timbul dari tercapainya atau tidak tercapainya perilaku tersebut. Sejalan dengan

pandangan tersebut, dalam proses pengambilan keputusan konsumen akan
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mengevaluasi dampak yang mungkin muncul apabila tujuan tersebut tercapai
maupun tidak tercapai (Maduku,2024). Jauh sebelum itu Allah SWT telah

berfirman di dalam Al-Quran :

3 O3kl (e dde Elagils Ly e (anl 05 age 55

Artinya : “Dia (Ya ‘qub) berpaling dari mereka (anak-anaknya) seraya berkata, “Alangkah
kasihan Yusuf,” dan kedua matanya menjadi putih karena sedih. Dia adalah
orang yang sungguh-sungguh menahan (amarah dan kepedihan).” (Q.S. Yusuf
1 84)

Ayat ini secara jelas menggambarkan bagaimana emosi muncul sebagai
respons terhadap stimulus tertentu, yakni kesedihan Nabi Ya’qub akibat kehilangan
putranya, Yusuf. Tafsir Al-Muyassar menjelaskan bahwa Nabi Ya’qub berpaling
dari anak-anaknya dengan hati yang sangat sesak, lalu mengungkapkan
kesedihannya terhadap Yusuf, hingga penglihatannya terganggu akibat beratnya
kesedihan tersebut. Kesedihan yang mendalam ini tidak hanya berada pada ranah
psikologis, tetapi juga menimbulkan dampak fisiologis, sebagaimana ditunjukkan
oleh frasa “kedua matanya menjadi putih karena kesedihan,” yang dipahami sebagai
penurunan fungsi penglihatan akibat terlalu banyak menangis. Fenomena ini sejalan
memandang emosi sebagai kondisi yang berkaitan erat dengan respons
psikofisiologis tubuh.
2.2.3.2 Indikator Emosi Positif

Emosi berperan sebagai sinyal yang membantu individu mengenali hal-hal
bernilai di lingkungannya dan menyesuaikan perilaku secara tepat. Emosi berkaitan
dengan nilai-nilai dasar individu, di mana seseorang akan merasakan emosi tertentu

ketika nilai pentingnya terpenuhi atau terancam. Dengan demikian, emosi menjadi
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pendorong utama perilaku karena individu cenderung bertindak untuk mendekati
pengalaman yang sesuai dengan nilai dan emosinya serta menghindari yang
bertentangan (Bohm et al., 2025). Sedangkan Emosi positif bersifat konsisten
dengan motivasi (motive consistent), yang dapat timbul karena pencapaian tujuan
yang diinginkan (appetitive) ataupun karena berhasil menghindari situasi yang tidak
menyenangkan (aversive) (Bagozzi et al., 1999) . Adapun indikator emosi positif
(Samoggia et al., 2025) dalam penelitian ini adalah:

1. Hopeful
Perasaan berharap positif terhadap hasil atau manfaat produk misalnya,
berharap produk akan membawa perubahan atau pengalaman baik.

2. Satisfied
Perasaan terpenuhi dan puas secara emosional setelah membeli, memiliki,
atau menggunakan suatu produk.

3. Proud
Perasaan bangga terhadap diri sendiri karena kepemilikan atau keputusan

konsumsi tertentu.

224 eWOM

2.2.4.1 Pengertian eWOM

Electronic Word-of-Mouth (eWOM) didefinisikan sebagai penyampaian
pendapat atau ulasan positif dan negatif mengenai suatu produk yang beredar
melalui media digital dan media sosial (Kristia, 2021).eWOM adalah sebuah
tindakan yang disadari dan disengaja yang melibatkan upaya ekstra untuk secara
aktif terlibat dalam menciptakan dan menyebarkan konten melalui platform digital
(Lam et al., 2025). Menurut Ngo et al., (2024) Electronic Word-of-Mouth (eWOM)
dalam konteks Social Networking Sites (SNS) merujuk pada penyebaran digital dari

konten yang dihasilkan pengguna, mencakup informasi, opini, rekomendasi, dan
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evaluasi mengenai produk, layanan, atau pengalaman. Penyebaran ini melibatkan
pertukaran informasi secara sukarela dan umumnya informal di antara anggota
komunitas daring, dengan memanfaatkan fitur SNS yang saling terhubung dan
interaktif. Di dalam platform tersebut, eWOM berkontribusi secara signifikan dalam
membangun cara pandang konsumen, memengaruhi tahapan penentuan pilihan
pembelian, serta mendorong terbentuknya ruang interaksi daring yang
memungkinkan individu terlibat aktif dalam berbagi dan mendiskusikan informasi,
sehingga menciptakan lingkungan daring yang dinamis dan berpengaruh, yang
mendorong diskusi yang berpusat pada konsumen.

Electronic Word-of-Mouth (eWOM) berperan penting dalam memengaruhi
keputusan pembelian konsumen dan dapat ditemukan dalam berbagai media digital,
termasuk blog, media sosial, forum diskusi, dan situs ulasan. Pengaruh eWOM
terhadap konsumen bersifat beragam, tergantung pada sikap dan karakteristik
perilaku masing-masing penerima informasi. Electronic Word-of-Mouth (eWOM)
dianggap lebih kredibel karena tidak berasal langsung dari perusahaan, melainkan
dari pengalaman konsumen. Peran tersebut menjadikan eWOM berpengaruh
terhadap keputusan pembelian sekaligus membantu konsumen meminimalkan
risiko dalam menentukan pilihan produk (Indrawati et al., 2023).

Dalam Islam, penyampaian informasi dan pendapat kepada sesama harus
dilandasi dengan kejujuran, tanggung jawab, dan niat untuk memberikan manfaat.
Hal ini sejalan dengan konsep eWOM yang menyebarkan opini atau pengalaman
secara digital dan dapat memengaruhi orang lain dalam pengambilan keputusan.

Al-Qur’an memberikan arahan tentang pentingnya menyampaikan informasi
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dengan benar dan tidak menyembunyikan kebenaran, sebagaimana disebutkan

dalam QS. Al-Baqarah ayat 283:
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Artinya: “Jika kamu dalam perjalanan, sedangkan kamu tidak mendapatkan seorang
pencatat, hendaklah ada barang jaminan yang dipegang. Akan tetapi, jika
sebagian kamu memercayai sebagian yang lain, hendaklah yang dipercayai itu
menunaikan amanatnya (utangnya) dan hendaklah dia bertakwa kepada Allah,
Tuhannya. Janganlah kamu menyembunyikan kesaksian karena siapa yang
menyembunyikannya, sesungguhnya hatinya berdosa. Allah Maha Mengetahui
apa yang kamu kerjakan.” (QS. Al-Bagarah:283)

At

Ayat ini menekankan pentingnya keterbukaan dan kejujuran dalam
menyampaikan informasi atau pengalaman, yang dalam konteks eWOM dapat
dimaknai sebagai kewajiban moral untuk memberikan ulasan yang jujur dan tidak
menyesatkan. Hal ini sejalan dengan kutipan dari tafsir AI-Muyassar mengenai ayat
ini yang menyatakan bahwa siapa pun yang menyembunyikan persaksian tergolong
sebagai pribadi yang berhati khianat, serta akan dimintai pertanggungjawaban atas
perbuatannya oleh Allah. Dalam konteks digital, sikap transparan dalam berbagi
pengalaman konsumsi tidak hanya membantu konsumen lain dalam mengambil
keputusan yang lebih tepat, tetapi juga mencerminkan penerapan nilai-nilai Islam,
khususnya kejujuran dan tanggung jawab moral dalam menyampaikan kebenaran
serta tidak menyembunyikan informasi yang dapat membawa kemaslahatan atau

mencegah kerugian bagi pihak lain.



29

2.2.4.2 Indikator eWOM
eWOM di media sosial dianggap sebagai saluran komunikasi yang lebih
efisien dan sangat murah jika dibandingkan dengan iklan tradisional, di mana
pengaruh personal yang memengaruhi sikap konsumen, pengambilan keputusan,
dan niat pembelian dapat terjadi. Perlu dicatat bahwa eWOM bisa dicari maupun
diberikan. eWOM di media sosial, hal ini memungkinkan individu untuk
berinteraksi dengan mudah dan cepat dengan banyak orang dalam cakupan
geografis yang lebih luas.Semakin berguna informasi eWOM di media sosial
tersebut dirasakan, semakin tinggi niat untuk mengadopsinya dan menganggapnya
penting (Nyagadza et al., 2023). Adapun indikator eWOM (Goyette et al., 2010)
dalam penelitian ini adalah:
1. Intensity
Tingkat keterlibatan konsumen dalam aktivitas e- WOM tercermin dari frekuensi
akses informasi di media sosial, intensitas interaksi dengan pengguna lain, serta
jumlah ulasan yang diberikan. Keterlibatan yang tinggi menunjukkan pengaruh
e-WOM yang semakin kuat terhadap konsumen lain.
2. Valence of Opinion
Merupakan sifat atau arah dari opini konsumen terhadap suatu produk atau jasa,
yang dapat berupa positif maupun negatif. Hal ini tercermin dari komentar yang
ditinggalkan pengguna serta rekomendasi yang mereka berikan kepada orang
lain. Valensi positif memperkuat citra merek, sedangkan valensi negatif dapat
merusaknya.

3. Content
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Menunjukkan isi dari informasi yang dibagikan melalui e-WOM. Konten yang
dimaksud bisa berupa detail variasi produk atau jasa, penjelasan mengenai
kualitas, hingga informasi harga yang ditawarkan. Kualitas konten yang jelas,
relevan, dan informatif akan membuat e-WOM lebih dipercaya oleh konsumen

lain.

2.2.5  Subjective Norm

2.2.5.1 Pengertian Subjective Norm

Subjective norm dalam Theory of Planned Behavior (TPB) dipahami
sebagai persepsi individu mengenai adanya tekanan sosial yang memengaruhi
kecenderungan perilaku. Tekanan tersebut berasal dari pandangan dan ekspektasi
pihak-pihak yang memiliki kedekatan sosial, seperti orang tua, lingkungan sekitar,
serta nilai dan aturan sosial yang berkembang dalam komunitas tempat individu
berada (Kristia et al., 2023). Subjective norm merepresentasikan keyakinan bahwa
suatu perilaku tertentu harus ditampilkan untuk mendapatkan persetujuan dari
orang lain. Oleh karena itu, seseorang cenderung melakukan perilaku tertentu
ketika mereka mengetahui bahwa orang-orang yang mereka anggap penting
meyakini bahwa mereka seharusnya melakukan perilaku tersebut (Wong et al.,
2023).

Menurut Pefa-Garcia et al., (2020) bubjective norm didasarkan pada
persepsi individu mengenai apa yang seharusnya atau tidak seharusnya dilakukan,
sesuai dengan imbalan atau sanksi yang mungkin diperoleh dari pelaksanaan
perilaku tersebut. Subjective norm merupakan konstruk yang umum digunakan

sebagai faktor pendahulu dalam pengambilan keputusan karena individu cenderung
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bertindak apabila orang-orang yang menjadi panutan mereka menganggap bahwa
perilaku tersebut sebaiknya dilakukan.

Sedangkan menurut Natalia & Dewi, (2024) subjective norm
menggambarkan tingkat sejauh mana individu mempertimbangkan tekanan sosial
ketika menentukan suatu tindakan. Tekanan tersebut terbentuk dari penafsiran
individu terhadap sikap, pendapat, atau penilaian pihak-pihak yang memiliki arti
penting dalam kehidupannya, baik yang mendorong maupun yang menghalangi
pelaksanaan suatu perilaku, sehingga membentuk tekanan sosial dalam diri
individu, yang timbul dari keyakinan bahwa orang lain memberikan dorongan atau
justru hambatan terhadap perilaku yang ingin dilakukan. Menurut Suandewi &
Maradona (2023) subjective norm dipahami sebagai persepsi individu terhadap
pandangan dan penilaian pihak-pihak yang memiliki pengaruh penting dalam
proses pengambilan keputusan. Subjective norm mencerminkan keyakinan yang
membentuk perilaku seseorang, di mana keyakinan tersebut dipengaruhi oleh sikap,
harapan, serta tingkat persetujuan dari lingkungan sosial di sekitarnya. Semakin
positif subjectif norm yang dirasakan individu, semakin besar pula kecenderungan
munculnya niat untuk melakukan pembelian.

Lingkungan sosial dan pengaruh dari orang-orang sekitar sangat
diperhatikan dalam pembentukan perilaku individu. Konsep subjective norm yang
menjelaskan bagaimana seseorang terdorong untuk bertindak berdasarkan harapan
atau pandangan orang lain, memiliki kemiripan dengan ajaran Al-Qur’an tentang
pentingnya mengajak kepada kebaikan dan saling menasihati dalam kebenaran.

Sebagaimana Allah berfirman:
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Artinya : “Hendaklah ada di antara kamu segolongan orang yang menyeru kepada
kebajikan, menyuruh (berbuat) yang makruf, dan mencegah dari yang
mungkar. Mereka itulah orang-orang yang beruntung.” (OS. Ali 'Imran: 104)

Ayat ini menunjukkan bahwa pengaruh atau tekanan sosial dapat berperan
sebagai kekuatan positif apabila diarahkan pada kebaikan dan nilai-nilai yang
benar. Hal ini sejalan dengan kutipan tafsir Al-Muyassar yang menyatakan bahwa
hendaklah ada sekelompok orang beriman yang mengajak kepada kebaikan,
memerintahkan kepada yang ma’ruf, dan mencegah dari kemungkaran, yaitu segala
sesuatu yang dinilai baik atau buruk menurut syariat dan akal. Dalam konteks
subjective norm, dorongan dari orang-orang terdekat untuk melakukan perilaku
yang baik, seperti konsumsi yang bertanggung jawab, merupakan wujud nyata dari
seruan kepada kebaikan tersebut. Dengan demikian, subjective norm tidak hanya
dipahami sebagai tekanan sosial semata, tetapi juga sebagai mekanisme moral dan
spiritual yang berperan dalam membentuk perilaku individu sesuai dengan nilai-
nilai Islam.
2.2.5.2 Indikator Subjective norm

Subjective norm mengacu pada penilaian individu terhadap tekanan sosial
yang bersumber dari orang-orang yang dianggap berpengaruh dalam kehidupannya
(significant others). Penilaian ini berkaitan dengan sejauh mana individu meyakini
bahwa lingkungan sosial mengharapkan suatu perilaku untuk dilakukan atau justru
dihindari. Karena terbentuk dari interpretasi dan keyakinan pribadi, norma ini

bersifat subjektif, serta dipengaruhi oleh kepercayaan individu terhadap pandangan
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sosial yang berkembang di sekitarnya (Suandewi & Maradona, 2023). Penelitian
ini menggunakan indikator Subjective norm (Ajzen, 1991) sebagai berikut:
1. normative beliefs

Keyakinan yang mencerminkan persepsi individu tentang dukungan atau

penentangan dari pihak-pihak yang memiliki pengaruh signifikan (significant

others), termasuk keluarga, teman, dan rekan kerja, terhadap perilaku tertentu.
2. motivation to comply

Tingkat dorongan individu untuk mematuhi atau menyesuaikan perilakunya

dengan pandangan pihak-pihak yang bersangkutan.
2.3 Hubungan Antar Variabel
2.3.1 Pengaruh Emosi Positif Terhadap Niat Beli

Penelitian dari He et al., (2023) mengindikasikan bahwa emosi positif

berpengaruh secara langsung dan signifikan terhadap niat beli. Perasaan bangga,
puas, dan senang yang diasosiasikan dengan pembelian produk memberikan
kontribusi yang kuat dalam mendorong terbentuknya niat beli. Penelitian Onwezen
et al., (2022) menunjukkan bahwa emosi merupakan determinan penting dari niat
mengonsumsi produk. Emosi positif seperti rasa bangga dan puas terbukti menjadi
pendorong utama niat konsumsi. Semakin intens emosi tersebut dirasakan, semakin
tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk.
Lebih lanjut penelitian Maduku, (2024) mengindikasikan bahwa emosi
berkontribusi secara signifikan dalam membentuk niat beli. Perasaan positif,
termasuk bangga, senang, dan puas, berpengaruh secara langsung terhadap niat

konsumen untuk melakukan pembelian maupun penggunaan produk. Berdasarkan
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temuan dalam penelitian terdahulu maka dapat disimpulkan bahwa emosi positif
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian konsumen

H1: Emosi positif berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli

2.3.2 Pengaruh eWOM Terhadap Niat Beli

Pengaruh signifikan eWOM terhadap niat beli konsumen ditunjukkan
dalam penelitian yang dilakukan oleh Nofal ef al. (2022). Secara khusus, niat beli
terbukti dipengaruhi secara signifikan oleh strong-tie eWOM dan celebrity eWOM.
Temuan tersebut menunjukkan bahwa penilaian konsumen terhadap suatu produk
dibentuk oleh rekomendasi yang disampaikan oleh teman dekat, anggota keluarga,
maupun figur publik, yang pada akhirnya mendorong terbentuknya niat beli. Hal
ini diperkuat oleh penelitian Cuong (2024), di mana niat beli konsumen
ditingkatkan melalui ulasan dan rekomendasi daring yang disebarkan melalui media
sosial, sehingga pengaruh signifikan eWOM terhadap niat beli kembali
terkonfirmasi. Mengacu pada temuan penelitian sebelumnya, eWOM terbukti
berperan signifikan dalam memengaruhi niat pembelian.

H2: eWOM berpengaruh secara signifikan terhadap niat pembelian

2.3.3  Pengaruh Subjective norm Terhadap Niat Beli

Dalam penelitian Suandewi & Maradona, (2023) ditemukan bahwa
subjective norm dipengaruhi secara langsung, signifikan, dan positif terhadap niat
beli konsumen di e-commerce. Menurut Giang & Hang, (2024) subjective norm
terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, di mana

dukungan atau persetujuan dari orang terdekat dinilai mampu memperkuat
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keinginan konsumen untuk melakukan pembelian. Temuan ini mendukung
pandangan bahwa tekanan sosial dan pengaruh lingkungan sosial dianggap sebagai
faktor penting dalam pembentukan niat beli. Selain itu Benita er al., (2023)
mengungkapkan bahwa dalam konteks pembelian produk mewah seperti iPhone
oleh Generasi Z di Indonesia, subjective norm berperan signifikan dalam
memengaruhi niat beli. Tekanan sosial yang berasal dari lingkungan sekitar terbukti
mendorong konsumen Gen Z untuk melakukan pembelian produk iPhone.
Berdasarkan temuan penelitian terdahulu tersebut, dapat disimpulkan bahwa
subjective norm memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli konsumen.

H3: Subjective norm berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli

2.3.4  Pengaruh Emosi Positif dan Subjective norm

Temuan dari Nieves-Pavon et al.,(2024 ) mengungkapkan bahwa kondisi
emosional individu berkontribusi dalam membentuk subjective norm. Perasaan
positif, seperti senang, puas, dan bangga, mendorong individu untuk Ilebih
memperhatikan sinyal dukungan sosial dari lingkungan sekitarnya. Kondisi
tersebut memperkuat keyakinan bahwa perilaku konsumsi berkelanjutan
merupakan tindakan yang memperoleh persetujuan serta diharapkan oleh orang
lain. Hasil ini sejalan dengan berbagai penelitian terkini yang menegaskan adanya
hubungan yang signifikan antara emosi positif dan subjective norm (Samoggia et
al., 2025).Dengan mempertimbangkan temuan-temuan tersebut, dapat dinyatakan
bahwa emosi positif berperan secara signifikan dalam membentuk subjective norm.

H4: Emosi positif berpengaruh secara signifikan terhadap subjective norm
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2.3.5 Pengaruh eWOM Terhadap Subjective Norm

Menurut Cuong (2024), menjelaskan bahwa peran eWOM tidak hanya
terbatas pada penyampaian informasi mengenai produk, tetapi juga berkontribusi
dalam membentuk subjective norm individu. Paparan ulasan dan rekomendasi yang
beredar melalui media digital mendorong individu untuk menafsirkan bahwa
keputusan pembelian mereka memperoleh dukungan serta persetujuan dari
lingkungan sosial terdekat, seperti keluarga dan teman. Temuan tersebut diperkuat
oleh penelitian Lim ef al., (2023) yang menunjukkan bahwa eWOM memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap subjective norm, sehingga mempertegas
peran komunikasi digital dalam membentuk tekanan sosial yang dirasakan
konsumen. Dapat ditarik Kesimpulan bahwa temuan-temuan yang telah dipaparkan
menunjukkan bahwa eWOM memiliki kontribusi yang signifikan terhadap
pembentukan subjective norm.

H5: eWOM berpengaruh secara signifikan terhadap subjective norm

2.3.6 Pengaruh Emosi Positif Terhadap Niat Beli Dimediasi Oleh

Subjective Norm

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Samoggia et al. (2025),
menunjukkan bahwa emosi positif memiliki keterkaitan yang kuat dan signifikan
dengan subjective norm. Ketika konsumen mengalami emosi positif, seperti rasa
bangga, puas, dan harapan saat melakukan pembelian produk yang berorientasi
pada keadilan, persepsi mereka terhadap norma sosial cenderung semakin menguat.
Kondisi ini mendorong konsumen untuk meyakini bahwa lingkungan sosial

terdekat, termasuk keluarga dan teman, memberikan dukungan terhadap perilaku
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konsumsi yang bersifat etis. Lebih lanjut, subjective norm juga terbukti
berpengaruh signifikan terhadap niat beli, di mana meningkatnya persetujuan dan
dorongan sosial yang dirasakan individu sejalan dengan semakin kuatnya keinginan
untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, subjective norm berperan sebagai
penghubung penting antara pengaruh sosial dan niat beli konsumen, sementara
emosi positif berkontribusi dalam membentuk persepsi individu terhadap norma
sosial tersebut. Berdasarkan sintesis temuan penelitian terdahulu, dapat ditegaskan
bahwa emosi positif berkontribusi secara signifikan dalam mendorong niat beli
konsumen dengan subjective norm sebagai mekanisme perantara yang memperkuat
pengaruh tersebut.

H6: Emosi positif berpengaruh signifikan terhadap niat beli dengan dimediasi oleh

subjective norm

2.3.7 Pengaruh eWOM Terhadap Niat beli Dimediasi Oleh Subjective norm

Pengaruh electronic word of mouth (eWOM) terhadap subjective norm
telah dibuktikan secara empiris dalam penelitian Cuong (2024), di mana subjective
norm terbentuk secara signifikan melalui paparan informasi dan rekomendasi
daring. Selanjutnya, niat beli konsumen ditemukan meningkat secara signifikan
sebagai akibat dari kuatnya subjective norm yang dirasakan. Kondisi ini
mencerminkan bahwa keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh informasi
produk, tetapi juga oleh persepsi individu terhadap dukungan dan persetujuan dari
pihak-pihak yang dianggap penting di lingkungan sosialnya. Dengan demikian,
hubungan antara eWOM dan niat beli dijembatani oleh subjective norm yang

berperan sebagai variabel mediasi.
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H7 : eWOM berpengaruh secara signifikan terhadap niat pembelian dengan

dimediasi subjective norm

2.4 Kerangka Konseptual

Gambar 2. 2 Kerangka Konseptual
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Tujuan dari struktur konseptual ini adalah untuk mengetahui efek secara
langsung maupun tidak langsung antara emosi dan e/WOM terhadap niat pembelian

dengan subjective norm sebagai variabel mediasi.

2.5 Hipotesis Penelitian
Hipotesis penelitian berdasarkan kerangka peneltian adalah sebagai
berikut :
H1: Emosi positif berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli
H2: eWOM berpengaruh secara signifikan terhadap niat pembelian
H3: Subjective norm berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli
H4: Emosi positif berpengaruh secara signifikan terhadap subjective norm
HS5: eWOM berpengaruh secara signifikan terhadap subjective norm
H6: Emosi positif berpengaruh signifikan terhadap niat beli dengan dimediasi oleh
subjective norm
H7 : eWOM berpengaruh secara signifikan terhadap niat pembelian dengan

dimediasi subjective norm



BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Dalam penelitian ini jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian
kuantitatif. Menurut Lim, (2024) penelitian kuantitatif bertujuan untuk memahami
fenomena sosial melalui variabel yang dapat diukur dan data yang dapat
dikuantifikasi. Penelitian semacam ini berasumsi bahwa isu-isu kompleks dapat
diuraikan menjadi unit-unit yang lebih kecil dan terukur untuk dianalisis secara
objektif. penelitian kuantitatif berusaha se-netral mungkin dan tidak memihak.
Tujuannya adalah mendapatkan hasil yang bisa berlaku secara umum di berbagai
situasi. Penelitian kuantitatif menggunakan data numerik yang dikumpulkan
melalui instrumen yang terstruktur dan distandarisasi seperti eksperimen dan
survei. Data semacam ini sangat cocok untuk analisis Statistic, yang membantu
dalam validasi hipotesis secara objektif (W. M. Lim, 2024).

Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif dengan pendekatan
deskriptif, yaitu suatu rancangan penelitian yang diarahkan untuk menggambarkan
dan memaparkan fenomena, fakta, maupun peristiwa secara terstruktur dan tepat.
Pendekatan ini digunakan untuk menjelaskan karakteristik serta kondisi yang
berkaitan dengan suatu populasi atau wilayah tertentu secara objektif (Hardani et

al., 2020).

3.2 Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan di Kota Malang dengan subjek Gen Z yang
tersebar di lima kecamatan, yaitu Klojen, Blimbing, Lowokwaru, Sukun, dan

Kedungkandang (Badan Pusat Stastistik,2024). Kota Malang dipilih karena
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merupakan kota dengan proporsi Generasi Z yang mencapai 26% dari total
penduduk, maka dapat dikatakan Gen Z paling mendominasi dibanding generasi

lain (Amelia & Firmansyah, 2025)
33 Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi

Populasi dalam penelitian diartikan sebagai seluruh unsur yang memiliki
kesamaan karakteristik tertentu. Dalam kerangka metodologis, populasi merupakan
wilayah generalisasi yang mencakup objek maupun subjek penelitian yang
ditetapkan berdasarkan kriteria dan atribut khusus sesuai dengan tujuan penelitian.
Unsur-unsur tersebut kemudian dianalisis secara sistematis sebagai dasar dalam
penarikan kesimpulan. Dengan demikian, populasi tidak hanya terbatas pada
individu atau kelompok manusia, tetapi juga dapat meliputi objek, peristiwa,
fenomena, maupun elemen alam lain yang relevan dengan fokus penelitian
(Zulfikar et al., 2024). Populasi dalam penelitian ini tidak diketahui pasti jumlahnya
yaitu Gen Z yang belum pernah membeli iPhone yang tersebar diseluruh Kota

Malang yang terdiri dari 5 kecamatan.

3.3.2  Sampel

Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah
non-probability sampling, yaitu metode penentuan sampel yang tidak memberikan
kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi untuk terpilih sebagai
responden. Melalui teknik ini, sampel dipilih berdasarkan pertimbangan tertentu
yang relevan dengan tujuan penelitian. Sampel sendiri merupakan bagian dari

populasi yang memiliki karakteristik khusus dan dipandang mampu
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merepresentasikan populasi secara keseluruhan, sehingga hasil penelitian yang
diperoleh diharapkan dapat mencerminkan kondisi populasi yang diteliti (Zulfikar
et al., 2024).

Dalam penelitian ini jumlah sampel yang digunakan adalah 120 sampel
mengacu pada teori Hair et al., (2022) yang mengemukakan bahwa sampel
didapatkan dari perkalian 10 atas jumlah indikator. Pada penelitian ini indikator
berjumlah 12 maka perhitungannya sebagai berikut :

n = Jumlah Indikator x 10
n=12x10

n=120

34 Teknik Pengambilan Sampel
Penelitian ini menerapkan teknik non-probability sampling, sehingga
setiap anggota populasi tidak memiliki peluang yang setara untuk terpilih sebagai
sampel (Zulfikar et al., 2024). Adapun metode pengambilan sampel yang
digunakan adalah purposive sampling, yaitu cara penentuan responden berdasarkan
kriteria dan pertimbangan tertentu yang disesuaikan dengan tujuan penelitian
(Zulfikar et al., 2024). Dengan demikian, responden yang dijadikan sampel dalam
penelitian ini harus memenuhi persyaratan khusus yang telah ditetapkan sebagai
berikut:
a. Responden merupakan warga yang berdomisili di Kota Malang, yang tersebar
di lima kecamatan, yaitu Klojen, Blimbing, Lowokwaru, Sukun, dan
Kedungkandang.

b. Responden tergolong sebagai Generasi Z (Gen Z)
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c. Belum pernah membeli atau berencana membeli produk iPhone

3.5 Data dan Jenis Data

3.5.1 Data Primer

Hardani et al., (2020) Data primer dalam penelitian ini bersumber dari
informasi yang dikumpulkan secara langsung dari responden, tanpa melalui
perantara pihak lain. Jenis data ini diperoleh melalui instrumen pengumpulan data
yang diisi secara mandiri oleh responden, seperti kuesioner, observasi, dan
wawancara, sebagaimana dijelaskan oleh Hardani et al., (2020). Pada penelitian ini,
pengumpulan data primer dilakukan dengan menyebarkan kuesioner daring
menggunakan Google Form kepada masyarakat yang berdomisili di Kota Malang
dan memiliki keterkaitan dengan produk iPhone, baik sebagai pengguna, calon
pembeli, maupun pihak yang pernah melakukan pembelian. Seluruh respons yang
terkumpul selanjutnya diolah dan dijadikan sebagai sumber utama data primer

penelitian.

3.5.2. Data Sekunder

Data sekunder diartikan sebagai keterangan yang tidak diperoleh secara
langsung oleh peneliti, tetapi bersumber dari materi yang telah tersedia sebelumnya
dan dihimpun untuk tujuan yang berbeda. Kategori data tersebut dapat diperoleh
melalui beragam sumber penunjang, antara lain hasil pendataan berskala nasional,
kumpulan data yang dikelola oleh lembaga pemerintah, terbitan akademik, serta
hasil kajian dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya.Dalam penelitian ini,

data sekunder dimanfaatkan dalam bentuk laporan, diagram, dokumentasi, dan
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kajian penelitian sebelumnya yang berfungsi sebagai rujukan pendukung dalam

proses analisis serta pembahasan hasil penelitian (Zulfikar et al., 2024).

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Pendekatan  kuantitatif dalam penelitian memanfaatkan teknik
pengumpulan data yang menghasilkan informasi numerik melalui beragam cara.
Pengumpulan data kuantitatif dapat dilakukan melalui beberapa metode, seperti
penyebaran survei, pelaksanaan eksperimen, kegiatan observasi terstruktur, serta
penggunaan data sekunder yang telah tersedia sebelumnya (Zulfikar et al., 2024) .
Dalam penelitian ini, proses pengumpulan data dilakukan dengan mendistribusikan
kuesioner berbasis daring yang dirancang menggunakan platform Google Form
kepada responden yang telah memenuhi kriteria penelitian yang ditetapkan
(Zulfikar et al., 2024). Penelitian ini mengumpulkan data dengan memanfaatkan
kuesioner digital yang dibuat melalui platform Google Form, lalu disebarkan
kepada partisipan yang sesuai dengan kriteria yang telah ditetapkan.

Menurut Hardani et al., (2020) menjelaskan bahwa kuesioner dalam
penelitian umumnya disusun dengan memanfaatkan instrumen bantu berupa
checklist dan skala penilaian guna memudahkan peneliti dalam mengenali serta
mengukur respons sikap dan perilaku responden. Checklist dipahami sebagai
seperangkat daftar yang berisi indikator, ciri, atau unsur tertentu yang telah
ditetapkan sebelumnya dan digunakan sebagai fokus utama dalam proses

pengamatan dan pengumpulan data.
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3.7 Definisi Operasional Variabel

Perumusan definisi operasional berfungsi sebagai pedoman dalam
menentukan instrumen pengumpulan data yang paling tepat untuk digunakan.
Definisi  operasional menjelaskan  suatu  konsep penelitian  dengan
menerjemahkannya ke dalam indikator-indikator yang dapat diamati dan diukur

secara langsung (Syahza, 2021).

3.7.1 Variabel Independen

Menurut Hardani ef al., (2020) menjelaskan bahwa variabel independen
atau variabel bebas merupakan konstruk penelitian yang berfungsi sebagai faktor
pemicu dan secara konseptual diperkirakan mampu memberikan pengaruh terhadap
variabel lain. Dalam penelitian ini, variabel independen yang digunakan terdiri atas

dua variabel, yaitu Emosi Positif (X1) dan eWOM (X2).

3.7.1.1 Emosi Positif (X1)

Menurut Adolphs ef al.,(2019) Emosi adalah keadaan fungsional dengan
fungsi evolusioner yang dapat diidentifikasi secara objektif melalui perilaku dan
fisiologi. Bohm et al., (2025) menjelaskan bahwa hasil penelitian terdahulu
menunjukkan intensitas emosi yang dialami seseorang saat menerima rangsangan
yang terkait dengan nilai-nilai mereka dapat diprediksi berdasarkan nilai-nilai
tersebut. Artinya, orang cenderung memiliki respon emosional yang kuat terhadap
hal-hal yang penting dan sangat mereka hargai. Bagozzi et al., (1999)menjelaskan
bahwa emosi positif adalah keadaan afektif yang timbul ketika individu menilai
suatu tindakan atau hasil secara positif, baik karena mencapai tujuan yang

diinginkan maupun menghindari situasi tidak menyenangkan Dalam penelitian ini
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emosi yang digunakan adalah emosi positif yang akan diekspektasikan dan akan
dirasakan konsumen ketika membeli smartphone iPhone. Indikator variabel ini
diukur dengan 3 indikator menurut Samoggia et al., 2025 yaitu Hopeful, Satisfied,

dan Proud .

3.7.1.2 eWOM (X2)

Electronic Word-of-Mouth (eWOM) merujuk pada berbagai bentuk
pendapat atau penilaian, baik bernada positif maupun negatif, yang tersebar melalui
media digital dan jejaring sosial (Kristia, 2021). Dalam perkembangannya, Word of
Mouth (WOM) yang hadir dalam format digital sebagai e//OM memiliki peran
strategis dalam membentuk persepsi konsumen terhadap produk atau layanan
tertentu. Tidak hanya itu, eWOM turut memengaruhi tahapan pengambilan
keputusan konsumen serta memfasilitasi terbentuknya komunitas virtual yang
memungkinkan individu saling berbagi informasi dan pengalaman konsumsi (Ngo
etal.,2024). Indikator variabel eWOM dalam peneltian ini adalah Intensity, Valence

of Opinion, dan Content (Goyette et al., 2010).

3.7.2  Variabel Dependen
Variabel dependen merupakan variabel yang mengalami perubahan
sebagai akibat dari pengaruh variabel lain. Dalam struktur berpikir ilmiah, variabel

ini dianggap sebagai hasil atau dampak dari variabel penyebab (Hardani et al.,

2020).
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3.7.2.1 Niat Beli

Niat beli mencerminkan kecenderungan subjektif konsumen untuk
membeli produk atau layanan tertentu, yang dapat dianggap sebagai rencana
pembelian. Hal ini menjadi indikator penting dalam mengevaluasi kebutuhan
subjektif atau ketertarikan emosional konsumen terhadap suatu produk. Kemauan
konsumen merupakan keputusan emosional sebelum melakukan pembelian, yang
dapat digunakan untuk memprediksi perilaku dan keputusan pembelian mereka di
masa depan (Lin & Shen, 2023). Dalam penelitian ini indikator niat beli (Ferdinand,
2006) yaitu minat transaksional, minat referensial, minat preferensial, minat

eksploratif.

3.7.3  Variabel Mediasi ( Z)

Variabel mediasi dimanfaatkan dalam penelitian untuk mengungkap
proses atau jalur penjelas yang mendasari keterkaitan antarvariabel. Variabel ini
berfungsi sebagai penghubung yang menyalurkan pengaruh dari variabel
independen menuju variabel dependen, sehingga membantu peneliti memahami
secara lebih mendalam mekanisme serta alasan terjadinya hubungan tersebut

(Rahadi & Farid, 2021).

3.7.3.1 Subjective norm (7))

subjective norm dipahami sebagai pandangan individu mengenai adanya
tekanan sosial yang dapat mendorong maupun membatasi pelaksanaan suatu
perilaku tertentu. Aspek ini memiliki peran strategis dalam memengaruhi tingkat

penerimaan teknologi serta pola perilaku penggunaannya (Mustofa et al., 2025).
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Dalam penelitian ini, subjective norm difungsikan sebagai variabel mediasi untuk
menganalisis bagaimana pengaruh Emosi Positif (X1) dan eWOM (X2) disalurkan
terhadap variabel dependen Niat Pembelian (Y). Indikator dari subjective norm
(Ajzen, 1991) dalam penelitian ini terdiri atas dua komponen utama, yaitu
normative beliefs dan motivation to comply.

Definisi Operasional Variabel yang digunakan dalam penalitian ini

dijelaskan dalam tabel berikut

Tabel 3. 1
Definisi Operasional Variabel
No Variabel Definisi Indikator Item
1. Emosi Positif Keadaan fungsional | Hopeful (penuh (EP1) Ketika saya
(E),(Ravi et al., dengan fungsi harapan) membeli produk
2022; Samoggia et | evolusioner yang iPhone, saya merasa
al., 2025) dapat diidentifikasi penuh harapan.
secara objektif (EP2) Saya merasa
melalui perilaku dan senang ketika
fisiologi membeli produk
iPhone.

Satisfied (puas) (EP3) Saya akan
merasa puas ketika
saya membeli produk
iPhone.

(EP4) Saya merasa
nyaman
menggunakan produk
iPhone.

Proud (bangga) (EP5) Saya akan
merasa bangga ketika
saya membeli produk

iPhone.

2 | eWOM Konten serta opini Intensity (W1) Saya
(W),(Cuong, 2024; | positif atau negatif (intensitas) melakukan pencarian
Goyette et al., yang beredar informasi terkait
2010) melalui platform iPhone pada platform

digital atau media daring yang
sosial menyediakan ulasan

produk , seperti
Shopee, TikTok,
Instagram, Facebook,
dan lainnya, untuk
mengetahui penilaian
dari konsumen
sebelumnya.

Valence of (W2) Ulasan atau
Opinion (apakah penilaian terhadap
suatu opini iPhone yang saya




49

bernada positif,
negatif)

temukan di media
sosial memengaruhi
keputusan pembelian
saya.

(W3) Saya sering
membaca ulasan
pelanggan secara
daring untuk
mengetahui apakah
iPhone memberikan
kesan positif bagi
pelanggan

Content (konten)

(W4) Saya merasa
yakin terhadap
penilaian pengguna
media sosial dan
pelanggan
sebelumnya tentang
iPhone.

Subjective norm
(SN),(Ajzen, 1991;
Ravi et al., 2022;
Samoggia et al.,
2025)

Persepsi individu
terhadap tekanan
sosial yang
mendorong atau
menghalangi
mereka dalam
melakukan suatu
tindakan. Faktor ini
berperan penting
dalam memengaruhi
tingkat penerimaan
terhadap teknologi
serta perilaku
penggunaannya

Normative beliefs

(SN1) Orang-orang
terdekat saya, seperti
keluarga,teman, atau
yang lain mendukung
jika saya membeli
iPhone.

(SN2) Saya
dipengaruhi oleh
orang-orang di sekitar
saya untuk membeli
iPhone.

(SN3) Menurut saya,
kebanyakan orang
yang sependapat atau
punya selera seperti
saya juga lebih
memilih iPhone

(SN4) Orang-orang di
sekitar saya membeli
iPhone.

Motivation to
comply.

(SN5) Orang-orang
banyak memengaruhi
saya untuk membeli
iPhone.

(SN6) Saya ingin
mengikuti atau
menyesuaikan diri
dengan teman dan
keluarga saya yang
juga menggunakan
iPhone.
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tertentu, yang dapat
dianggap sebagai
rencana pembelian

4 | Niat Beli Kecenderungan Minat (NB1) Kalau ada
(NB),(Ferdinand, subjektif konsumen | transaksional kesempatan atau
2006; Ravi et al., untuk membeli sedang tersedia, saya
2022b) produk atau layanan ingin membeli

iPhone.

(NB2) Saya cukup
sering membeli atau

mengganti ke produk
smartphone baru
(NB3) Saya akan
merekomendasikan
iPhone kepada teman
atau keluarga yang
ingin beli ponsel.
(NB4) Saya suka dan
lebih memilih
menggunakan iPhone
dibanding merek lain.
(NB5)Saya suka
mencari tahu lebih
banyak tentang
iPhone sebelum
memutuskan untuk
membeli

Minat referensial

Minat preferensial

Minat eksploratif.

Sumber :Data diolah peneliti (2025)

3.8 Skala Pengukuran

Menurut Hardani et al., (2020) pengukuran adalah proses pemberian angka
atau simbol pada suatu nilai atau karakteristik dari objek yang diamati, berdasarkan
aturan atau pedoman yang telah ditetapkan sebelumnya. Sementara itu, skala
merujuk pada bentuk kuantifikasi yang disusun berdasarkan tingkat nilai atau
besaran tertentu, dengan tujuan untuk merepresentasikan suatu objek, individu, atau
suatu kontinuitas secara sistematis . Instrumen pengukuran yang digunakan dalam
penelitian ini menerapkan skala Likert, yaitu metode pengukuran sikap yang
disusun dalam bentuk sejumlah pernyataan untuk menangkap respons responden
terhadap objek penelitian. Setiap butir pernyataan dilengkapi dengan lima kategori
pilihan jawaban yang merepresentasikan tingkat persetujuan responden, mulai dari

sangat tidak setuju hingga sangat setuju (Hardani et al., 2020).
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Tabel 3. 2
Skala Pengukuran
Ukuran Skala Likert Bobot Nilai
Sangat Setuju 5
setuju 4
Netral 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Sumber : Hardani et al., (2020)

3.9 Analisis Data

3.9.1 Analisis Deskriptif

Pada penelitian yang bersifat kuantitatif, analisis deskriptif dimanfaatkan
untuk merangkum dan menjelaskan pola data yang diperoleh dari responden. Proses
ini dilakukan dengan menyajikan data dalam bentuk angka maupun representasi
visual, termasuk perhitungan ukuran Statistic dasar seperti nilai rata-rata, median,
dan modus. Selanjutnya, data yang telah dianalisis disajikan dalam format tabel
serta berbagai bentuk visual pendukung guna mempermudah pemahaman hasil

penelitian (Mulyani, 2021).

3.9.2  Partial Least Square (PLS)

Dalam penerapan analisis data berbasis Partial Least Square (PLS),
pengujian model dilakukan melalui dua tahap evaluasi yang saling berurutan. Tahap
pertama berfokus pada penilaian measurement model untuk memastikan kualitas
indikator, sedangkan tahap berikutnya diarahkan pada pengujian structural model
guna menilai hubungan antarvariabel dalam model penelitian. Mengacu pada Hair
et al.,(2022), penerapan PLS-SEM dalam pengujian teori diawali dengan pengujian

model pengukuran guna memastikan terpenuhinya aspek reliabilitas dan validitas
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konstruk. Apabila model pengukuran telah dinyatakan layak berdasarkan kriteria

yang ditetapkan, maka analisis dilanjutkan pada tahap evaluasi model struktural

yang bertujuan untuk menguji keterkaitan dan arah pengaruh antarvariabel dalam

kerangka penelitian.

3.9.2.1 Measurement Model (Outer Model)

Evaluasi terhadap measurement model dilakukan untuk menilai tingkat

validitas dan reliabilitas setiap indikator yang digunakan dalam penelitian. Proses

pengujian tersebut mencakup uji convergent validity, discriminant validity, serta

composite reliability (Hair et al., 2022).

a. Uji convergent validity bertujuan untuk menilai seberapa besar indikator

C.

mencerminkan konstruknya. Validitas konvergen dapat ditentukan dengan
melihat nilai loading factor pada setiap indikator, di mana indikator dianggap
valid jika memiliki loading > 0,7. Selain itu, nilai Average Variance Extracted

(AVE) juga digunakan, dengan nilai yang disarankan adalah lebih dari 0,5.

. Discriminant validity digunakan untuk memastikan bahwa setiap konstruk

dalam model penelitian memiliki perbedaan yang jelas dan dapat dibedakan
secara empiris dari konstruk lainnya. Pengujiannya dilakukan dengan
membandingkan nilai loading setiap indikator pada konstruk yang diukur
dengan nilai cross loading pada konstruk lain. Suatu indikator dinyatakan
memenuhi kriteria validitas diskriminan apabila menunjukkan nilai loading
factor tertinggi pada konstruk asalnya serta memiliki nilai lebih besar dari 0,70.
Composite reliability digunakan untuk mengevaluasi tingkat konsistensi

internal suatu konstruk penelitian. Konstruk dianggap memiliki reliabilitas yang
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baik apabila nilai composite reliability dan Cronbach’s Alpha masing-masing
melebihi batas 0,70, yang menandakan bahwa indikator-indikator yang

digunakan mampu merepresentasikan konstruk secara konsisten.

3.9.2.2 Structural Model (Inner Model)

Pengujian structural model bertujuan untuk menilai kebenaran hipotesis
yang telah disusun dalam penelitian. Proses ini baru dapat dilakukan setelah outer
model memenuhi persyaratan validitas dan reliabilitas. Evaluasi terhadap structural
model selanjutnya dilakukan dengan menggunakan beberapa ukuran atau indikator
tertentu untuk menilai kekuatan dan arah hubungan antarvariabel dalam model
penelitian, indikator yang dimaksud yaitu nilai R-Square (R?), effect size (f?),
predictive relevance (Q?), Model Fit (SRMR), serta path coefficient (Hair et al.,
2022; Setiabudhi ef al., 2024).

a. Analisis nilai R-Square (R*) dilakukan untuk mengukur seberapa besar
pengaruh konstruk eksogen terhadap konstruk endogen. Penilaian R? terdiri dari
tiga kategori kekuatan nilai R-Square yaitu Nilai > 0,75 artinya kuat, > 0,50 -
0,75 artinya moderat, dan > 0,25-0,50 artinya lemah (Hair et al., 2022). Nilai
ini diperoleh dari hasil analisis menggunakan algoritma PLS dalam software
SmartPLS.

b. Effect size (F?) digunakan untuk mengevaluasi kontribusi konstruk eksogen
terhadap konstruk endogen secara individual. Menurut Hair et al., (2022), nilai
2> 0,02 menunjukkan efek kecil, > 0,15 menunjukkan efek sedang, dan > 0,35
menunjukkan efek besar. Nilai ini dilihat dari hasil PLS-Algorithm untuk

menilai substansi pengaruh tiap jalur hubungan.
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c. Nilai Q? (predictive relevance) menunjukkan kemampuan prediksi model
terhadap indikator-indikator pada konstruk endogen. Q? dinyatakan memiliki
predictive relevance apabila nilainya lebih besar dari 0. Sebaliknya, jika Q*<0,
maka model dianggap tidak memiliki kemampuan prediktif. Nilai ini diperoleh
melalui prosedur blindfolding.

d. Uji Model Fit dengan menggunakan indikator Standardized Root Mean Square
Residual (SRMR) menunjukkan tingkat kecocokan model penelitian. Suatu
model dinyatakan memiliki goodness of fit yang baik apabila nilai SRMR
berada di bawah 0,08, yang mengindikasikan kesesuaian antara model yang
dikembangkan dengan data empiris yang digunakan.

e. Analisis path coefficient dilakukan melalui prosedur bootstrapping untuk
menguji signifikansi hubungan antar variabel laten. Suatu hipotesis dinyatakan
signifikan dan dapat diterima apabila nilai T-statistic > 1,96 serta P-Value <
0,05. Hasil pengujian ini digunakan untuk menilai arah serta kekuatan pengaruh

antar konstruk yang terdapat dalam model penelitian.

3.9.2.3 Uji Mediasi
Merujuk pada Hair ef al., (2022) pengujian mediasi dalam suatu penelitian
dapat dilakukan melalui tahapan-tahapan berikut:

a. Evaluasi model mediasi dilakukan dengan terlebih dahulu memastikan bahwa
model penelitian telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas melalui
pengujian structural model (inner model). Proses evaluasi ini mencakup
penilaian hubungan antara konstruk eksogen, konstruk mediasi, dan konstruk

endogen dalam model penelitian.
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b. Analisis karakteristik jenis mediasi berdasarkan hasil pengujian efek langsung

dan tidak langsung. Jenis-jenis mediasi yang dapat terjadi antara lain:

1.

Mediasi komplementer terjadi apabila efek langsung dan efek tidak
langsung sama-sama signifikan serta menunjukkan arah pengaruh yang
sejalan.

Mediasi kompetitif terjadi ketika efek langsung dan efek tidak langsung

keduanya signifikan, namun memiliki arah pengaruh yang berlawanan.

. Mediasi tidak langsung saja (indirect-only mediation) terjadi apabila efek

tidak langsung terbukti signifikan, sedangkan efek langsung tidak
menunjukkan signifikansi.

Direct-only non-mediation terjadi ketika efek langsung signifikan,
sementara efek tidak langsung tidak signifikan.

No-effect non-mediation terjadi apabila baik efek langsung maupun efek
tidak langsung sama-sama tidak signifikan.

Pengujian mekanisme mediasi dilakukan dengan mengamati nilai specific

indirect effect yang diperoleh dari hasil bootstrapping. Suatu efek mediasi

dinyatakan bermakna apabila nilai 7-Statistic melebihi 1,96 dan P-Value berada di

bawah 0,05. Apabila kriteria tersebut terpenuhi, maka dapat diinterpretasikan

bahwa variabel mediasi (intervening) berfungsi secara signifikan sebagai

penghubung antara variabel eksogen dan variabel endogen, sehingga hubungan

yang terbentuk berlangsung melalui jalur pengaruh tidak langsung.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Objek penelitian yang digunakan adalah produk iPhone sebagai salah satu
lini smartphone premium dari Apple. iPhone pertama kali diperkenalkan oleh Apple
Inc. dalam acara Macworld pada 9 Januari 2007, di mana Steve Jobs
menggambarkannya sebagai kombinasi telepon, iPod layar lebar dengan kontrol
sentuh, dan perangkat komunikasi internet dalam satu perangkat kecil. Desainnya
menonjol dengan antarmuka multi-touch yang memungkinkan pengguna
mengontrol hanya dengan jari, sesuatu yang saat itu sangat inovatif
(Apple.com,2007). Beberapa bulan kemudian, iPhone resmi diluncurkan di
Amerika Serikat pada 29 Juni 2007, tersedia dalam versi 4 GB dan 8 GB

(Apple.com, 2007)

Gambar 4.1
Logo Apple iPhone

A

Sumber : Wikipedia.com, (2025)

Secara keseluruhan, perkembangan iPhone dari generasi kedua hingga

generasi keenam menunjukkan peningkatan teknologi yang konsisten dan
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signifikan. Generasi kedua menghadirkan kamera yang lebih baik, prosesor lebih
cepat, dan performa yang lebih responsif, membuat penggunaan terasa jauh lebih
mulus dibanding generasi awal. Memasuki generasi ketiga, Apple membawa
lompatan besar melalui Retina Display dan penyempurnaan kamera serta prosesor,
menjadikan iPhone bukan hanya ponsel layar sentuh, tetapi perangkat yang kuat
untuk multimedia dan produktivitas. Peningkatan ini berlanjut pada generasi
keempat dan kelima, yang menawarkan kamera dengan fitur lebih canggih,
prosesor yang semakin kencang, serta desain yang makin ergonomis untuk
kenyamanan penggunaan harian. Pada generasi keenam, iPhone tampil semakin
modern dengan performa tinggi, kamera yang lebih canggih, dan desain bezel tipis
yang meningkatkan pengalaman visual. Artikel tersebut kemudian
memproyeksikan bahwa pada periode 2022-2024, iPhone akan terus berinovasi
melalui teknologi masa depan seperti A/ dan AR, serta fitur-fitur baru yang
berpotensi mengubah cara pengguna berinteraksi dengan smartphone ( AppMaus,
2024.)

Gambar 4. 2
Deretan Seri iPhone dari iPhone Pertama Hingga Seri 17

Sumber :Buol Online.com, (2025)

Seiring waktu, iPhone berkembang menjadi produk inti dalam ekosistem

Apple. Menurut laporan kuartal ketiga Apple tahun fiskal 2025, pendapatan dari
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iPhone mencatat rekor baru, menegaskan posisi iPhone sebagai kontributor utama
terhadap pendapatan Apple (Apple.com, 2025). Selain itu, Apple mengumumkan
bahwa mereka telah mengirimkan 3 miliar iPhone sejak peluncuran pertama pada
2007, mencerminkan skala dan popularitas jangka panjang seri ini (Silberling,
2025)

Desain produk Apple yang inovatif sangat disukai konsumen. Setiap
produknya dibuat dengan kualitas premium dan daya tahan tinggi. Apple juga
menggunakan sistem operasi sendiri, yaitu i0OS, yang membuat perangkatnya
bekerja lebih optimal serta mudah digunakan. Tidak seperti Android dan Windows
yang dipakai banyak merek, iOS hanya digunakan untuk perangkat Apple.
Keunggulan ini membuat pengguna lebih percaya diri karena smartphone kini
digunakan bukan hanya untuk kebutuhan sehari-hari, tetapi juga sebagai bagian dari
gaya hidup (Basallama & Ariyanti, 2023). Kombinasi keunggulan tersebut
memunculkan emosi positif, seperti rasa percaya diri, kesenangan, dan kebanggaan,
sehingga mendorong konsumen semakin terpikat pada produk Apple dan
menjadikannya bagian dari gaya hidup.

Penjualan iPhone di Indonesia terus meningkat dalam beberapa tahun
terakhir. Data Kemenperin mencatat sekitar 2,3 juta unit terjual pada 2023,
menempatkan Indonesia sebagai salah satu pasar terbesar Apple di Asia Tenggara
(Muzzaki, 2024). Kenaikan ini sejalan dengan semakin banyaknya ulasan positif,
rekomendasi pengguna, dan percakapan publik yang memperkuat minat dan

kepercayaan konsumen terhadap iPhone.
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Gambar 4.3
Video You Tube Review iPhone 17

Sumber : You Tube .com (2025)

Banyak influencer di bidang teknologi menilai iPhone secara positif
hampir di setiap seri terbaru yang keluar. Hal ini tentunya menimbulkan reaksi
poisitif di kalangan konsumen iPhone. Banyak influencer di bidang teknologi
memberikan penilaian positif terhadap iPhone hampir di setiap peluncuran seri
terbaru. Ulasan mereka yang dianggap kredibel oleh publik membuat konsumen
cenderung mengikuti pendapat tersebut. Ketika figur yang dihormati atau banyak
diikuti menilai iPhone secara baik, hal itu menciptakan dorongan sosial bagi
konsumen untuk melihat iPhone sebagai pilihan yang layak dan prestisius. Reaksi
positif ini tidak hanya memengaruhi persepsi individu, tetapi juga membentuk
anggapan bahwa menggunakan iPhone adalah keputusan yang tepat dan didukung

oleh lingkungan mereka, sehingga minat membeli semakin kuat.

4.1.2  Deskripsi Umum Responden
Subjek penelitian ini mencakup individu Generasi Z berusia 13-28 tahun

yang berdomisili di Kota Malang dan belum pernah melakukan pembelian produk
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iPhone. Fokus pengambilan responden diarahkan pada lima kecamatan utama,
yakni Lowokwaru, Klojen, Sukun, Blimbing, dan Kedungkandang. Penetapan batas
usia minimum 13 tahun didasarkan pada pertimbangan bahwa pada rentang usia
tersebut individu umumnya telah aktif menggunakan smartphone dalam aktivitas
keseharian serta memiliki tingkat paparan yang tinggi terhadap arus informasi
digital, ulasan daring, dan pengaruh opini dari lingkungan sosial. Berdasarkan latar
belakang penelitian, Gen Z merupakan kelompok yang paling banyak memiliki
smartphone di Indonesia serta sangat responsif terhadap tren, rekomendasi sosial,
dan konten digital. Dengan demikian, responden pada kelompok usia ini dianggap
sudah memiliki kemampuan yang memadai untuk mengevaluasi informasi,
merasakan emosi positif terkait produk, terpengaruh oleh eWOM, serta membentuk
niat pembelian secara mandiri maupun melalui norma sosial yang mereka rasakan.

Penelitian ini melibatkan sebanyak 140 responden, jumlah yang
melampaui batas minimum sampel yang telah ditetapkan sebelumnya. Penentuan
ukuran sampel minimum mengacu pada ketentuan yang dikemukakan oleh Hair et
al. (2022), yaitu jumlah indikator penelitian dikalikan sepuluh. Berdasarkan
perhitungan tersebut, dengan total 12 indikator yang digunakan, maka jumlah
sampel minimum yang dibutuhkan adalah 120 responden. Menurut Asiamah ef al.,
(2017) menyatakan bahwa peningkatan ukuran sampel berkontribusi terhadap
ketepatan hasil estimasi penelitian, karena nilai yang dihasilkan cenderung semakin
mendekati karakteristik populasi yang sesungguhnya. Oleh karena itu, penggunaan
jumlah sampel yang memadai dalam penelitian ini diharapkan mampu memberikan

representasi yang lebih akurat dalam menjelaskan pengaruh emosi positif, eWOM,
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dan subjective norm terhadap niat pembelian produk iPhone pada Generasi Z di

Kota Malang.

4.1.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Dalam penelitian ini, responden yang menjadi subjek kajian adalah
Generasi Z yang belum pernah membeli iPhone dan berdomisili di Kota Malang.
Responden tersebut tersebar di lima kecamatan, yakni Blimbing, Kedungkandang,
Klojen, Lowokwaru, dan Sukun. Distribusi frekuensi responden berdasarkan
domisili ditampilkan sebagai berikut.

Tabel 4. 1
Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

No | Domisili Jumlah | Persentase
1 | Blimbing 7 5%
2 | Kedungkandang 5 4%
3 | Klojen 7 5%
4 Lowokwaru 107 76%
5 Sukun 14 10%
Total 140 100%

Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.1, mayoritas responden penelitian berdomisili di
Kecamatan Lowokwaru, yaitu sebanyak 107 orang atau 76% dari total responden.
Sementara itu, responden lainnya tersebar di Kecamatan Sukun (10%), Blimbing
dan Klojen masing-masing 5%, serta Kecamatan Kedungkandang dengan proporsi
paling kecil sebesar 4%. Hal ini menunjukkan bahwa sebaran responden didominasi

oleh wilayah Lowokwaru.

4.1.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Berdasarkan kelompok usia, distribusi responden Generasi Z di Kota

Malang dalam penelitian ini dapat dijabarkan sebagai berikut.
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Tabel 4. 2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
No Usia Jumlah | Persentase
1 13-17 Tahun 1 1%
2 18-22 Tahun 126 90%
3 23-28 Tahun 13 9%
Total 140 100%

Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.2, sebagian besar responden berada pada rentang usia
18-22 tahun dengan jumlah 126 orang atau 90%. Responden usia 23-28 tahun
tercatat sebanyak 13 orang (9%), sedangkan kelompok usia 13—17 tahun merupakan
yang paling sedikit dengan 1 orang (1%). Hal ini menunjukkan bahwa responden

penelitian didominasi oleh Generasi Z berusia 18-22 tahun di Kota Malang.

4.1.2.3 Karakteristik Berdasarkan Minat Beli Jenis iPhone Baru atau Second
Responden memiliki minat yang berbeda-beda terhadap jenis produk

Iphone baru atau second (Bekas), hal tersebut dapat diketahui dalam tabel berikut.

Tabel 4. 3
Karakteristik Responden Berdasarkan Minat Beli Produk iPhone
No Produk iPhone Jumlah | Persentase
1 | Baru 108 77%
2 | Second 32 23%
Total 140 100%

Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.3, mayoritas responden menunjukkan minat beli
terhadap iPhone baru, yaitu sebanyak 108 orang atau 77% dari total responden.
Sementara itu, minat beli terhadap iPhone second tercatat sebesar 23% atau 32
responden. Temuan ini menunjukkan bahwa kecenderungan Generasi Z di Kota

Malang lebih mengarah pada pembelian iPhone dalam kondisi baru.
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4.1.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Platform Sumber Informasi
Responden dalam Mencari Tahu Tentang iPhone
Responden mempunyai platform tersendiri dalam mecari informasi
mengenai iPhone yang mereka minati, hal ini dapat diliat dalam tabel berikut.

Tabel 4. 4
Karakteristik Responden Berdasarkan Platform Sumber Informasi

No | Platform Sumber Jumlah Persentase

1 | Facebook 3 2%

2 | Intagram 48 34%

3 | Tik Tok 55 39%

4 | X/twitter 2 1%

5 | You Tube 18 13%

6 | Lainnya 14 10%
Total 140 100%

Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 4.4, mayoritas responden memperoleh informasi
mengenai iPhone dari platform TikTok, yaitu sebanyak 55 orang dengan persentase
39%. Selanjutnya, Instagram menjadi sumber informasi terbesar kedua dengan
jumlah responden sebanyak 48 orang atau 34%. Platform YouTube digunakan oleh
18 responden dengan persentase 13%, sedangkan sumber informasi lainnya
digunakan oleh 14 responden dengan persentase 10%. Adapun Facebook hanya
digunakan oleh 3 responden dengan persentase 2%, dan X/Twitter menjadi platform
dengan jumlah responden paling sedikit, yaitu 2 orang dengan persentase 1% dari

total responden.

4.1.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Kelompok Referensi dalam
Menentukan Minat Produk iPhone
Kelompok yang dijadikan sebagai referensi responden dalam menentukan

minat terhadap produk iPhone dapat diamati dalam tabel beritkut.



Tabel 4. 5
Karakteristik Responden Berdasarkan Kelompok Referensi
No Kelompok Referensi Jumlah | Persentase

1 | Influencer 17 12%
2 | Keluarga/Saudara 9 6%
3 | Komunitas Pengguna iPhone 7 5%
4 | Reviewer Gadget 71 51%
5 | Teman 36 26%

Total 140 100%
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Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 4.5, Berdasarkan tabel kelompok referensi, diketahui
bahwa reviewer gadget menjadi sumber referensi utama bagi responden, yaitu
sebanyak 71 orang dengan persentase 51%. Selanjutnya, kelompok teman berada
pada posisi kedua dengan jumlah 36 responden atau 26%. Kemudian, influencer
digunakan sebagai referensi oleh 17 responden dengan persentase 12%, disusul oleh
keluarga atau saudara sebanyak 9 responden dengan persentase 6%. Adapun
komunitas pengguna iPhone menjadi kelompok referensi dengan jumlah paling

sedikit, yaitu 7 responden atau 5% dari total responden.

4.1.3  Distribusi Frekuensi Variabel Penelitian

Distribusi frekuensi dimanfaatkan untuk memaparkan kecenderungan
sebaran respons yang diberikan oleh responden terhadap setiap konstruk penelitian,
meliputi emosi positif, electronic word of mouth (e-WOM), subjective norm, serta
niat beli iPhone. Penyajian data tersebut merefleksikan variasi tingkat persetujuan
responden yang berada pada rentang sangat tidak setuju sampai dengan sangat
setuju, sehingga memungkinkan peneliti memperoleh gambaran umum mengenai
pola penilaian dan sikap responden terhadap masing-masing variabel yang

dianalisis.
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4.1.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel Emosi Positif

Frekuensi distribusi dalam penelitian ini bertujuan untuk mengukur
respons Generasi Z mengenai sejauh mana emosi positif berpengaruh terhadap niat
mereka untuk membeli iPhone. Adapun sebaran frekuensi pada variabel emosi

positif disajikan sebagai berikut.

Tabel 4. 6
Distribusi Frekuensi Variabel Emosi Positif

Keterangan
Ttem 1 Rata-
(STS) 2(TS) 3(N) 4(S) 5(SS) Jumlah rata

F| % | F % F % F % F % F %

EP1 |2 1% | 6 | 4% |23 |16% | 40 | 29% | 69 | 49% | 140 | 100% | 4,20
EP2 | 5]14% | 5 | 4% |31 |22% | 49 | 35% | 50 | 36% | 140 | 100% | 3,96
EP3 |6 |4% | 6 | 4% | 34| 24% | 52 | 37% | 42 | 30% | 140 | 100% | 3,84
EP4 |1 | 1% |10 | 7% | 57 | 41% | 44 | 31% | 28 | 20% | 140 | 100% | 3,63
EP5 | 4 | 3% | 17 | 12% | 53 | 38% | 34 | 24% | 32 | 23% | 140 | 100% | 3,52
Rata-Rata Frekuensi Distribusi Variabel Emosi Positif 3,83

Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan tabel distribusi frekuensi variabel emosi positif, nilai rata-rata
tertinggi terdapat pada item EP1 dengan nilai 4,22 melalui pernyataan “Saya
merasa memiliki harapan yang tinggi ketika akan membeli iPhone.” Hal ini
menunjukkan bahwa responden cenderung memiliki ekspektasi dan rasa optimis

yang kuat terhadap iPhone sebelum melakukan pembelian.

Sementara itu, nilai rata-rata terendah terdapat pada item EP5 dengan nilai
3,60 melalui pernyataan “Saya merasa bangga ketika membeli iPhone.” Temuan
ini mengindikasikan bahwa rasa bangga belum sepenuhnya dirasakan secara
dominan oleh seluruh responden, karena sebagian besar masih memberikan
jawaban netral. Dengan demikian, emosi positif yang paling kuat dirasakan

responden terkait iPhone adalah harapan yang tinggi sebelum membeli, sedangkan
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aspek kebanggaan merupakan emosi yang paling rendah dibandingkan item
lainnya.
4.1.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel eWOM

Frekuensi distribusi dalam penelitian ini bertujuan untuk mengukur
respons Generasi Z mengenai sejauh mana eWOM berpengaruh terhadap niat
mereka untuk membeli iPhone. Adapun sebaran frekuensi pada variabel emosi
positif disajikan sebagai berikut.

Tabel 4. 7
Distribusi Frekuensi Variabel eWOM

Keterangan
ltem 1 Rata-
(STS) 2(TS) 3(N) 4(S) 5(SS) Jumlah rata
F| % | F % F % F % F % F %
W1 | 715%|14]10% | 18 | 13% | 56 | 40% | 45 | 32% | 140 | 100% | 3,84
W2 1 2(1% | 4 | 3% [22]16% | 51 | 36% | 61 | 44% | 140 | 100% | 4,18
W3 14(3% | 9 | 6% |28 ]20% |55 |39% |44 |31% | 140 | 100% | 3,90
W4 1413% | 6 | 4% |44 |31% | 56 | 40% | 30 | 21% | 140 | 100% | 3,73

Rata-Rata Frekuensi Distribusi Variabel eWOM 3,91
Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan tabel distribusi frekuensi variabel electronic word of mouth
(eWOM), nilai rata-rata tertinggi terdapat pada item W2 dengan rata-rata sebesar
4,18 melalui pernyataan “Ulasan atau penilaian terhadap iPhone yang saya
temukan di media sosial memengaruhi keputusan pembelian saya”. Hal ini
menunjukkan bahwa ulasan dan penilaian pengguna lain di media sosial menjadi
aspek eWOM yang paling besar pengaruhnya bagi responden dalam
mempertimbangkan pembelian iPhone.

Sementara itu, nilai rata-rata terendah terdapat pada item W4 dengan nilai
3,76 melalui pernyataan “Saya merasa yakin terhadap penilaian pengguna media

sosial dan pelanggan sebelumnya tentang iPhone.” Temuan ini menunjukkan
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bahwa tingkat keyakinan responden terhadap penilaian pengguna lain tidak sebesar

pengaruh ulasan yang mereka temukan di media sosial.

4.1.3.3 Distribusi Frekuensi Variabel Subjective norm

Frekuensi distribusi dalam penelitian ini bertujuan untuk mengukur
respons Generasi Z mengenai sejauh mana subjective norm berpengaruh terhadap
niat mereka untuk membeli iPhone. Adapun sebaran frekuensi pada variabel emosi
positif disajikan sebagai berikut.

Tabel 4. 8
Distribusi Frekuensi Variabel Subjective norm

Keterangan
Item | 1(STS) 2(TS) 3(N) 4(S) 5(SS) Jumlah
F|l % |F| % |F| % |[F| % | F| % F %
SNI | 4 | 3% |21 [ 15% | 71 | 51% | 33 [ 24% | 11 | 8% | 140 | 100% | 3,19
SN2 |22 | 16% | 39 [ 28% | 39 [ 28% | 28 [ 20% | 12 | 9% | 140 | 100% | 2,78
SN3 | 7 | 5% |31 [22% |48 |34% | 34| 24% | 20 | 14% | 140 | 100% | 3,21
SN4 [ 10| 7% [ 15[ 11% [ 41 [ 29% | 52 | 37% | 22 | 16% | 140 | 100% | 3,44
SNS | 28 | 20% | 34 [ 24% | 40 [ 29% | 21 | 15% | 17 | 12% | 140 | 100% | 2,75
SN6 | 34 | 24% | 38 [ 27% | 39 [ 28% | 19 | 14% | 10 | 7% | 140 | 100% | 2,52
Rata-Rata Frekuensi Distribusi Variabel Subjective norm 2,98
Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Rata-
rata

Berdasarkan tabel distribusi frekuensi variabel subjective norm, nilai rata-
rata tertinggi terdapat pada item SN4 melalui pernyataan “Orang-orang di sekitar
saya membeli iPhone.” Temuan ini menunjukkan bahwa keberadaan orang-orang
terdekat yang menggunakan iPhone menjadi aspek subjective norm yang paling
berpengaruh bagi responden dalam mempertimbangkan pembelian. Kehadiran
pengguna iPhone di lingkungan sosial tampak memberikan dorongan sosial yang
cukup kuat terhadap minat beli responden.

Sementara itu, nilai rata-rata terendah terdapat pada item SN6 melalui

pernyataan “Saya ingin mengikuti atau menyesuaikan diri dengan teman dan
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keluarga saya yang juga menggunakan iPhone.” Hasil ini mengindikasikan bahwa
keinginan untuk menyesuaikan diri secara langsung dengan lingkungan sosial
bukan merupakan faktor yang paling kuat dalam membentuk minat beli responden.

Dengan demikian, aspek subjective norm yang paling menonjol berasal
dari kenyataan bahwa banyak orang di sekitar responden menggunakan iPhone,
sedangkan aspek yang paling lemah adalah keinginan pribadi untuk menyesuaikan

diri dengan lingkungan sosial.

4.1.3.4 Distribusi Frekuensi Variabel Niat Beli

Pada bagian ini disajikan distribusi frekuensi yang menggambarkan pola
jawaban responden terkait variabel niat beli iPhone. Penyajian data ini
dimaksudkan untuk memberikan gambaran awal mengenai kecenderungan sikap
dan minat responden dalam menentukan keputusan pembelian iPhone. Distribusi

frekuensi untuk variabel niat beli selanjutnya disajikan pada tabel berikut.

Tabel 4. 9
Distribusi Frekuensi Variabel Niat Beli
Keterangan Rat
Item | 1(STS) | 2(TS) 3(N) A(S) 5(SS) Jumlah g

F % F % F % F % F % F %
NBI | 5| 4% [10] 7% |24 | 17% | 50 | 36% | 51 | 36% | 140 | 100% | 3,94
NB2 | 39 | 28% | 46 | 33% |29 [ 21% |20 | 14% | 6 | 4% | 140 | 100% | 2,34
NB3 | 14 | 10% | 28 | 20% | 63 | 45% | 22 | 16% | 13 | 9% | 140 | 100% | 2,94
NB4 | 14 | 10% | 40 | 29% | 55 [ 39% | 20 | 14% | 11 | 8% | 140 | 100% | 2,81
NB5| 5| 4% | 8 | 6% |32]23% |41 |29% | 54 |39% | 140 | 100% | 3,94

Rata-Rata Frekuensi Distribusi Variabel Niat Beli 3,20
Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan tabel distribusi frekuensi variabel niat beli, nilai rata-rata
tertinggi terdapat pada item NB1 melalui pernyataan “Kalau ada kesempatan atau
sedang tersedia, saya ingin membeli iPhone.” Hal ini menunjukkan bahwa

keinginan responden untuk membeli iPhone ketika kesempatan memungkinkan



69

merupakan aspek yang paling kuat dalam membentuk niat beli di kalangan Generasi
Z di Kota Malang.Nilai rata-rata tinggi lainnya juga terlihat pada item NB5 dengan
pernyataan “Saya suka mencari tahu lebih banyak tentang iPhone sebelum
memutuskan untuk membeli.” Temuan ini mengindikasikan bahwa responden
memiliki ketertarikan besar untuk mencari informasi mengenai iPhone, sehingga
menunjukkan adanya minat awal yang mendukung terbentuknya niat beli.
Sementara itu, nilai rata-rata terendah terdapat pada item NB2 melalui
pernyataan “Saya cukup sering membeli atau mengganti ke produk smartphone
baru.” Temuan ini menunjukkan bahwa kebiasaan mengganti smartphone bukan
merupakan faktor yang dominan di kalangan responden, sehingga tidak berperan
besar dalam mendorong niat beli iPhone. Dengan demikian, aspek niat beli yang
paling menonjol bagi responden adalah keinginan untuk membeli iPhone ketika ada
kesempatan (NB1) serta kecenderungan mencari informasi sebelum membeli
(NBS5), sedangkan aspek yang paling rendah adalah frekuensi mengganti atau

membeli iPhone baru (NB2).

4.14  Pengolahan Data

Analisis data pada penelitian ini memanfaatkan pendekatan Partial Least
Square (PLS) dengan tahapan evaluasi terhadap outer model dan inner model.
Seluruh proses pengujian tersebut dilakukan menggunakan perangkat lunak

SmartPLS versi 3.0 sebagai alat bantu analisis.
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4.1.4.1 Analisis Measurement Model (Outer Model)

Pengujian measurement model bertujuan untuk memastikan tingkat
validitas dan reliabilitas setiap indikator yang digunakan dalam penelitian. Evaluasi
ini dilakukan melalui beberapa tahapan pengujian, yaitu convergent validity,

discriminant validity, dan composite reliability (Hair et al., 2022).

4.1.4.1.1 UJI Convergent Validity

Uji convergent validity bertujuan untuk menilai seberapa besar indikator
mencerminkan konstruknya. Validitas konvergen dapat ditentukan dengan melihat
nilai loading factor pada setiap indikator, di mana indikator dianggap valid jika
memiliki loading > 0,7. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) juga
digunakan, dengan nilai yang disarankan adalah lebih dari 0,5. Sebelumnya sudah
dilakukan pengujian terhadap seluruh item namun ditemukan bahwa item NB 2
“Saya cukup sering membeli atau mengganti ke produk smartphone baru” |,
memiliki nilai Loading Factor yang tidak valid dengan nilai 0,111 sehingga
dilakukan eleminasi terhadap item tersebut. Adapun hasil pengujian convergent

validity yang ditinjau melalui nilai loading factor disajikan sebagai berikut.

Tabel 4. 10
Hasil Uji Convergent Validity (Loading Factor)
Variabel Item Loading Factor | Keterangan
EP1 0.742 Valid
EP2 0.861 Valid
Emosi Positif (X1) EP3 0.893 Valid
EP4 0.841 Valid
EP5 0.811 Valid
W1 0.836 Valid
EWOM(X2) W2 0.808 Val¥d
W3 0.895 Valid
W4 0.750 Valid
Subjective norm(Z) SNI 0.745 Val¥d
SN2 0.813 Valid
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SN3 0.842 Valid
SN4 0.757 Valid
SNS5 0.850 Valid
SN6 0.789 Valid
NBI1 0.796 Valid
Niat Beli (Y) NB3 0.834 Valid
NB4 0.828 Valid
NB5 0.709 Valid

Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan hasil pengujian convergent validity yang dievaluasi melalui
nilai loading factor, seluruh indikator pada setiap variabel penelitian telah
memenuhi persyaratan validitas. Penelitian ini menetapkan batas minimum /oading
factor sebesar 0,70, sehingga indikator yang memiliki nilai melampaui ambang
tersebut dinyatakan valid.

Tahap selanjutnya dalam evaluasi convergent validity dilakukan dengan
mengacu pada nilai Average Variance Extracted (AVE). Hasil pengukuran AVE

tersebut dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 4.11
Nilai Average Varian Extracted (AVE)
Variabel AVE Keterangan
Emosi Positif (X1) 0.691 Valid
EWOM (X2) 0.679 Valid
Subjective norm (Z) 0.641 Valid
Niat Beli (Y) 0.630 Valid

Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan hasil perhitungan nilai Average Variance Extracted (AVE),
seluruh variabel yang dianalisis dalam penelitian ini, yaitu emosi positif (X1),
electronic word of mouth (eWOM) (X2), subjective norm (Z), dan niat beli (Y),
menunjukkan nilai AVE yang melampaui batas 0,50. Capaian tersebut
mengindikasikan bahwa setiap konstruk telah memenuhi persyaratan validitas
konvergen. Nilai AVE yang berada di atas ambang minimum juga mengonfirmasi

kekuatan hasil loading factor, sehingga indikator-indikator yang digunakan mampu
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merepresentasikan konstruk yang diukur secara memadai. Oleh karena itu, data
penelitian ini dinilai layak digunakan sebagai dasar analisis dan pengambilan

keputusan terkait emosi positif, eWOM, subjective norm, dan niat beli.

4.1.4.1.2 Uji Discriminant Validity

Pengujian discriminant validity dilakukan untuk memastikan bahwa
setiap konstruk dalam model penelitian dapat dibedakan secara empiris satu sama
lain. Penilaian dilakukan dengan cara membandingkan besarnya nilai /oading setiap
indikator pada konstruk yang diwakilinya dengan nilai cross loading pada konstruk
lain. Suatu indikator dinyatakan memenuhi kriteria validitas diskriminan apabila
memiliki nilai loading factor tertinggi pada konstruk yang diukur serta melampaui
batas minimum sebesar 0,70. Selain metode tersebut, evaluasi discriminant validity
juga dilakukan menggunakan Fornell-Larcker Criterion, yaitu dengan
membandingkan nilai akar AVE suatu variabel yang harus lebih besar daripada nilai
korelasinya dengan variabel lain dalam model penelitian (Hair et al., 2022).

Tabel 4. 12
Nilai Cross loading

Item | Emosi Positif EWOM Subjective norm Niat Beli
EP1 0.742 0.536 0.329 0.433
EP2 0.861 0.472 0.420 0.570
EP3 0.893 0.586 0.452 0.561
EP4 0.841 0.569 0.454 0.696
EPS 0.811 0.558 0.469 0.542
Wil 0.524 0.836 0.332 0.524
W2 0.521 0.808 0.338 0.425
W3 0.559 0.895 0.405 0.479
W4 0.547 0.750 0.417 0.450
SN1 0.351 0.351 0.745 0.425
SN2 0.400 0.315 0.813 0.427
SN3 0.561 0.439 0.842 0.671
SN4 0.353 0.403 0.757 0.495
SNS5 0.316 0.288 0.850 0.480
SN6 0.429 0.353 0.789 0.564
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NB1 0.667 0.526 0.414 0.796
NB3 0.504 0.391 0.649 0.834
NB4 0.554 0.380 0.605 0.828
NB5 0.435 0.547 0.382 0.709

Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Hasil evaluasi discriminant validity yang mengacu pada tabel cross
loading menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki tingkat keterkaitan paling
tinggi dengan konstruk yang diwakilinya dibandingkan dengan konstruk lainnya.
Kondisi ini terlihat dari seluruh nilai cross loading indikator yang melampaui
ambang batas 0,70. Temuan tersebut menegaskan bahwa setiap item pengukuran
pada masing-masing variabel telah memenuhi persyaratan validitas diskriminan.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa setiap konstruk dalam model penelitian
ini memiliki kemampuan yang memadai untuk dibedakan secara empiris dari
konstruk lain yang terdapat dalam model. Uji discriminant validity dapat dilakukan
dengan meninjau nilai Fornell-Larcker Criterion. Adapun hasil pengujiannya
disajikan sebagai berikut.

Tabel 4. 13
Nilai Fornell-Larcker Criterion

Variabel Emosi Positif | EWOM | Subjective norm | Niat Beli
Emosi Positif (X1) 0.831 0.654 0.516 0.685
EWOM (X2) 0.654 0.824 0.455 0.572
Subjective norm (Z) 0.516 0.455 0.800 0.653
Niat Beli (Y) 0.685 0.572 0.653 0.793

Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan pengujian Fornell-Larcker Criterion pada tabel hasil
analisis, dapat disimpulkan bahwa validitas diskriminan antarvariabel dalam
penelitian ini telah terpenuhi. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai diagonal setiap
konstruk yang lebih tinggi dibandingkan nilai korelasi non-diagonalnya, yakni
emosi positif sebesar 0,831, eWOM sebesar 0,824, subjective norm sebesar 0,800,

dan niat beli sebesar 0,793. Temuan ini mengindikasikan bahwa seluruh variabel
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mampu dibedakan secara jelas satu sama lain, sehingga memenubhi kriteria validitas

diskriminan yang memadai.

4.1.4.1.3 Uji Composite Reliability

Penilaian reliabilitas konstruk dalam penelitian ini dilakukan melalui
pengujian composite reliability guna mengetahui tingkat kestabilan dan
keseragaman indikator dalam mengukur konstruk yang sama. Konstruk dianggap
memiliki reliabilitas yang memadai apabila nilai composite reliability serta
Cronbach’s Alpha melampaui nilai ambang 0,70. Pencapaian nilai tersebut
menunjukkan bahwa indikator-indikator penyusun konstruk memiliki konsistensi
internal yang baik dalam merepresentasikan variabel penelitian secara
berkelanjutan (Hair et al., 2022). Adapun ringkasan hasil pengujian reliabilitas
tersebut disajikan sebagai berikut.

Tabel 4. 14
Nilai Composite Realibility dan Cronbach’s Alpha

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability | Keterangan
Emosi Positif (X1) 0.887 0.917 Reliabel
EWOM (X2) 0.840 0.894 Reliabel
Subjective norm (Z) 0.888 0.914 Reliabel
Niat Beli (Y) 0.803 0.871 Reliabel

Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Hasil pengujian reliabilitas yang tercantum dalam tabel menunjukkan
bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria reliabilitas.
Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai composite reliability pada setiap variabel yang
berada di atas batas minimum 0,70, serta nilai Cronbach’s Alpha yang juga
melampaui ambang yang sama. Kondisi ini mengindikasikan bahwa instrumen
penelitian memiliki tingkat kestabilan dan konsistensi internal yang memadai,

sehingga dapat digunakan secara andal dalam proses analisis data dan sebagai dasar
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penarikan kesimpulan terkait variabel emosi positif (X1), eWOM (X2), subjective

norm (Z), dan niat beli (Y).

4.1.4.2 Analisis Structural Model (Inner Model)

Pengujian structural model bertujuan untuk menilai hipotesis yang
dirumuskan dalam penelitian. Tahapan ini dapat dilakukan setelah outer model
dinyatakan memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. Selanjutnya, evaluasi
structural model dilakukan dengan mengacu pada sejumlah indikator penilaian,
meliputi nilai R-Square (R?), effect size (f?), predictive relevance (Q?), model fit

(SRMR), serta path coefficient (Hair et al., 2022).

4.1.4.2.1 Uji R-Square (R?)

Analisis nilai R-Square (R?) digunakan untuk mengetahui sejauh mana
variabel eksogen mampu menjelaskan variasi pada variabel endogen. Interpretasi
kekuatan R? dikelompokkan ke dalam tiga tingkat, yaitu nilai R? > 0,75
menunjukkan pengaruh yang kuat, nilai R? berada pada rentang > 0,50 hingga <
0,75 dikategorikan sebagai moderat, sedangkan nilai R? pada rentang > 0,25 hingga

< 0,50 menunjukkan tingkat pengaruh yang lemah (Hair ef al., 2022). Adapun hasil

uji R-Square (R2 ) pada penelitian ini sebagai berikut.

Tabel 4. 15
Nilai R-Square
Variabel R-Square | Keterangan
Subjective norm (Z) 0.280 Lemah
Niat Beli (Y) 0.593 Moderat

Sumber : Data diolah peneliti (2025)
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Berdasarkan hasil uji R-Square (R?) pada tabel tersebut menunjukkan
bahwa variabel subjective norm (Z) memiliki nilai R-Square sebesar 0,280. Artinya,
pengaruh variabel emosi positif dan eWOM terhadap subjective norm termasuk
dalam kategori lemah. Selanjutnya, variabel niat beli (Y) memiliki nilai R-Square
sebesar 0,593. Artinya, pengaruh emosi positif, eWOM, dan subjective norm
terhadap niat beli termasuk dalam kategori moderat. Hal ini menunjukkan bahwa
meskipun emosi positif dan eOM belum mampu menjelaskan subjective norm
secara kuat, kombinasi emosi positif, eWOM, dan subjective norm sudah cukup

efektif dalam menjelaskan pembentukan niat beli.

4.1.4.2.2 F-Square Effect Size

Effect size (f°) digunakan untuk menilai besarnya kontribusi masing-
masing konstruk eksogen terhadap konstruk endogen secara individual. Hair et al.
(2022) menyatakan bahwa nilai /> 0,02 menunjukkan pengaruh kecil, nilai > 0,15
mengindikasikan pengaruh sedang, sedangkan nilai > 0,35 mencerminkan pengaruh
yang besar. Penilaian nilai f? diperoleh melalui hasil PLS-Algorithm dan digunakan
untuk mengevaluasi kekuatan substantif dari setiap jalur hubungan dalam model.

Adapun hasil pengujian effect size (f°) pada penelitian ini disajikan sebagai berikut.

Tabel 4. 16
Nilai Effect size (F?)

Variabel Subjective norm Niat Beli Keterangan
Emosi Positif 0.200 Berpengaruh Sedang
Emosi Positif 0.118 Berpengaruh Sedang
EWOoM 0.027 Berpengaruh Kecil
EWOoM 0.034 Berpengaruh Kecil
Subjective norm 0.267 Berpengaruh Sedang

Sumber : Data diolah peneliti (2025)
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Berdasarkan hasil analisis f~Square pada tabel, variabel emosi positif
menunjukkan pengaruh pada kategori sedang terhadap subjective norm dengan nilai
0,118, serta memberikan pengaruh sedang terhadap niat beli dengan nilai 0,200.
Sementara itu, variabel e WOM memiliki pengaruh pada kategori kecil terhadap niat
beli dengan nilai 0,027 dan juga menunjukkan pengaruh kecil terhadap subjective
norm dengan nilai 0,034.

Selain itu, variabel subjective norm memiliki pengaruh sedang terhadap
niat beli dengan nilai sebesar 0,267. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
pengaruh terbesar terhadap niat beli berasal dari subjective norm, sedangkan eWOM
memberikan pengaruh yang relatif kecil. Sementara itu, emosi positif memberikan

pengaruh yang cukup berarti baik terhadap subjective norm maupun niat beli.

4.1.4.2.3 Predictive Relevance (Q?)

Kemampuan model penelitian dalam melakukan prediksi terhadap
variabel endogen dievaluasi melalui nilai Q? (predictive relevance). Keberadaan
daya prediksi ditunjukkan apabila nilai Q* yang dihasilkan bernilai positif.
Sebaliknya, nilai Q? yang berada pada angka nol atau bernilai negatif
mengindikasikan bahwa model belum mampu menjelaskan atau memprediksi
indikator-indikator pada konstruk endogen secara memadai. Hasil perhitungan nilai
QQ? pada penelitian ini disajikan pada bagian berikut.

Tabel 4. 17
Nilai Predictive Relevance (Q?)

Variabel Q? Keterangan
Subjective norm 0.165 Baik
Niat Beli 0.366 Baik

Sumber : Data diolah peneliti (2025)
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Berdasarkan tabel hasil pengujian, nilai predictive relevance (Q?) pada
penelitian ini menunjukkan kinerja model yang baik karena seluruh nilainya berada
di atas 0. Variabel subjective norm memiliki nilai Q? sebesar 0,165, sedangkan
variabel niat beli menunjukkan nilai Q? sebesar 0,366. Hasil tersebut
mengindikasikan bahwa emosi positif dan eWOM dalam memengaruhi subjective
norm, serta emosi positif, eWOM, dan subjective norm dalam memengaruhi niat
beli, memiliki kemampuan prediktif yang memadai dalam model struktural

penelitian ini.

4.1.4.2.4 Uji Model Fit

Pengujian Model Fit dengan indikator Standardized Root Mean Square
Residual (SRMR) digunakan untuk menilai tingkat kesesuaian antara model
penelitian dan data empiris yang diperoleh. Suatu model dinyatakan memiliki
kecocokan yang baik apabila nilai SRMR berada di bawah batas 0,08. Adapun hasil

pengujian Model Fit dalam penelitian ini disajikan sebagai berikut.

Tabel 4. 18
Nilai Model Fit
Saturated Model Estimated Model
SRMR 0.085 0.085

Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Hasil pengujian SRMR menunjukkan nilai sebesar 0,085 pada saturated
model maupun estimated model, yang berarti sedikit melampaui batas kriteria 0,08.
Menurut Setiabudhi et al., (2024) nilai SRMR yang lebih dari 0,08 menunjukkan
bahwa model kurang cocok. Namun demikian, menurut Schermelleh-Engel et al.,
(2003), menyatakan bahwa nilai SRMR yang masih berada di bawah 0,10 dapat

diklasifikasikan sebagai model yang acceptable. Oleh karena itu, meskipun nilai
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SRMR tidak sepenuhnya memenuhi batas ideal, model penelitian ini tetap dapat
dinyatakan layak dengan tingkat kesesuaian yang cukup baik antara model dan data

empiris.

4.1.4.2.5 Path Coefficient

Tingkat signifikansi hubungan antarvariabel laten diuji melalui analisis
path coefficient yang memanfaatkan hasil bootstrapping. Suatu hipotesis dianggap
signifikan dan layak diterima apabila nilai 7-statistic memenubhi kriteria > 1,96 dan
nilai P-Value berada pada batas < 0,05 (Hair et al., 2022). Melalui pengujian
tersebut, arah serta besaran pengaruh antar konstruk dalam model penelitian dapat

dinilai. Adapun hasil analisis path coefficient dalam penelitian ini disajikan sebagai

berikut.
Tabel 4. 19
Nilai Path coefficient

T Statistics | P Values Keterangan
Emosi Positif -> Niat Beli 4.614 0.000 Berpengaruh
eWOM -> Niat Beli 1.596 0.111 Tidak Berpengaruh
Subjective norm -> Niat Beli 5.802 0.000 Berpengaruh
Emosi Positif -> Subjective norm 4.478 0.000 Berpengaruh
eWOM -> Subjective norm 2.396 0.017 Berpengaruh

Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Hipotesis penelitian ini dengan meninjau nilai T-Statistic dan P-Value

pada tabel di atas adalah sebagai berikut:
a. Pengaruh emosi positif terhadap niat beli dengan nilai T-Statistic sebesar 4,614
dan P-Value sebesar 0,000 memberikan pengaruh yang signifikan. Artinya,

hipotesis penelitian H1 diterima dan HO ditolak.
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b. Pengaruh e OM terhadap niat beli dengan nilai T-Statistic sebesar 1,596 dan
P-Value sebesar 0,111 tidak memberikan pengaruh yang signifikan. Artinya,
hipotesis penelitian HO diterima dan H2 ditolak.

c. Pengaruh subjective norm terhadap niat beli dengan nilai T-Statistic sebesar
5,802 dan P-Value sebesar 0,000 memberikan pengaruh yang signifikan.
Artinya, hipotesis penelitian H3 diterima dan HO ditolak.

d. Pengaruh emosi positif terhadap subjective norm dengan nilai T-Statistic
sebesar 4,478 dan P-Value sebesar 0,000 memberikan pengaruh yang
signifikan. Artinya, hipotesis penelitian H4 diterima dan HO ditolak.

e. Pengaruh eWOM terhadap subjective norm dengan nilai T-Statistic sebesar
2,396 dan P-Value sebesar 0,017 memberikan pengaruh yang signifikan.

Artinya, hipotesis penelitian HS diterima dan HO ditolak.

4.1.4.2.6 Uji Mediasi

Nilai specific indirect effect yang diperoleh dari hasil bootstrapping
diamati untuk menguji mekanisme mediasi dalam penelitian ini. Efek mediasi
dinyatakan signifikan apabila kriteria nilai 7-statistic > 1,96 dan P-Value < 0,05
terpenuhi. Apabila syarat tersebut dipenuhi, maka peran variabel mediasi
(intervening) dapat diinterpretasikan sebagai saluran yang secara signifikan
menyalurkan pengaruh dari variabel eksogen menuju variabel endogen, sehingga
hubungan yang terbentuk bersifat tidak langsung. Adapun hasil pengujian mediasi

pada penelitian ini disajikan sebagai berikut.
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Tabel 4. 20
Nilai Uji Mediasi
T Statistics P Values | Keterangan
Emosi Positif -> Subjective norm -> Niat Beli 3.216 0.001 Bepengaruh
eWOM -> Subjective norm -> Niat Beli 2.357 0.019 Bepengaruh

Sumber : Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan hasil path coefficient pada tabel di atas, hipotesis penelitian
pada pengaruh tidak langsung adalah sebagai berikut:

a. Pengaruh emosi positif terhadap niat beli melalui subjective norm menunjukkan
nilai T-Statistic sebesar 3,216 dan P-JValue sebesar 0,001, mengindikasikan
pengaruh yang signifikan. Artinya, H6 diterima dan HO ditolak.

b. Pengaruh eWOM terhadap niat beli melalui subjective norm menunjukkan nilai
T-Statistic sebesar 2,357 dan P-Value sebesar 0,019, mengindikasikan pengaruh
yang signifikan. Artinya, H7 diterima dan HO ditolak.

Berdasarkan hasil pengujian, subjective norm terbukti berfungsi sebagai
mediasi parsial dalam hubungan antara emosi positif dan niat beli. Hal ini
ditunjukkan oleh tetap signifikannya pengaruh langsung emosi positif terhadap niat
beli, sekaligus adanya pengaruh tidak langsung yang disalurkan melalui subjective
norm. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa meskipun subjective norm
memperkuat jalur pengaruh emosi positif terhadap niat beli, emosi positif tetap
memiliki kemampuan untuk memengaruhi niat beli secara langsung tanpa
sepenuhnya bergantung pada variabel perantara. Oleh karena itu, pola mediasi yang
terbentuk dalam hubungan ini diklasifikasikan sebagai mediasi komplementer.

Selanjutnya, subjective norm berperan sebagai mediasi penuh dalam
hubungan antara eWOM dan niat beli. Kondisi ini tercermin dari tidak
signifikannya pengaruh langsung eWOM terhadap niat beli, sementara pengaruh

tidak langsung melalui subjective norm menunjukkan hasil yang signifikan. Dengan
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demikian, pengaruh eWOM terhadap niat beli sepenuhnya terjadi melalui
pembentukan norma sosial, sehingga subjective norm menjadi satu-satunya jalur
yang menjelaskan hubungan tersebut pada Generasi Z di Kota Malang. Pola

hubungan ini termasuk dalam kategori indirect-only mediation.

4.2 Pembahasan

4.2.1 Pengaruh Emosi Positif terhadap Niat Beli iPhone pada Gen Z di Kota

Malang

Berdasarkan hasil penelitian, emosi positif terbukti berpengaruh signifikan
terhadap niat beli iPhone pada Generasi Z di Kota Malang sehingga H1 diterima.
Temuan ini menunjukkan bahwa aspek hopeful merupakan pemicu emosional yang
paling dominan dalam mendorong terbentuknya niat beli. Rasa penuh harapan
positif terhadap iPhone menjadi dorongan awal yang membentuk niat beli.

Dalam menentukan minat beli jenis iPhone baru atau second, sebagian
besar responden lebih memilih membeli iPhone baru sebesar 77% dibandingkan
iPhone second yang hanya 23%. Preferensi ini memperkuat interpretasi bahwa
harapan tinggi terhadap kualitas, pengalaman penggunaan, serta nilai simbolis
iPhone baru berkontribusi langsung pada peningkatan niat beli. Dengan demikian,
Niat iPhone tidak hanya didorong oleh kebutuhan fungsional, tetapi juga oleh
ekspektasi emosional yang positif. Design iPhone yang premium dan eksklusif
seperti terlihat pada gambar 4.2 menambah kesan prestis bagi para konsumennya
yang pada akhirnya menyentuh sisi emosional konsumen sehingga menumbuhkan

niat konsumen untuk membeli.
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Temuan ini konsisten dengan penelitian He ef al. (2023), Onwezen et al.
(2022), dan Maduku (2024) yang menegaskan bahwa emosi positif merupakan
determinan penting dalam pembentukan niat beli. Dalam konteks penelitian ini,
pengalaman konsumen yang meliputi desain, performa, citra premium, dan
stabilitas produk iPhone mampu membangkitkan perasaan harapan, kepuasan, dan
kebanggaan. Kombinasi respons emosional ini memicu keterikatan psikologis
terhadap produk, yang pada akhirnya memperkuat niat beli, terutama pada Generasi
Z di Kota Malang.

Secara konseptual, peran emosi dalam membentuk respons dan perilaku
manusia juga dapat dipahami melalui perspektif nilai-nilai keislaman sebagaimana
tergambar dalam Q.S. Yusuf ayat 84, yang menjelaskan reaksi emosional Nabi
Ya‘qub atas kehilangan putranya, Yusuf. Ayat ini menunjukkan bahwa emosi
muncul sebagai respons alami terhadap stimulus tertentu dan memiliki dampak
yang nyata, baik secara psikologis maupun fisiologis. Dalam konteks penelitian ini,
meskipun bentuk emosinya berbeda kesedihan pada kisah Nabi Ya‘qub dan emosi
positif pada perilaku konsumen keduanya menegaskan bahwa emosi memiliki

kekuatan besar dalam memengaruhi kondisi batin dan respons manusia.

4.2.2  Pengaruh eWOM terhadap Niat Beli iPhone pada Gen Z di Kota
Malang
Berdasarkan hasil penelitian, eWOM tidak memberikan pengaruh
signifikan terhadap niat beli iPhone pada Generasi Z di Kota Malang sehingga H2
ditolak dan HO diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa responden cukup

memperhatikan ulasan digital, namun perhatian tersebut belum mampu secara
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langsung mendorong terbentuknya niat beli. Jika ditinjau dari hasil karakteristik
sumber informasi yang digunakan responden, di mana TikTok tercatat sebagai
platform yang paling banyak digunakan responden dalam mencari informasi
mengenai iPhone dengan persentase 39%. Meskipun TikTok menjadi sumber
informasi utama diikuti oleh Instagram sebesar 34 % dan YouTube sebesar 13%.
Paparan konten ulasan, review, maupun rekomendasi di platform tersebut lebih
berfungsi sebagai referensi awal, bukan sebagai pendorong langsung keputusan
pembelian. Di sisi lain, reviewer gadget menjadi kelompok referensi dengan
proporsi terbesar, yaitu 51% dari total responden. Hal ini menunjukkan bahwa
konten ulasan yang disampaikan oleh reviewer gadget melalui platform TikTok
menjadi salah satu sumber referensi utama bagi responden dalam membentuk
persepsi terhadap produk.

Temuan ini konsisten dengan penelitian Kristia et al. (2023) serta Fadilah
& Meria (2024), yang menyatakan bahwa eWOM tidak memengaruhi niat beli
secara langsung, tetapi bekerja melalui variabel perantara seperti brand image atau
subjective norm. Dengan demikian, pada Generasi Z di Kota Malang, eWOM dari
TikTok dan platform digital lainnya lebih berperan sebagai pembentuk persepsi dan
gambaran awal mengenai produk, namun memerlukan dukungan faktor lain
sebelum akhirnya dapat memunculkan niat beli.

Secara normatif, peran eWOM sebagai sumber informasi dapat dikaitkan
dengan nilai keislaman sebagaimana tercermin dalam QS. Al-Bagarah Ayat 283,
yang menekankan pentingnya kejujuran, keterbukaan, dan amanah dalam
menyampaikan informasi. Ayat ini mengajarkan bahwa kepercayaan harus disertai

dengan tanggung jawab untuk menyampaikan kebenaran dan tidak
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menyembunyikan kesaksian. Dalam konteks eWOM, nilai ini relevan dengan
kewajiban moral konsumen untuk memberikan ulasan yang jujur, objektif, dan
tidak menyesatkan.

Dengan demikian, meskipun eWOM belum mampu secara langsung
mendorong niat beli, keberadaannya tetap memiliki peran penting sebagai sarana
penyampaian informasi yang dipercaya. Ketika eWOM disampaikan secara jujur
dan transparan, sebagaimana nilai yang diajarkan dalam QS. Al-Baqarah: 283,
ulasan digital dapat menjadi fondasi kepercayaan yang kuat dan berkontribusi
secara tidak langsung dalam membentuk niat beli melalui persepsi dan norma sosial

konsumen.

4.2.3  Pengaruh Subjective Norm terhadap Niat Beli iPhone pada Gen Z di

Kota Malang

Berdasarkan hasil penelitian, subjective norm terbukti berpengaruh
signifikan terhadap niat beli iPhone pada Generasi Z di Kota Malang sehingga H3
diterima dan HO ditolak. Hal ini dapat menggambarkan bahwa orang-orang di
sekitar responden membeli iPhone, sehingga mendorong mereka untuk memiliki
preferensi yang sama. Temuan ini menunjukkan bahwa pola kepemilikan dalam
lingkungan sosial menjadi sumber tekanan atau dorongan sosial yang kuat bagi Gen
Z dalam membentuk niat beli.

Dukungan hasil ini semakin diperjelas oleh karakteristik konsumen
berdasarkan sumber referensi, di mana kelompok reviewer gadget menjadi rujukan
utama responden (51%). Dominasi reviewer gadget sebagai sumber informasi

memperkuat bahwa persepsi sosial mengenai iPhone tidak hanya terbentuk melalui
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interaksi langsung dengan teman atau keluarga, tetapi juga melalui figur publik atau
komunitas digital yang dianggap kredibel. Dengan demikian, subjective norm
terbentuk melalui kombinasi pengaruh lingkungan sosial dan persepsi kolektif yang
dibangun di ruang digital. Temuan penelitian ini konsisten dengan hasil studi Benita
et al. (2023), Giang dan Hang (2024), serta Pefia-Garcia et al. (2020) yang
menegaskan peran signifikan subjective norm dalam memengaruhi niat beli. Secara
umum, hasil penelitian ini menguatkan bahwa pengaruh sosial, baik yang
bersumber dari lingkungan terdekat maupun referensi digital, memiliki kontribusi
penting dalam mendorong peningkatan niat beli iPhone pada Generasi Z di Kota
Malang.

Pemahaman mengenai peran subjective norm sebagai mekanisme
pengarah perilaku juga sejalan dengan prinsip normatif yang terkandung dalam QS.
Ali ‘Imran Ayat 104, yang menekankan pentingnya peran kelompok dalam
membentuk perilaku individu melalui ajakan kolektif menuju tindakan yang
dianggap benar dan bernilai. Ayat tersebut menggambarkan bahwa pengaruh sosial
memiliki fungsi regulatif, yaitu mengarahkan individu agar bertindak sesuai dengan
nilai dan standar yang berlaku dalam komunitasnya.

Dengan demikian, subjective norm dalam penelitian ini dapat dipahami
bukan semata-mata sebagai tekanan sosial, melainkan sebagai bentuk pengaruh
kolektif yang membentuk kerangka pertimbangan individu dalam mengambil
keputusan. Ketika norma sosial dibangun atas dasar kepercayaan, kredibilitas, dan
nilai yang diterima bersama, maka norma tersebut menjadi faktor penting yang

memperkuat niat beli secara terstruktur dan rasional.
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4.2.4  Pengaruh Emosi Positif terhadap Subjective norm iPhone pada Gen Z

di Kota Malang

Berdasarkan hasil pengolahan data, emosi positif terbukti berpengaruh
signifikan terhadap subjective norm pada Generasi Z di Kota Malang, sehingga H4
diterima dan HO ditolak. Temuan ini menunjukkan bahwa sebelum melakukan
pembelian, responden telah memiliki rasa penuh harapan yang kuat terhadap
iPhone, yang mendorong individu untuk lebih terbuka terhadap pandangan serta
penilaian sosial dari lingkungan sekitarnya. Ketika seseorang memiliki ekspektasi
positif terhadap suatu produk, mereka cenderung mencari, menerima, dan
memvalidasi informasi sosial yang sejalan dengan harapan tersebut (Lord ef al.,
1979). Dengan demikian emosi positif terhadap produk yag dimiliki oleh konsumen
dapat membuat konsumen mempersepsikan pengaruh sosial yang akan mereka
terima lebih positif.

Kondisi ini semakin diperkuat oleh karakteristik responden yang
didominasi oleh Generasi Z berusia 18-22 tahun (90%), yaitu kelompok usia
dengan tingkat optimisme yang tinggi serta kebutuhan akan penerimaan sosial yang
kuat, sehingga emosi positif dalam bentuk harapan dan keyakinan terhadap iPhone
berperan penting dalam membentuk persepsi bahwa keputusan pembelian yang
diambil sejalan dengan norma dan ekspektasi sosial yang berlaku di lingkungan
mereka.

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Nieves-Pavon et al. (2024),
yang menyatakan bahwa emosi positif berperan penting dalam membentuk
penerimaan terhadap norma sosial. Penelitian Samoggia et al. (2025) juga

mendukung bahwa harapan, kepuasan, dan kebanggaan terhadap sebuah produk
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dapat meningkatkan sensitivitas konsumen terhadap pengaruh sosial. Dengan
demikian, emosi positif tidak hanya membentuk evaluasi individu terhadap iPhone,
tetapi juga memperkuat pengaruh lingkungan sosial di kalangan Generasi Z.

Secara konseptual, temuan ini sejalan dengan pemahaman bahwa emosi
merupakan respons terhadap stimulus tertentu dan memiliki konsekuensi psikologis
yang memengaruhi cara individu memaknai lingkungan sekitarnya. Q.S. Yusuf ayat
84 menggambarkan bagaimana emosi muncul sebagai respons atas peristiwa yang
bermakna, dengan dampak yang tidak hanya bersifat batiniah tetapi juga tercermin
dalam kondisi fisik dan perilaku individu. Ayat tersebut menunjukkan bahwa emosi
memiliki kekuatan nyata dalam membentuk respons manusia terhadap situasi yang
dihadapi.

Lebih lanjut, ayat ini juga menegaskan bahwa emosi tidak berdiri sendiri
secara impulsif, melainkan berinteraksi dengan proses pengendalian diri dan
pertimbangan rasional. Dalam konteks penelitian ini, emosi positif terhadap iPhone
berfungsi sebagai pemicu afektif yang memperkuat cara individu memaknai norma
sosial, sehingga keputusan untuk mengikuti atau menyesuaikan diri dengan
lingkungan sosial terjadi melalui proses psikologis yang terstruktur. Dengan
demikian, peran emosi positif dalam membentuk subjective norm dapat dipahami
sebagai bagian dari mekanisme afektif—kognitif yang memengaruhi perilaku
konsumen secara lebih luas.

4.2.5 Pengaruh eWOM terhadap Subjective norm iPhone pada Gen Z di

Kota Malang

Berdasarkan hasil pengolahan data, electronic word of mouth (eWOM)

terbukti memberikan pengaruh signifikan terhadap subjective norm pada Generasi
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Z di Kota Malang, sehingga H5 diterima dan HO ditolak. Temuan ini menunjukkan
bahwa ulasan dan penilaian pengguna lain di media sosial merupakan aspek yang
paling dominan dalam membentuk persepsi responden terhadap tekanan dan
pengaruh sosial. Ketika opini mayoritas pengguna dalam ulasan daring mengenai
suatu produk ditampilkan, konsumen terdorong untuk menyesuaikan diri dengan
pandangan yang dominan tersebut (Ahn & Lee, 2024). Kondisi ini mendorong
individu untuk menyesuaikan sikap agar sejalan dengan penilaian yang berkembang
di lingkungan digitalnya. Dengan demikian, eWOM tidak hanya berfungsi sebagai
sumber informasi, tetapi juga sebagai mekanisme pembentuk norma sosial
mengenai iPhone di kalangan Generasi Z

Temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang menjelaskan
bahwa eWOM tidak hanya membentuk persepsi individu, tetapi juga memperkuat
ekspektasi sosial melalui penyebaran opini, pengalaman, dan rekomendasi di
platform digital (Cuong, 2024;Lim et al., 2023). Dengan demikian, eWOM
berperan penting dalam membangun norma sosial yang akhirnya memengaruhi
bagaimana Generasi Z memahami dan merespons tren penggunaan iPhone di
lingkungannya.

Pemahaman mengenai peran eWOM sebagai pembentuk Subjective norm
ini selaras dengan prinsip kejujuran dan keterbukaan informasi yang tercermin
dalam QS. Al-Baqarah ayat 283, yang menekankan pentingnya amanah dan
larangan menyembunyikan kesaksian. Ayat tersebut menggambarkan bahwa
kepercayaan dalam relasi sosial hanya dapat terbangun apabila informasi
disampaikan secara benar dan bertanggung jawab. Dalam konteks eWOM, prinsip

ini tercermin pada keharusan moral untuk menyampaikan ulasan dan pengalaman
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secara jujur, karena informasi tersebut menjadi dasar pembentukan persepsi dan
norma sosial di masyarakat digital.

Dengan demikian, eWOM tidak hanya memiliki implikasi pemasaran,
tetapi juga dimensi etis dalam pembentukan subjective norm. Ketika eWOM
disampaikan secara transparan dan dapat dipercaya, informasi digital tersebut
berkontribusi dalam membangun norma sosial yang sehat dan kredibel. Norma
sosial inilah yang kemudian memengaruhi cara Generasi Z memahami, menilai, dan

merespons tren penggunaan iPhone di lingkungan sosial merek

4.2.6 Pengaruh Emosi Positif terhadap Niat Beli iPhone pada Gen Z di Kota

Malang melalui Subjective Norm

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh tidak langsung (specific indirect
effect), emosi positif terbukti memberikan pengaruh yang signifikan terhadap niat
beli iPhone pada Generasi Z di Kota Malang melalui subjective norm sehingga H6
diterima dan HO ditolak. Subjective norm mampu memediasi hubungan antara
emosi positif dan niat beli secara signifikan. Artinya, emosi positif tidak hanya
mendorong niat beli secara langsung, tetapi juga memperkuat niat beli melalui
pembentukan pengaruh sosial di lingkungan Gen Z. Emosi positif yang tercermin
dalam harapan yang tinggi terhadap iPhone terlebih dahulu membentuk keyakinan
individu, kemudian diperkuat melalui respons dan pandangan lingkungan sosial
terhadap teman, keluarga, dan komunitas pergaulan. Ketika konsumen memiliki
perasaan positif terhadap iPhone, mereka cenderung lebih terbuka terhadap
dukungan sosial serta rekomendasi dari lingkungan sekitarnya tersebut (Lord et al.,

1979). Dukungan tersebut kemudian berkembang menjadi norma sosial yang
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mengarahkan individu untuk memiliki keyakinan bahwa membeli iPhone
merupakan keputusan yang tepat dan dapat diterima secara sosial.

Hasil ini menunjukkan bahwa niat beli tidak hanya dipengaruhi oleh faktor
emosional internal, tetapi juga dipengaruhi oleh proses sosial yang terjadi di
lingkungan konsumen. Generasi Z sebagai kelompok yang sangat aktif dalam
interaksi sosial, baik secara langsung maupun melalui media digital, menjadikan
pengaruh lingkungan sebagai faktor yang memperkuat keputusan pembelian.
Dengan demikian, emosi positif berperan sebagai pemicu awal, sementara
subjective norm berperan sebagai penguat keputusan dalam membentuk niat beli
iPhone. Temuan ini sejalan dengan peneltian dari Samoggia et al., (2025)
berdasarkan penelitiannya terbukti bahwa emosi positf dengan signifikan
memengarahui niat beli melalui subjective norm.

Pemahaman mengenai peran norma sosial sebagai mekanisme penguat
perilaku ini sejalan dengan prinsip normatif yang tercermin dalam QS. Ali ‘Imran
ayat 104, yang menegaskan fungsi kelompok sosial dalam mengarahkan individu
pada tindakan yang dianggap benar dan bernilai. Ayat tersebut menunjukkan bahwa
pengaruh sosial memiliki peran regulatif, yaitu membentuk dan menguatkan
perilaku individu melalui dorongan kolektif yang diterima dalam lingkungan sosial.

Dalam konteks penelitian ini, subjective norm dapat dipahami bukan
semata-mata sebagai tekanan sosial, melainkan sebagai bentuk pengaruh kolektif
yang berfungsi mengarahkan keputusan individu melalui dukungan dan legitimasi
sosial. Ketika emosi positif terhadap suatu produk diperkuat oleh norma sosial yang
berkembang di lingkungan, keputusan pembelian menjadi lebih terstruktur,

meyakinkan, dan dapat diterima secara sosial. Dengan demikian, integrasi antara
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emosi positif dan subjective norm menjadi mekanisme penting dalam membentuk

niat beli iPhone pada Generasi Z di Kota Malang.

4.2.7 Pengaruh eWOM terhadap Niat Beli iPhone pada Gen Z di Kota

Malang melalui Subjective norm

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh tidak langsung (specific indirect
effect), eWOM terbukti memberikan pengaruh yang signifikan terhadap niat beli
iPhone pada Generasi Z di Kota Malang melalui subjective norm sehingga H7
diterima dan HO ditolak. Subjective norm mampu memediasi hubungan antara
eWOM dan niat beli secara signifikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa ulasan
dan informasi mengenai iPhone yang beredar di media sosial, ketika didukung oleh
lingkungan sosial yang memiliki pandangan positif terhadap iPhone, berperan
dalam membentuk dan memperkuat niat beli konsumen. Menurut Ahn & Lee,
(2024) konsumen cenderung untuk menyesuaikan diri dengan penilaian mayoritas
karena konsumen lebih mungkin memandang informasi sebagai akurat ketika
informasi tersebut merupakan bagian dari norma kelompok.

eWOM mayoritas pengguna iPhone yang diterima oleh Generasi Z melalui
media sosial, platform ulasan, dan konten digital lainnya mendorong mereka untuk
menyesuaikan diri dengan pandangan yang dominan. Informasi, pengalaman
pengguna lain, serta rekomendasi yang tersebar secara luas tidak hanya
memengaruhi individu secara personal, tetapi juga membentuk pandangan kolektif
mengenai iPhone sebagai produk yang layak digunakan dan dimiliki. Ketika
pandangan tersebut diterima secara luas dalam lingkungan sosial, maka akan

terbentuk subjective norm yang mendorong individu untuk menyesuaikan sikap dan
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keputusannya dengan lingkungan tersebut (Ahn & Lee, 2024). Hasil peneltian ini
konsisten dengan peneltian dari Cuong, (2024) yang mengungkapkan bahwa
subjective norm berperan sebagai mediator dalam hubungan antara eWOM dan niat
beli.

Pemahaman mengenai peran subjective norm sebagai mekanisme mediasi
ini sejalan dengan prinsip normatif yang tercermin dalam QS. Ali ‘Imran ayat 104,
yang menegaskan fungsi kelompok sosial dalam mengarahkan individu melalui
ajakan kolektif terhadap perilaku yang dianggap benar dan bernilai. Ayat tersebut
menunjukkan bahwa pengaruh sosial memiliki peran regulatif, yaitu membentuk
dan menguatkan perilaku individu melalui norma yang diterima bersama dalam
suatu komunitas.

Dalam konteks penelitian ini, subjective norm dapat dipahami bukan
sekadar sebagai tekanan sosial, melainkan sebagai bentuk pengaruh kolektif yang
memberikan arah dan legitimasi sosial terhadap keputusan individu. Ketika eWOM
membentuk persepsi sosial yang kuat dan diterima oleh lingkungan, norma sosial
tersebut berfungsi sebagai penguat yang mendorong niat beli iPhone pada Generasi
Z di Kota Malang. Dengan demikian, integrasi antara eWOM dan subjective norm
menjadi mekanisme penting dalam menjelaskan bagaimana informasi digital

diterjemahkan menjadi niat beli melalui proses sosial.
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BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan
Adapun kesimpulan penelitian ini, berdasarkan hasil pengolahan data dan
pembahasan mengenai pengaruh emosi positif dan eWOM terhadap niat beli produk
iPhone dimediasi oleh subjective norm pada Generasi Z di Kota Malang adalah
sebagai berikut:

a. Emosi positif memberikan pengaruh signifikan terhadap niat beli iPhone.
Dengan demikian, Generasi Z di Kota Malang yang merasakan emosi positif,
khususnya perasaan hopeful, terhadap iPhone cenderung memiliki niat beli
yang lebih tinggi terhadap produk tersebut. Temuan ini menunjukkan bahwa
semakin kuat emosi positif yang dirasakan konsumen, semakin besar pula
kecenderungan mereka untuk membeli iPhone. Preferensi mayoritas responden
terhadap iPhone baru mencerminkan tingginya harapan terhadap kualitas,
pengalaman penggunaan, serta nilai simbolis yang melekat pada produk
tersebut. Emosi positif yang berupa harapan, kepuasan, dan kebanggaan yang
dipicu oleh desain premium, performa, dan citra eksklusif iPhone mampu
membentuk persepsi yang lebih favorable, menciptakan keterikatan psikologis,
dan pada akhirnya memperkuat niat beli konsumen.

b. eWOM tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap niat beli iPhone.
Dengan demikian, Generasi Z di Kota Malang yang terpapar ulasan, review,
dan rekomendasi iPhone melalui platform digital belum tentu memiliki niat beli
yang lebih tinggi terhadap produk tersebut. Temuan ini mengindikasikan bahwa

meskipun responden cukup memperhatikan eWOM, pengaruh tersebut belum
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mampu secara langsung mendorong terbentuknya niat beli. Paparan eWOM
pada platform seperti TikTok, Instagram, dan YouTube lebih berfungsi sebagai
sumber referensi awal dalam membentuk persepsi terhadap produk, bukan
sebagai penentu keputusan pembelian. eWOM yang disampaikan oleh reviewer
gadget, khususnya melalui TikTok sebagai platform yang paling banyak
digunakan, berperan dalam memberikan gambaran awal mengenai kualitas dan
citra iPhone, namun masih memerlukan dukungan faktor lain seperti subjective
norm agar dapat memunculkan niat beli pada Generasi Z di Kota Malang.

Subjective norm memberikan pengaruh signifikan terhadap niat beli iPhone.
Dengan demikian, Generasi Z di Kota Malang yang berada dalam lingkungan
sosial di mana kepemilikan dan penggunaan iPhone dianggap wajar serta
bernilai positif cenderung memiliki niat beli yang lebih tinggi terhadap produk
tersebut. Temuan ini menunjukkan bahwa pengaruh orang-orang terdekat,
seperti teman, keluarga, maupun lingkungan sosial yang lebih luas, berperan
sebagai dorongan sosial yang kuat dalam membentuk preferensi dan niat beli.
Selain itu, keberadaan reviewer gadget sebagai kelompok referensi utama turut
memperkuat persepsi sosial mengenai iPhone melalui ruang digital. Kombinasi
pengaruh lingkungan sosial langsung dan persepsi kolektif di media digital
tersebut secara efektif membentuk pandangan yang lebih positif terhadap
iPhone dan mendorong peningkatan niat beli pada Generasi Z di Kota Malang.
. Emosi positif memberikan pengaruh signifikan terhadap niat beli iPhone
melalui subjective norm. Dengan demikian, pada Generasi Z di Kota Malang,
emosi positif tidak hanya berperan sebagai pendorong langsung niat beli, tetapi

juga memperkuat niat tersebut melalui pembentukan pengaruh sosial di
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lingkungan konsumen. Emosi positif yang tercermin dalam harapan tinggi
terhadap iPhone terlebih dahulu membentuk keyakinan individu, yang
kemudian diperkuat oleh respons, dukungan, dan pandangan lingkungan sosial
seperti teman, keluarga, serta komunitas pergaulan. Ketika konsumen memiliki
perasaan positif terhadap iPhone, mereka cenderung lebih terbuka terhadap
rekomendasi dan persetujuan sosial, yang selanjutnya berkembang menjadi
norma sosial dan mengarahkan individu pada keyakinan bahwa membeli iPhone
merupakan keputusan yang tepat serta dapat diterima secara sosial. Temuan ini
menunjukkan bahwa niat beli tidak hanya dipengaruhi oleh faktor emosional
internal, tetapi juga oleh proses sosial yang terjadi di lingkungan konsumen, di
mana emosi positif berperan sebagai pemicu awal dan subjective norm
berfungsi sebagai penguat keputusan dalam membentuk niat beli iPhone pada
Generasi Z di Kota Malang.

Electronic word of mouth (eWOM) memberikan pengaruh signifikan terhadap
subjective norm. Dengan demikian, Generasi Z di Kota Malang yang terpapar
ulasan, penilaian, dan opini pengguna lain di media sosial cenderung
membentuk persepsi yang lebih kuat terhadap tekanan dan pengaruh sosial
terkait penggunaan iPhone. Temuan ini menunjukkan bahwa opini mayoritas
yang berkembang dalam ulasan daring mendorong individu untuk
menyesuaikan sikap dan pandangannya agar selaras dengan penilaian yang
dominan di lingkungan digital. Dalam konteks ini, eWOM tidak hanya berfungsi
sebagai sumber informasi, tetapi juga sebagai mekanisme pembentuk norma
sosial mengenai iPhone. Penyebaran opini, pengalaman, dan rekomendasi

melalui platform digital memperkuat ekspektasi sosial dan membangun
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persepsi kolektif, sehingga memengaruhi cara Generasi Z memahami, menilai,
dan merespons tren penggunaan iPhone di lingkungan sosialnya.

Emosi positif memberikan pengaruh signifikan terhadap niat beli iPhone
melalui subjective norm. Dengan demikian, pada Generasi Z di Kota Malang,
emosi positif tidak hanya berperan sebagai pendorong langsung niat beli, tetapi
juga memperkuat niat tersebut melalui pembentukan pengaruh sosial di
lingkungan konsumen. Emosi positif yang tercermin dalam harapan tinggi
terhadap iPhone terlebih dahulu membentuk keyakinan individu, yang
kemudian diperkuat oleh respons, dukungan, dan pandangan lingkungan sosial
seperti teman, keluarga, serta komunitas pergaulan. Ketika konsumen memiliki
perasaan positif terhadap iPhone, mereka cenderung lebih terbuka terhadap
rekomendasi dan persetujuan sosial, yang selanjutnya berkembang menjadi
norma sosial dan mengarahkan individu pada keyakinan bahwa membeli iPhone
merupakan keputusan yang tepat serta dapat diterima secara sosial. Temuan ini
menunjukkan bahwa niat beli tidak hanya dipengaruhi oleh faktor emosional
internal, tetapi juga oleh proses sosial yang terjadi di lingkungan konsumen, di
mana emosi positif berperan sebagai pemicu awal dan subjective norm
berfungsi sebagai penguat keputusan dalam membentuk niat beli iPhone pada
Generasi Z di Kota Malang

. eWOM memberikan pengaruh signifikan terhadap niat beli iPhone melalui
subjective norm. Dengan demikian, pada Generasi Z di Kota Malang, ulasan
dan informasi mengenai iPhone yang beredar di media sosial tidak secara
langsung membentuk niat beli, tetapi terlebih dahulu memengaruhi persepsi

sosial yang berkembang di lingkungan konsumen. Temuan ini menunjukkan
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bahwa ketika eWOM didukung oleh pandangan positif yang dominan dalam
lingkungan sosial, informasi tersebut dipersepsikan sebagai lebih akurat dan
kredibel sehingga mendorong individu untuk menyesuaikan sikap dan
keputusannya dengan norma kelompok. Paparan pengalaman pengguna lain,
rekomendasi, serta opini mayoritas yang tersebar luas melalui platform digital
membentuk pandangan kolektif mengenai iPhone sebagai produk yang layak
dimiliki. Pandangan kolektif ini kemudian berkembang menjadi subjective
norm yang memperkuat keyakinan dan mendorong Generasi Z untuk memiliki

niat beli iPhone yang lebih tinggi.

5.2 Saran
Dalam rangka memberikan keterbaruan serta menyempurnakan
keterbatasan penelitian ini, peneliti menyampaikan beberapa saran sebagai berikut.
1. Bagi Peneliti Selanjutnya

a. Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengkaji kembali peran e WOM
terhadap niat beli dengan mempertimbangkan perbedaan karakteristik
responden, konteks produk, serta variasi platform digital yang
digunakan.

b. Penelitian berikutnya dapat memperluas cakupan wilayah dan
karakteristik responden, seperti membandingkan kota-kota besar,
tingkat pendapatan, jenis kelamin, dan status pendidikan, guna
memperoleh gambaran perilaku Generasi Z yang lebih beragam.

c. Penelitian selanjutnya dianjurkan untuk menggunakan desain

longitudinal dan/atau pendekatan kualitatif, seperti wawancara
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mendalam, agar dapat memahami dinamika perubahan emosi,

subjective norm, dan niat beli secara lebih mendalam.

Bagi Perusahaan Apple

a)

b)

Apple perlu mempertahankan dan memperkuat strategi pembentukan
emosi positif yang telah terbukti menimbulkan rasa harapan, kepuasan,
dan kebanggaan pada pengguna. Apple dapat meningkatkan
pengalaman emosional ini melalui penyempurnaan fitur, tampilan
antarmuka yang lebih intuitif, serta stabilitas sistem yang lebih baik
agar konsumen Gen Z semakin merasa yakin dan nyaman
menggunakan iPhone. Dengan demikian, keterikatan emosional
konsumen dapat terus meningkat dan mendorong niat beli di masa
mendatang.

Apple dapat memperkuat kehadiran digital melalui konten edukatif,
kolaborasi dengan reviewer gadget, serta mendorong ulasan pengguna
yang autentik di platform seperti TikTok. Langkah ini penting untuk
membentuk persepsi positif dan memperkuat kepercayaan konsumen,
sehingga eWOM dapat berperan sebagai pendukung bagi faktor sosial
dan emosional dalam keputusan pembelian.

Apple perlu memaksimalkan potensi subjective norm yang terbukti
berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Pengaruh sosial dari teman,
keluarga, dan reviewer gadget dapat diperkuat melalui kampanye
berbasis komunitas, event peluncuran lokal, dan aktivitas interaktif
yang melibatkan pengguna Gen Z. Dengan menciptakan lingkungan

sosial yang mendukung, Apple dapat membangun persepsi bahwa
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penggunaan iPhone merupakan pilihan yang diakui dan diterima dalam
pergaulan sehari-hari.

Apple perlu mengembangkan strategi peningkatan niat beli dengan
mengintegrasikan faktor emosional dan sosial secara bersamaan.
Kampanye pemasaran yang menonjolkan cerita pengalaman pengguna
serta manfaat nyata dari penggunaan iPhone dapat memperkuat
keyakinan dan pada akhirnya meningkatkan niat beli konsumen. Selain
itu, penyediaan program ftrade-in, cicilan pelajar, dan paket yang
ramah bagi Gen Z dapat membantu mewujudkan niat beli menjadi

keputusan pembelian yang nyata.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 : Lembar Kuisioner

PENGARUH EMOSI POSITIF DAN E-WOM TERHADAP NIAT BELI
PRODUK IPHONE DIMEDIASI OLEH SUBJECTIVE NORM (Studi pada
Gen-Z di Kota Malang)

Kuesioner ini disusun untuk mengetahui faktor-faktor yang memengaruhi niat
pembelian produk iPhone di kalangan masyarakat Kota Malang.

Adapun kriteria responden dalam penelitian ini adalah:

a. Berdomisili di Kota Malang (Klojen, Blimbing, Lowokwaru, Sukun, atau
Kedungkandang)

b. Termasuk dalam Generasi Z (Gen Z)

c¢. Belum pernah membeli iPhone

Isilah Kuisioner dengan sebaik-baiknya

Partisipasi Anda sangat berarti dan akan membantu kelancaran penelitian ini.
Jawaban Anda akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk keperluan
akademik. Tersedia reward setelah menyelesaikan kusionernya. Semoga kebaikan
anda dibalas berkali-kali lipat oleh ALLAH SWT. Terima kasih atas waktu dan

partisipasinya!

A. Karakteristik responden
Domisili saat ini
e Lowokwaru
e Klojen
e Kedungkandang

e Sukun
e Blimbing
Usia/Umur

e 13-17 Tahun
e 18-22 Tahun
e 2228 Tahun
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Apakah sudah pernah membeli Iphone sebelumnya?

e Sudah

e Belum
Jika berminat membeli,pada produk Iphone mana yang akan anda pilih?

e iPhone baru

e iPhone second
Dari platform mana anda sering menggali informasi atau mendapat informasi
mengenai iPhone?

e Facebook

e Intagram

e Tik Tok

o  X/twitter

e You Tube

e Lainnya
Siapa yang sering anda jadikan referensi/acuan dalam menentukan minat anda
terhadap iPhone?

o Influencer

e Keluarga/Saudara

e Komunitas Pengguna iPhone

e Reviewer Gadget

e Teman

B. Daftar Pertanyaan
Emosi Positif (X1)

NoO.

Pertanyaan

Pilihan Jawaban

STS|TS |N|S

SS

Ketika membeli iPhone saya berharap banyak pada
produknya

2 | Saya merasa senang ketika membeli produk iPhone.
Saya akan merasa puas ketika saya membeli produk

3 | iPhone.

4 | Saya merasa nyaman menggunakan produk iPhone
Saya akan merasa bangga ketika saya membeli

5 | produk iPhone.
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eWOM (X2)

Pilihan Jawaban
STS |TS [N |[S|SS

NO. Pertanyaan

Saya melakukan pencarian informasi dan ulasan
konsumen tentang iPhone di platform daring seperti
1 | TikTok, Instagram, Facebook dan lain sebagainya
Ulasan atau penilaian terhadap iPhone yang saya
temukan di media sosial memengaruhi keputusan

2 | pembelian saya.

Saya sering membaca ulasan pelanggan secara daring
untuk mengetahui apakah iPhone memberikan kesan
3 | positif bagi pelanggan

Saya merasa yakin terhadap penilaian pengguna
media sosial dan pelanggan sebelumnya tentang

4 | iPhone

Subjective Norm (Z)

Pilihan Jawaban
STS| TS| N |S |SS

NO. Pertanyaan

Orang-orang terdekat saya, seperti keluarga,teman, atau
1 | yang lain mendukung jika saya membeli iPhone.

Saya dipengaruhi oleh orang-orang di sekitar saya untuk
2 | membeli iPhone.

Menurut saya, kebanyakan orang yang sependapat atau
punya selera seperti saya juga lebih memilih iPhone

4 | Orang-orang di sekitar saya membeli iPhone.
Orang-orang banyak memengaruhi saya untuk membeli
5 | iPhone.

Saya ingin mengikuti atau menyesuaikan diri dengan
teman dan keluarga saya yang juga menggunakan

6 | iPhone.
Niat Beli (Y)
NO. Pertanyaan Pilihan Jawaban

STS|TS|N|S|SS

1 | Saya ingin membeli iPhone jika punya kesempatan

Saya cukup sering membeli atau mengganti ke produk
2 | smartphone baru

Saya akan merekomendasikan iPhone kepada teman atau
3 | keluarga yang ingin beli ponsel.

Saya suka dan lebih memilih menggunakan iPhone
4 | dibanding merek lain

Saya suka mencari tahu lebih banyak tentang iPhone
5 | sebelum memutuskan untuk membeli
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Jawaban Responden

Lampiran 2

Data Responden

Niat Beli (Y)

Subjective norm (Z)

NBS

NB4

NB3

NB2

NB1

SN6

SNS

SN4

SN3

SN2

SN1

EWOM (X2)

W4

W3

w2

Emosi Positif (X1)

EPS | W1

EP4

EP3

EP2

EP1
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Nilai Loading Factor
EWOM Emaosi Positif Miat Beli  Subjective Nemm

MBd 0.828

MNE3 0.709

5MN1 0.745
SN2 0.813
SN3 0.842
SN4 0.757
SN3 0.850
SMNE 0.789
Wi 0.836

w2 0.808

w3 0.895

Wi 0.750

EP1 0.742

EWOM Emosi Positif Miat Beli  Subjective Norm

‘EP2 0.861

EP3 0.893

EP4 0.841

EP5 0.811

ME1 0.796

ME3 0.834

MB4 0.828

MBS 0.709

5N 0.745
SN2 0.813
5M3 0.842
SMN4 0.757
SN 0.850
5NB 0.789

Hasil Uji Construct Reliability & Average variance Extracted (AVE)

EWQOM
Emosi Positif
Miat Beli

Subjective Morm

Cronbach's Al..
0.840
0.887
0.803
0.888

rho_A
0.843
0.898
0.812
0.202

Reliabilitas Ko...
0.894
0.917
0.871
0.914

Rata-rata Varia...
0.679
0.691
0.630
0.641

116



Hasil Uji Cross Loading

EWOM Ermosi Positif Miat Beli  Subjective Morm
ME4 0.380 0.554 0.828 0.605
NB5 0.547 0435 0.709 0382
SN1 0.351 0.351 0.425 0.745
SN2 0315 0.400 0427 0.813
SN3 0.439 0.561 0.671 0.842
SN4 0.403 0.353 0.495 0.757
SN5 0.288 0.316 0.430 0.850
SNB 0.353 0.429 0.564 0.780
w1 0.836 0.524 0.524 0.332
w2 0.808 0.521 0.425 0338
w3 0.895 0.559 0.479 0.405
W4 0.750 0.547 0.450 o7
EP1 0.536 0.742 0.432 0.329
EWOM Emosi Positif Miat Beli  Subjective Morm
EP2 0.472 0.861 0.570 0.420
EP3 0.586 0.893 0.561 0.452
EP4 0.569 0.241 0.696 0.434
EP5 0.558 0.811 0.542 0.469
MNE1 0.526 0.667 0.796 0.414
NBE3 0.391 0.504 0.834 0.649
NE4 0.380 0.534 0.828 0.605
NB5 0.547 0.435 0.709 0.382
SN1 0.351 0.351 0.425 0.745
SN2 0.315 0.400 0.427 0.813
SN2 0,438 0.561 0.671 0.842
SM4 0.403 0.353 0.495 0.757
SM3 0.288 0.316 0.420 0.830
SNG 0.353 0.429 0.564 0.789
Hasil Uji Fornell Larcker Criterion
EWOM Emosi Positif Miat Beli
EWOM 0.824
Ernosi Positif 0.654 0.831
Miat Beli 0.572 0.685 0,793
Subjective Maorm 0.455 0.576 0.653

Hasil Uji R- Square

Subjective Norm

0.300
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| Matriks |3 RSquare |{5f Adjusted R Square

R 5quare  Adjusted R 5q...
Miat Beli 0.602 0.593
Subjective Maorm 0.290 0.280

Hasil Uji F-Square

EWOM Ermnosi Positif Miat Beli  Subjective Norm
EWQOM 0.027 0.034
Emaosi Positif 0.200 0.118
Miat Beli
Subjective Norm 0.267

Hasil Uji Predictive Relevance (Q2)

550 SSE O (=1-55E/550)
EWOM 560.000 560.000
Emosi Positif 700.000 700.000
Niat Beli 560.000 355102 0.366
Subjective Morm £40.000 701.006 0.165

Hasil Uji Model Fit

Muodel Saturated Model Estimasi

SEMER 0.085 0.083
d_ULS 1.386 1.386
d_G 0.515 0.513
Chi-5quare 408.825 408.825

MFI 0.770 0.770
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Hasil Uji Path Coeffisient

Sampel Asli (0)  Rata-rata Sam... Standar Devias.. T Statistik (] O/... P Values

EWOM -> Miat Beli 0.138 0.133 0.091 1.522 0.129
EWOM -» Subjective Norm 0.205 0.219 0.086 2.385 0.017
Emosi Positif -> Niat Beli 0.395 0.396 0.082 4.834 0.000
Emosi Positif -» Subjective Norm 0.382 0.379 0.083 4579 0.000
Subjective Morm -> NMiat Beli 0.387 0.391 0.071 5486 0.000

Hasil Uji Specifict Indirect Effect

Sampel Asli (O)  Rata-rata Sam.. Standar Devias... T Statistik (| O/... P Values

EWOM -= Subjective Norm -> Niat Beli 0.079 0.084 0.034 2.321 0.021

Emosi Positif -> Subjective Norm -» Niat Beli 0.148 0.149 0.045 3.274 0.001
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