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ABSTRAK

NURSYIFA (073112340250177), Analisis Keputusan Pembelian Produk Shampo Sunsilk, 
dibawah bimbingan Bapak M  Agung S. Utomo, SE., MM sebagai pembimbing I dan Bapak 
Supadi, SE^ M A sebagai pembimbing II.

Berkembangnya Produk Shampo Sunsilk yang dinilai berhasil mengembangkan potensi 
pasar sebagai alat kosmetdk selama in i mendapatkan tempat yang cukup baik dimaia 
konsumen . sekarang ini sudah banyak shampo berbagai merek yang beredar mulai dari 
pantene, rejoice, zinc, clear, dove, lifeboy, head and shouolders dan merek lainnya.

Tujuan dalam  penelidan in i adalah untuk menentukan dan m enganalisis pengaruh faktor 
sosial teihadap keputusan pem belian, untuk menentukan dan m enganalisis pengaruh faktor 
pribadi teihadap keputusan pem belian, dan untuk menentukan dan m enganalisis pengaruh 
faktor sosial dan faktor pribadi terhadap keputusan pembeian. Dalam penelitian ini jum lah 
sampel yang diam bil 100 responden, dim ana masing-masing konsumen diberikan 18 
pertanyaaa

D ari hasil pengujian multikolimeritas dapat diketahui nilai variance inflation factor (VIF) 
kedua variabel, yaitu faktor sosial (4,468) dan faktor pribadi (4,468) dimana angka tersebut 
di bawah angka 10. Hasil pengujian norm alitas didapat data menyebar disekitar garis 
diagonal dan mengikuti arah garis diagonalnya mecunjukkan pola distribusi normal. Hasil 
pengujian heteroskedastisitas terlihat bahawa pada model regresi diketahui titik  menyebar 
baik diatas m aupu dibaw ah nilai 0  pada sumbu mendatar atau sumbu Y. H asil pengujian 
autokorelasi didapat nilai U ji Durbin W atson (D-W) =  1,860 berada didaerah tidak ada 
autokorelasi, karena nilai D-W  diantara 1,5 sampai 2,5 berarti tidak ada autokorelasi.

A nalisis regresi linier berganda pengaruh faktor sosial dan faktor pribadi teihadap 
keputusan pem belian didapat persamaan regresi yaitu Y= 2,050 + 0,235 (X j) +  0,259 (X2), 
berdasarkan persamaan regresi tersebut memiliki implikasi teihadap pengambilan keputusan, 
persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan bahwa bo =  2,050 merupakan konstanta . 
Pengaruh faktor sosial terhadap keputusan pembelian sebesar 0,235 (X I), dan faktor pribadi 
terhadap keputusan pem belian sebesar 0,259 (0,259) dari analisa diatas diperoleh korelasi 
berganda R  sebesar 0,819. Hal ini menunjukkan suatu hubungan yang kuat dari variabel 
faktor sosial dan faktor pribadi teihadap keputusan pem belian, karena angka tersebut 
mendekati angka 1.

U ntuk mengetahui presentase variabel independen yaitu faktor sosial (X [) dan faktor 
pribadi (X2)  teihadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y) digunakan koefisien 
determ inasi, diperoleh angka koefisien determinasi sebesar 0,671 atau (67,1% ) yang artinya 
tingkat variabel faktor sosial (X i) dan faktor pribadi (X2)  sebesar 67,1% sedagkan sisanya 
32,9%  dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak dijelaskan dalam penelidan ini.

Bahwa nilai Fbmoig sebesar 99,019 dengan tingkat signifikan 0,000. N ilai F^bd sebesar 
3,090 dengan tingkat signifikan <0.05. Karena nilai F hitung >  F tabd (99,019 >  3,090) dan 
signifikan (0,000 <  0,05), m aka dem ikian Ho ditolak dan H a diterim a, yang berarti bahwa 
faktor sosial (X i) dan faktor pribadi (X2)  secara bersama-sama berpengaruh nyata dan 
signifikan teihadap keputusan pembelian (Y ) produk shampo suns ilk.

K ata  K u n c i: F ak to r Sosial, F ak to r p rib ad i, K eputusan Pem belian
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 L atar Belakang M asalah

Dunia kecantikan memang tidak dapat dipisahkan dan kaum perempuan 

waiaupun dalam  dunia m odem  ini kaum laki-laki juga mengikud dunia tersebut 

dengan sebutan laki-laki metroseksual, tetapi kaum wanita sangat dom inan dalam 

mengekspresikan m asalah-raasalah dunia kecantikan. Kaum  w anita m asa kini 

ingin tam pil percaya diri, anggun, cantik dan indah, m aka dari itu  untuk 

memenuhi kebutuhan tersebut harus ada produk-produk yang tersedia agar dapat 

tampil percaya diri, anggun, cantik dan indah. ApaJagi untuk tampil seperti yang 

disebutkan d i atas, terlebih-lebih bagi m ereka w anita karir, artis, modeling, 

bahkan bintang film . Kecantikan bagi kaum w anita adalah aset, maka perlu dijaga, 

dirawat, dan dipelihara agar selalu tam pil cantik, karena bagi kaum wanita yang 

mempunyai penam pilan yang kurang cantik atau kurang m enarik cenderung 

tam pil kurang percaya diri.

Konsumen atau m asyarakat untuk mendapatkan atau memperoleh produk- 

produk shampo sunsilk banyak dipengaruhi oleh berbagai faktor. Faktor-faktor 

tersebut diantaranya adalah faktor kebudayaan, sosial, kepribadian dan psikologis. 

Faktor sosial mempengaruhi keputusan pem belian pcoduk shampo sunsilk, karena 

faktor ini tidak dapat dilepaskan dari masalah sosial m asyarakat Faktor sosial ini 

terdiri dari variabel kelompok acuan, kcluarga, peran dan status. Kelompok acuan 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk kecantik shampo sunsilk, 

contohnya artis, bintang film , foto m odel, penyanyi, kum pulan ibu-ibu rum ah



2

tangga, kumpulan m ahasiswa dan lain-lainnya. Kelompok ini sangat berpengaruh 

Hnlam keputusan pembelian. Keiuarga juga dapat berpengaruh penting terhadap 

keputusan pembelian produk shampo sunsilk, rekomendasi dari keiuarga bahkan 

lebih efektif dari pada persuasif iklan. Peran sosial dan status sosial juga tidak 

dapat dilepaskan dari keputusan pembelian produk sunsilk, Peran d i sini adalah 

bagaimana seorang publik figur menggunakan produk, khususnya bagi seorang 

intertiner. Pengguna produk kecantikan ini pasti akan diikuti oleh masyarakat 

tainnya, khususnya bagi mereka yang mengidolakan publik figur tersebut Status

sosial juga berperan penting dalam proses keputusan pembelian produk shampo

J
sunsilk..

Faktor kepribadian juga dapat mempengaruhi keputusan pem belian produk 

shampo sunsilk, karena faktor kepribadian ini adalah sebuah faktor yang secara 

kasat m ata dapat dilihat yang m elekat dal am setiap individu. Faktor kepribadian 

terdiri dari beberapa variabel yaitu usia dan tahap siklus hidup, pekeijaan dan 

lingkungan ekonomi, serta gaya hidup dan variabel kepribadian. U sia rem aja dan 

dewasa adalah usia yang sangat penting dal am sejarah manusia untuk tam pil lebih 

cantik, jad i tidak beran jik a  variabel in i turut andil dalam proses pembentukan 

keputusan pem belian produk shampo sunsilk, begitu juga dengan tahap siklus 

hidup juga berperan penting dalam  membentuk keputusan pembelian-Tingkat 

pekeijaan juga mempengaruhi keputusan pem belian, bagi wanita karir produk 

kecantikan m enjadi kebutuhan utam a agar tam pil lebih menawan. Begitu juga 

dengan lingkungan ekonomi,tingkat ekonomi yang lebih baik, maka masalah

V
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kecantikan menjadi sebuah kebutuhan, gaya hidup dan kepribadian juga dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian suatu produk.

Proses globalisasi yang gencar akan terjadi proses akulturasi kebudayaan 

yang m enciptakan pola perilaku barn dalarp masyarakat atau konsumen dalam 

memandang suatu produk dan jasa  yang ditawarkan oleh produsen dan konsumen 

lebih menggunakan pertim bangan terhadap suatu produk. D ari sinilah produsen 

pada umumnya dituntut untuk dapat memahami dan mempelajari peril aku 

konsum en dalarrf memandang suatu produk dan jasa  yang m ungkin dia suka. 

Yang paling penting pem asar atau produsen harus dapat mengenal karakteristik 

konsumen atau pembeli baik d i lihat dari faktor budaya, sosial, pribadi, psikologis.

Untuk mengetahui keinginan dan kebutuhan konsumen secara individu seperti 

persepsi, cara memperoleh informasi, sikap, demografi, kepribadian dan gaya 

hidup konsumen perlu dilakukan penelitian. Sikap konsumen ini akan sangat 

berpengaruh terhadap m inai konsumen dalam melakukan pembelian. Sikap ini 

mempunyai arti yang sangat penting pada proses pembuatan keputusan pemasaran, 

karena adanya kecendrungan yang kuat untuk menganggap bahwa sikap sebagai 

faktor yang penting dalam  pemasaran. Selain itu  juga perlu dianalisis aspek 

lingkungan, seperti budaya, kelas, kelompok rujukan, p o ses  komunikasi, 

keluarga dan Iain-lain yang semuanya bisa mempengaruhi perilaku konsumen 

terhadap keputusan pembelian.

Sebagian besar perusahaan yang sukses dapat m eraih keberhasilan dengan 

cara m endesain keseluruhan organisasinya agar dapat melayani konsum en dengan 

baik, dan konsumen pun akan setia terhadap produk tersebuL Perusahaan selalu
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melakukan perubahan untuk selangkah lebih m aju agar dapat melayani konsumen 

dengan lebih baik yaitu dengan cara peningkatan penekanan pada konsumen 

m elalui riset peril aku atau penelitian m elalui survey.

Konsum en mempunyai kepribadian yang berbeda-beda sehingga keputusan 

yang dibuat dalam m em ilih kosmetik pun berbeda-beda, m isalnya konsumen ada 

yag lebih menyukai berkualitas tinggi dan tidak merusak kulit karena sesuai 

dengan gaya hidupnya, pem iik kosm etik juga dipengaruhi kondisi ekonomi 

seseorang. Konsumen akan mempertimbangkan untuk membeli kosm etik dengan 

harga yang beikualitas jik a  ia memiliki pendapatan yang cukup.

Pengelola PT. Unilever nampaknya memahami kebutuhan dan perilaku 

konsumen. Hal ini d i tunjukkan dengan diluncurkannya produk-produk baru yaitu 

shampo Sunsilk yang mempunyai variasi kemasan yang beraneka ragam  dan 

sesuai dengan kebutuhan jen is rambut konsumen secara lebih spesifik.

Berdasarkan uraian tersebut m aka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul “A nalisis K eputusan Pem belian P ro d u k  Sham po

Sunsilk0.
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\ 2  P erm asalahan 

L2.1 Identifikasi M asalah

Untuk memahami, mengenal dan meyakinkan konsumen tidaklah m udah dan 

sederhana yang d i fikirkan. Sebab seorang pelanggan mungkin memiliki 

kebutuhan dan keinginan yng beraneka ragam , bervariasi, dan cara pemuasan 

yang berbeda pula. M aka idenlifikasi masalah dalam  penelitian ini adalah :

a. Apakah faktor sosial berpengaruh nyata dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen produk shampo sunsilk?

b. Apakah faktor pribadi berpengaruh nyata dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen produk shampo sunsilk?

c . Apakah faktor sosial dan faktor pribadi secara bersama-sama berpengaruh 

nyata dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk shampo 

sunsilk?

1 2 2  B atasao M asalah

Untuk mftnHnpartran fokus penelitian, m aka penelitian in i dibatasi dengan

pada:

a. Hanya m eneliti faktor pribadi dan faktor sosial dalam menentukan 

keputusan pembelian konsumen.

b. Produk yang diteliti hanya shampo sunsilk dari keseluruhan produk 

PT. Unilever.

c. Konsep analisisnya dari sudut pandang konsumen.
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1.2.3 Perum usan M asalah

D ari identifikasi msalah m aka yang mepjadi perum usan masalah

da]am penelitian ini adalah “Apakah faktor sosial dan faktor pribadi berpengaruh 

nyata dan signifikan terhadap keputusan pem belian konsumen produk shampo 

sunsilk?

1 3  T u juan  dan  K egunaan Penelitian

13.1  T u ju an  penelitian

Berdasarkan perumusan masalah, maka tujuan penelitian ini adaah:

a. Untuk menentukan dan m enganalisis faktor sosial terhadap keputusan 

pembelian konsumen produk shampo sunsilk

b. Untuk menentukan dan m enganalisis faktor pribadi terhadap keputusan 

pembelian konsumen produk shampo sunsilk.

c. Untuk menentukan dan m enganalisis faktor sosial dan faktor pribadi 

terhadap keputusan pem belian konsumen produk shampo sunsilk.

1 3 3  K egunaan Penelitian

a. M emberikan masukan kepada pemimpin perusahaan guna mengetahui 

pendapat responden pada faktor-faktor yang berpengaruh terhadap 

perilaku konsumen dan keputusan pem belian sehingga dapat dimanfaatkan 

secara optim al dal am penyusunan strategi pemasaran.

b. M enambah refrensi bagi penelid lain dalam  m enganalisis perilaku 

konsum en untuk dikembangkan lebih lan ju t
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 T eo ri yang  R elevan dengan V an ab el Penelitian 

2.1.1. Pengcrtian Pem asaran

Pemasaran merupakan fungsi bisnis yang digunakan untuk mengenali 

kebutuhan dan keinginan pelanggan, m enentukan pasar sasaran, merancang 

produk, jasa, program  yang tepat untuk roelayani pasar tersebut Apabila bal ini 

dapat terlaksana dengan baik maka akan dapat menambah kepercayaan konsumen 

untuk menggunakan produk yang di tawarkan.

Berikut beberapa pendapat para ahli mengenai istilah pemasaran, 

diantaranya:

M enuru t Philip  K otler (2005:10) menyatakan bahwa:

“Pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalarrmya yaitu individu dan 
kelom pok untuk mendapatkan apa yang m ereka butuhkan serta mereka 
inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 
mempertukarkan produk yang bem ilai dengan pihak Iain”.

P hilip  K o tler d an  K evin L ane K eller (2007:5) menyatakan bahw a:

“Pemasaran adalah sebuah proses kem asyarakatan dim ana individu dan 
kelompok memperoleh apa yang m ereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan 
jasa  yang bem ilai dengan orang lain”

Sedangkan m enurut W illiam  J ,  S tan ton  (2004:2) menyatakan bahwa:

“Pemasaran adalah suatu sistem  keselruhan dan kegiatan usaha yang 
ditujukan untuk merencanakan, m enentukan harga, mempromosikan dan 
mendistribiisikan ha rang dan ja sa  yang memuaskan kebutuhan kepada 
pem beli yang ada m aupun pem beli yang potensial”.
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2.1.2 Pengertian K onsum en

Agar berfaasil dipasar yang persalngannya semakin ketat ini, perusahaan harus 

memperhatikan pelanggan, m eraih pelanggan dan pesaing, mempertahankan dan 

mengembangkan mereka dengan memberikan nilai yang lebih baik.

M enurut lembaga pembinaan manajemen didalam  kamus M anajemen 

(2000:96), konsumen adalah pem beli barang dan jasa  untuk pengguna jasa  

langsung.

Sedangkan menurut K o tler d an  A m strong (2001:199;Tj) Pasar konsumen 

adalah semua individu dan rum ah tangga yang mem beli atau mendapatkan barang 

dan jasa  untuk dikonsumsi pribadi.

2 .1 3  Pengertian  P erilakn  K onsum en

Tujuan pemasaran adalah memenuhi kebutuhan dan memuaskan kebutuhan 

dan keinginan konsumen. Untuk memahami perilaku konsumen dan mengenal 

pelanggan tidaklah sederhana, karena pelangggan mungkin menyatakan 

keinginannya, namun bertindak sebaliknya. M ereka m ungkin tidak memahami 

m otivasi mereka yang lebih dal am, m ereka m ungkin menanggapi pengaruh yang 

merubah pikiran m ereka pada m enit-m enit terakhir. Bagaimana juga pemasar 

harus mempelajari keinginan, persepsi, preferensi, serta perilaku belanja dan 

pem beli an sasaran mereka.

M enurut H nsin U m ar (2002:237) menyatakan bahwa:

“Perilaku konsumen adalah suatu tindakan yang langsung mendapatkan, 

mengkonsumsi, serta menghabiskan produk dan jasa, term asuk proses keputusan 

yang mendahului tindakan tersebut”.



9

Sementara itu menurut K o tier dan  A m astrong (2001:118) bahwa:

“Perilaku konsumen adalah perilaku pem belian konsumen akhir, baik 

| individu maupun rumah tangga, yang membeli produk untuk konsumsi personal”.

M ereka menyatakan bahwa perilaku konsumen proses pengambilan 

keputusan yang mensyaratkan aktivitas individu untuk mengevaluasi, memperoleh, 

menggunakan atau m engatur barang dan jasa

Dari definisi diatas dapat ditarik beberapa kesim pulan yaitu:

a. Perilaku konsumen menyoroti perilaku individu dan rum ah tangga.

b. Perilaku konsumen mengukur suatu keputusan sebelum pembelian serta 

tindakan dalam memperoleh, memakai, mengkonsumsi, dan menghabiskan 

produk.

c. M engetahui perilaku konsumen m eliputi perilaku yang diam ati, seperti 

jum lah yang dibelanjakan, kapan, dengan siapa, dan bagaimana barang yang 

sudah dikonsum si, juga nilai-nilai yang dim iliki konsumen, kebutuhan prbadi, 

persepsi, bagaimana, mengevaluasi alternative apa yang m ereka rasakan 

tentang kepem ilikan dan penggunaan produk yang bennacam-macam.

M enurut Fandy T jip tono (2002:19) menyatakan bahwa:

“Perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan individu yang secara langsung 
terlibat, dan terlibal langsung dalam m emperoleh, menggunakan, menentukan 
produk dan jasa. Termasuk pengam bilan keputusan yang mendahului 
tmdakan mereka”.

Dan menurut Sutisna (2001:151) terdapat tiga faktor yang mempengaruhi 

perilaku konsumen:

a . Konsumen individual adalah pilihan untuk mem beli suatu produk 

dengan m erek tertentu dengan dipengaruhi hal-hal yang ada pada ciri-

1

1____________________:_________________________________________________________________

ciri konsumen, kebutuhan, persepsi terhadap karakteristik merek, sikap, 

kondisi, dem ografis, gaya hidup, dam karakteristik kepribadian individu 

flkan mempengaruhi pilihan itu  terhadap alternative m erek yang ada.

b. TfjngV»nig*m konsumen yaitu pilihan-pilihan konsumen terhadap merek 

yang dipengaruhi oleh lingkungan yang mengitarinya.

c. Stimulasi pemasaran atau disebut juga dengan strategi pemasaran yaitu 

pem asar berusaha mempengaruhi konsumen dengan menggunakan 

stim nlasi-stiimilasi pemasaran seperti iklan dan sejenisnya agar 

konsumen bersedia memilih produk yang ditawarkan.

2.1.4 F ak to r U tam a yang  M em pengaruhi P erilaku  K onsum en

Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen menurut K otier 

(2 0 0 0 :183;Tj) adalah sebagai berikut:

a. Faktor budaya

Faktor budaya m erupakan suatu faktor yang m em iliki pengaruh yang 

Rflngat luas dan mendalam terhadap perilaku. Peran budaya, sub-budaya dan 

kelas sosial sangatlah penting. Sehingga budaya merupakan penentuan 

keinginan Han perilaku yang paling mendalam. Fakor budaya meliputi:

1) Budaya adalah faktor penentu paling pokok dan keinginan dan perilaku 

se so rang, pemasaran sangat beipengaruh untuk m elihat pergeseran budaya 

tersebut agar dapat menyediakan produk-produk baru yang diinginkan

konsumen.
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2) Sub-budaya atau bagian dari hidup itu  sendiri dimana sub-budaya inilah 

yang memberikan lebih banyak ciri-ciri dan sosialisasi khusus, seperti: 

bangsa, agama, kelom pok, rasa, daerah gegografis.

3) Kelas sosial adalah pembagian masyarakat yang relatif homogen dan 

pennanen yang tersusun secara historis dan m em iliki anggota dengan 

nilai- nilai, m inat peril aku serupa.

b. Faktor sosial

Faktor sosial m erupakan perilaku seorang konsumen yang cenderung 

dipengamhi oleh faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan 

status. Faktor-fakor tersebut daat dijelaskan lebih lanjut sebagai berikut:

1) Kelompok acuan terdiri dari kelompok yang m em iliki pengaruh langsung 

atau tidak langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang. kelompok 

yang m em iliki pengaruh langsung terhadap seseorang dinamakan 

kelom pok anggota.

2 ) Keluarga m erupakan organisasi pem belian konsumen yang paling besar 

dalam masyarakat, dan ia  telah m enjadi obyek penelitian yang luas. 

Anggota keluarga m erupakan kelom pok acuan prim er yang paling 

berpengaruh.

3) Peran dan Status seseorang yang berpartisipasi ke dalam banyak kelompok 

sepanjang hidupnya, keluarga, klub, organisasi. Kedudukan orang tersebut 

di masing-masing kelom pok dapat ditentukan berdasarkan peran dan status. 

U ntuk peran m eliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh
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seseorang, sedangkan status lebih menunjukkan tingkat m artabat seseorang 

dalam m em ilih produk.

c. Faktor pribadi

Faktor pribadi yaitu keputusan pem belian yang dipengaruhi oleh 

karaktertistik pribadi. K aiakterisrik tersebut sepeiti usia dan tahap siklus 

hidup, pekeijaan dan lingkungan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan 

konsep diri pembeli.

Kepribadian konsum en alran mempengaruhi persepsi dan pengambilan 

keputusan dalam membeli:

1) U sia dan tahap siklus hidup: orang berubah dalam  membeli barang dan 

jasa  sepanjang m asa hidupnya. Konsumsi juga ditentukan oleh tahapan 

daur hidup keluarga.

2) Pekeijaan dan lingkungan ekonomi: pekeijaan seseorang mempengaruhi 

pada konsumsinya. Pilihan produk sangat mempengaruhi oleh keadaan 

ekonomi seseorang, yang m eliputi: penghasilan yang dapat di belanjakan 

(level, kestabilan, pola waktu), hutang, kemampuan, dan sikap terhadap 

belanja dan menabung.

3) Gaya hidup adalah: pola hidup seseorang didunia yang di ekspresikan 

dalam  aktivitas, m inat dan opininya.

4 ) Kepribadian dan konsep diri: masing-masing seseorang memiliki 

kepribadian yang berbeda yang mempengaruhi perilaku pembelinya.

P h ilip  K o tler (2000:195) menyatakan bahwa kepribadian adalah 

karakteristik psikologis seseorang yang berbeda dengan orang Iain yang
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menyebabkan tanggapan yang re la tif konsisten dan bertahan lam a terbadap

lingkungannya.

d. Faktor psikologis

M erupakan suatu keadaan dim ana seseorang mempunyai keinginan yang 

berasal dari dirt pribadinya untuk m enentukan keputusannya sesuai dengan 

keinginannya, faktor psikologis m eliputi:

1) M otivasi seseorang m em iliki banyak kebutuhan pada waktu tertentu, 

beberapa kebutuhan bersifat biogenis. Kebutuhan tersebut muncul dari 

tekanan biologis, sedangkan kebutuhan yang lain bersifat psikologis, 

kebutuhan itu  m uncul dari tekanan psikologis, kebutuhan itu  muncul dari 

tekanan psikologis.

M enurut teori F reu d , Sigm ud F reud  didalam buku P hilip  K o tler 

(2000:196) mengasumsikan bahwa kekuatan psikologis yang membentuk perilaku 

m anusia sebagian besar tidak disadari bahwa seseorang dapat memahami 

m otivasinya secara menyeluruh.

Sedangkan menurut teori M aslow . A braham  M aslow  menjelaskan bahwa 

orang didorong oleh kebutuhan-kebutuhan tertentu. Seseorang menghabiskan 

waktu dan tenaga yang besar untuk mendapatkan keamanan pribadi dan orang lain 

untuk mendapatkan penghargaan dari sesamanya, karena keutuhan manusia 

tersusun dalam  hirarid, dari yang paling mendesak sampai yang paling tidak

mendesak.
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2) Persepsi

M enurut P h ilip  K o tler (2002 : 114) adalah proses yang digunakan oleh 

seseorang individu untuk mem ilh, mengorganisasi, dan menginterpretasi 

masukan-masuican inform asi guna m enciptakan gambaran dunia yang memiliki 

artL

3) Pembelajaran

M enurut H usein U m ar (2002 : 114) pembelajaran adalah suatu proses 

yang diperoleh m elahn pengalaman untuk menambah pengetahuan, sikap dan 

perilaku.

4) Keyakinan dan sikap

M elalui bertindak dan belajar orang mendapatkan keyakinan dan sikap, 

keduanya kem udian mempengaruhi pembelian merek antara lain:

a) Keyakinan (belief) adalah gambaran pemikiran yang dianut seseorang 

tentang suatu haL

b) Sikap (attitude) adalah evaluasi, perasaan emosional, dan 

kecendrungan. Tindakan yang menguntungkan atau tidak 

menguntungkan dan bertahan lam a dari seseorang terhadap suatu 

objek dan tindakan.

2.1.5 K eterkaitan  K onsum en dan  Pengam bil K eputusan K onsum en

S utisna (2001:11) mengemukakan bahwa tingkat keterlibatan konsumen 

dalam  suatu pem belian dipengaruhi oleh kepentingan pribadi yang dirasakan dan 

adanya stim ulasi yang di tim bulkan, dengan perkataan lain, apakah seseorang 

m erasa harus teriibat atau tidak terhadap suatu produk yang ditentukan, apakah
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dia m erasa penting atau tidak dal am  pengambilan keputusan pembelian suatu 

produk.

O leh karena itu  bahwa bisa dikatakan bakwa ada koosumen yang memiliki 

keterlibatan tinggi (high involment) dal am  pembelian suatu produk, ada juga 

konsumen yang m em iliki keterlibatan yang rendah (low involvement) atas 

pembelian suatu produk. Jika keterlibatan rendah berarti konsumen tidak terlalu 

memikirkan produk apa yang harus dibelinya, dimana harus dibeli dan hal-hal 

yang berhubungan dengan proses pembelian.

Dengan dem ikian m erek apa yang dibeli tidak terlalu masalah yag penting 

adalah kepuasan m inim alnya terpenuhi. Apabila perilaku konsumen memiliki 

keterlibatan yang tinggi hal tersebut sebaliknya, ardnya bahwa konsumen secara 

langsung terlibat atas pem ilihan atribut-atribut yang melekat pada suatu produk. 

a. Perbedaan hirarki low involvement dengan high involvement

1) H irarki High involvement

Kepercayaan terhadap merek yang pertam a kali dibentuk oleh 

pem belajaran akti£ m erek divaluasi, keputusan pembelian d ibuat

Pada hirarki high involvement konsumen terlebih dahulu mencari berbagai 

inform asi terhadap merek-merek produk yang diinginkannya, kemudian 

setelah pem belian dan m erasakan kepuasan konsum en akan mempercayai 

produk tersebut
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G am b ar 2 .1 : K eputasan  D engan K eterlibatan  T inggi 

(High Involm ent Decision)

S um ber: S utisna, “Peril aku Konsumen dan komunikasi Pemasaran 

(2001: 19)

a) Pengenalan masalah

Proses pembelian di m ulai saat pembell mengenali sebuah masalah atan 

kebutuhan, pembeli m erasakan perbedaan antara keadaan aktualnya dengan 

keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan tersebut akan tim bul karena adanya 

rangsangan internal dan eksteroal.

b) Pencarian ekstensif

Pada tahap in i akan dibagi kedalam dua tingkatan, pertam a yaitu situasi 

pencarian infonnasi yang lebih ringan dinamakan perhatian yang m enguat, 

dim ana konsum en akan lebih peka terhadap inform asi, sedangkan pada tingkat 

kedua akan memasuki tahap pencarian aktif informasi.
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c) Evaluasi altem atif

Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan dan model yang terbaru 

memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses yang berorientasi kognitif. 

Yaitu, m ereka menganggap konsumen membentuk penilaian atas produk terutam a 

berdasaikan kesadaran rasio.

d ) Pilihan kompleks (keputusan pembelian)

Pada tahap ini ada beberapa faktor yang mempengaruhi konsumen dal am 

mem beli suatu barang. Pertam a, pendirian orang lain pada situasi ini mungkin 

pendirian konsumen akan dipengaruhi oleh orang-orang terdekat Kedua, faktor 

situasi yang diantisispasi, faktor ini dapat muncul dan mengubah niat pembelian. 

Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda, atau menghindari keputusan 

pem belian sangat dipengaruhi oleh resiko yang dirasakan. Jika semua hal tersebut 

terlew ati band ah konsumen akan memutuskan membeli atau tidak.

e) Pasca pembelian

Setelah membeli produk konsumen akan mengalami ringkatan kepuasan 

atau tidak kepuasan tertentu. Kepuasan pasca pembelian yaitu konsumen akan 

puas jik a  produk tersebut sesuai dengan harapan dan jik a  produk tersebut melebihi 

harapan m aka konsumen akan sangat puas, begitu juga sebaliknya. Namun 

tindakan pasca pembelian adalah keputusan dan tidak kepuasan konsumen 

terhadap suatu produk akan mempengaruhi perilaku selanjutnya, apakah ia  akan 

melakukan pem belian ulang atau akan mengganti dengan m erek lain.
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2) Hirarid Law involvement

Kepercayaan terfaadap m erek pertam a kali d i bentuk pem belajaran positi£ 

setelah itu  keputusan dibuai setelah pembelian m erek mungkin dievaluasi kembali 

atau mimgkin tufalr

Pada hirarid low involvement konsumen membentuk kepercayaan terfaadap 

m erek bukan karena mencari produk m erek produk tersebut, tetapi m erek produk 

yang dipercayainya datang sendiri menghampirinya melalui iklan ataupun radio.

G a m b a r2 .2 : K eputusan D engan K eterlibatan  R endah 

(low involvement decision)

Sumber : S utisna, “Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran 

(2001 : 19)”. 

b. Tipe-tipe keterkaitan

M enurut K o tler (2000 : 208) terdapat dua tipe keterkaitan konsumen

yaitu:

1) Keterlibatan situasional (situasional involvement) adalah keterlibatan yang 

hanya terjadi sekerika pada situasi khusus dan tem porer saja sifatnya.
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2) Keterlibatan tahan lam a (enduring involvement) adalah keterlibatan yang 

berlangsung secara lebih lam a dan lebih permanent sifatnya artinya tingkat 

keterlibatan seseorang terhadap suatu m erek produk lebih memperhatikan 

resiko sosial yang mungkin diterimanya.

Tingkat dan jen is keterlibatan konsumen Hal am pembelian suatu produk 

dipen garuhi oleh beberapa kondisi yang melingkupi konsumen. M enurut H enry 

A ssael yang diteijem ahkan oleh Sutisna (2001 : 11) mengemukakan bahwa 

tingkat keterlibatan konsumen dalam suatu pembelian dipengaruhi oleh 

kepentingan pribadi yang dirasakan dan adanya stim ulasi yang ditimbulkan. 

Dengan perkataan lain, apakah seseorang m erasa harus terlibat atau tidak terhadap 

suatu produk yang ditentukan, apakah dia m erasa penting atau tidak dalam 

pengambil keputusan pembelian suatu produk.

c. Perilaku pembelian

Dalam pengambilan keputusan terhadap pem belian suatu produk antara 

yang satu dengan yang lain berbeda-beda, tergantung jen is keputusan pem belian. 

A pabila barang tersebut rum it dan mahal harganya m ungkin m elibatkan lebih 

banyak pertimbangannya. Sutisna (2001:48) membedakan em pat jen is perilaku 

pembelian konsumen berdasarkan tingkat keterlibatan membeli dan tingkat 

diferensiasi merek sebagai berikut:

1) Perilaku pembelian yang rum it, konsumen terlibat dalam  perilaku pembelian 

yang rum it saat m ereka sangat terlibat dalam sebuah pem belian dan 

menyadari adanya perbedaan signifikan diantara berbagai merek. Hal ini 

terjadi pada saat produk yang bersangkutan harganya m ahal, jarang dibeli,
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beresiko dan sangat mengekspresikan pribadi. Biasanya konsumen tidak 

tahu tentang kategori produk tersebut dan haras belajar banyak. Perilaku 

tersebut meliputi: pembeli mengembangkan keyakinan tentang produk 

tersebut, membangun pendirian tentang produk tersebut, membuat pilihan 

pembelian yang cerm at

2) Perilaku pembelian pengurangan disonasi, dalam hal in i kadang-kadang 

konsumen sangat terlibat dalam sebuah pembelian namun m elihat sedikit 

perbedaan dalam merek-merek, keterlibatan yang tinggi didasarkan oleh 

fakta bahwa pembelian tersebut m ahal, jarang dilakukan, dan resiko.pem beli 

akan mempelajari apa yang tersedia namun akan membeli dengan cukup 

cepat, mungkin terutam a bereaksi terfaadap harga yang baik atau teibadap 

harga yang baik atau terhadap kenyamanan berbelanja.

3) Perilaku pembelian karena kebiasaan, dalam hal ini banyak produk yang 

dibell konsumen, tetapi kondisi rendah keterlibatannya Han tidak adanya 

perbedaan m erek yang signifikan. Konsumen tidak mencari informasi 

mengenai m erek secara ekspensif, mengevaluasi karakteristik m ereka, dan 

akan dibeli, sebaliknya mereka m enjauhi penerim aan inform asi pasif ^ a t  

m ereka menonton atau melihat m edia cetak.

4) Perilaku pembelian yang mencari variasi, beberapa situasi pembelian 

ditandai oleh keterlibatan konsumen sering melakukan perpindahan merek.
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M enurut Sutisna (2 0 0 1 :4 0 ) dimensi perilaku konsumen ada em pat yaitu:

a) Kesetiaan (Loyalty)

Kesetiaan seorang konsum en dal am  pemasaran dapat ditunjukan tanpa 

sengaja atau direncanakan oleh konsumen. Perilaku yang ditim bulkan 

dapat sepeiti menyatakan hal-hal yang positif tentang perusahaan kepada 

orang lain, merekomendasikan perusahaan kepada pihak lain dapat juga 

menolong tem an atau turut menikmati ja sa  dari perusahaan tersebut

b) Beralih (switch)

Perusahaan juga menghadapi persaingan para kompetitoroya. Apabila 

perusahaan tersebut mengecewakan konsumennya maka rencana 

konsumen untuk berperilaku beralih ke pesaing lainnya akan 

dilakukan oleh konsumen. Tindakan seperti ini akan mengurangi 

pemakaian produk dari perusahaan tersebut dim asa datang, apabila 

konsumen tidak m erasa terikat m aka akan beralih ke bisnis usaha sejenis 

yang menawarkan pelayanan lebih baik.

c) M au membayar lebih (paymore)

Rencana tindakan atau perilaku yang akan dilakukan konsum en yang 

menyenangi kualitas pelayanan perusahaan akan teijual dalam  bentuk 

terus menerus dalam mengunakan barang atau ja sa  perusahaan, 

meskipun harga lebih tinggi dari pada yag dibebankan pesaing untuk 

manfaat yang diterim a dari perusahaan.
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d) Tanggapan ekstemal {external response)

Perilaku yang diam bil konsumen apabila konsumen kecewa sangat 

merugikan perusahaan apabila m ereka melaporkan dan memberi 

tanggapan tentang perusahaannya kepada pihak umum, seperti orang 

lain yang tidak mengenal perusahaan lem baga atau m edia 

massa.

2.1.6 K eputusan Pem belian K onsum en dan  M odel Pengam bilan K eputusan 

A m irullah (2002 : 64) mengatakan bahwa pengam bilan kepututusan untuk 

melalnikan pembelian suatu produk diawali oleh kesadaran atas pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan. Pada tahap ini merupakan tahap menyadari adanya 

masalah. Selanjutnya jik a  sudah disadari adanya kebutuhan dan keinginan, 

konsumen akan mencari informasi mengenai keberadaan produk yang diinginkan. 

Kemudian dari infomasi tersebut konsumen melakukan seleksi dan altem atif- 

altem atif yang tersedia. Setelah itu  pembelian produk dilakukan, proses evaluasi 

belum berakhir, karena konsumen akan m elakukan evahiasi pasca pem belian. 

Berikutnya konsumen akan menentukan apakah m erasa puas atau tidak, apabila 

puas kemungkinan untuk melakukan pem belian pada m asa depan akan teijadi. 

Sementara hu, jik a  konsumen tidak puas dia akan m encari kembali berbagai 

informasi produk yang diinginkan dan dibutuhkannya. Proses itu  akan terus 

berlangsung sampai konsumen m erasa terpuaskan atas keputusan pembelian 

produknya.
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M enurut A m irullah  (2 0 0 2 :0 1 ) mengatakan bahwa:

“Pengambilan keputusan itu  dapat diartikan sebagai suatu proses penilaian 
dan pem ilihan dari berbagai altem atif, dan m em ilih dan berbagai alternatif 
sesuai dengan kepentingan-kepentingan tertentu dalam menetapkan suatu 
kepuasan yang dianggap paling menguntungkan”.

Sedangkan m enurut Sw asta (2000:70) mengatakan bahwa:

“Pengambilan keputusan pem belian adalah m enganalisa keinginan dan 
kebutuhan, terutama untuk mengetahui adanya keinginan dan kebutuhan yang 
belum terpenuhi atau terpuaskan, menilai beberapa sumber yang ada, 
menetapkan tujuan pem belian, mengidentifikasikan altem atif pembelian, 
megambil keputusan untuk membeli, peiilaku sesudah pembelian”.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pengambilan keputusan

konsumen dapat merupakan sebagai suatu proses dim ana konsumen melakukan

penilaian terhadap berbagai altem atif, dan m em ilih salah satu atau lebih altem atif

yang diperlukan berdasarkan pertimbangan-pertimbangan tertentu.

Berdasarkan pola hubungan antara jen is usaha (resiko) yang paling tinggi dan

yang paling rendah, m aka dapat dibedakan m enjadi tiga tingkatan pengambilan

keputusan menurut Sutisna (2001 :1 6 ) yaitu:

a. Extensive problem solving,

yaitu konsumen sangat membutuhkan banyak infonnasi untuk lebih 

meyakinkan keputusan yang akan diambilnya.

b. Limited problem solving

yaitu pada tingkat ini konsum en tidak begitu banyak memerlukan 

inform asi, akan tetapi konsumen perlu m encari-cari inform asi yang 

lebih memberikan keyakinannya.
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c. Routnized respone behavior,

yaitu konsumen lebih banyak pengalam an membeli, sehingga 

informasi biasanya tidak banyak diperlukaa lagi informasi yang dicari 

hanyalah untuk membandingkan saja, walaupun keputusan itu  sudah 

terpikirkan oleh m ereka, dan membutuhkan sangat sedikit kapasitas 

kognitif atau control sadar.

M enurut K otler (2005 : 204) mengatakan ada beberapa tahapan yang 

ham s dilalui konsumen sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk, 

tahapannya adalah sebagai berikut:

1) Pengenalan masalah

Proses pembelian dimulai saat pem beii m engenali sebuah m asalah alas 

kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal dan 

ekstem al. Pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan 

tertentu. Dengan mengumpulkan inform asi dari sejum lah konsumen, pemasar 

dapat mengidentifikasi rangsangan yang paling sering membangkitkan minat 

akan suatu kategori produk, pem asar dapat mengembangkan strategi 

pemasaran yang memicu minat konsumen.

2) Pencarian informasi

Pada tahap ini akan dibagi ke dal am  2 tingkatan, pertam a situasi pencarian 

informasi yang lebih ringan dinamakan perhatian yang menguat dimana 

konsumen akan lebih peka terhadap inform asi, pada tingkat kedua akan 

memasuki pencarian ak tif inform asi. Tahap inform asi menjalankan 

fungsi yang berbeda dal am  mempengaruhi keputusan pem belian. Informasi
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kom ersial biasanya m enjalankan fimgsi pemberi inform asi dan sumber 

pribadi m enjalankan fungsi legidm asi dan evaluasi.

3) Evaluasi altem atif

Terdapat beberapa proses evaluasi konsumen sebagai proses yang 

berorientasi kognitif yaitu m ereka menganggap konsumen membentuk 

penilaian atau produk terutam a berdasarkan kesadaran dan rasio.

4) Keputusan pembelian

Pada tahap ini ada beberapa faktor yang m ungkin mempengaruh 

konsumen dal am membeli suatu barang. Pertam a pendirian orang lain, pada 

situasi in i mungkin pendirian konsumen akan dipengaruhi oleh orang-orang 

dekat, kedua faktor situasi yang tidak diantisipasi, faktor in i dapat muncul 

dan mengubah niat pembelian. Keputusan konsumen untuk memodifikasi, 

menunda atau menghindari keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh 

resiko yang dirasakan, jik a  hal tersebut telah terlew ati barulah konsumen akan 

memutuskan membeli atau tidak.

5) Evaluasi pasca pembelian

Tahap dari proses keputusan pem belian, yaitu konsumen mengambil 

lebih lanjut setelah mem beli berdasarkan pada rasa puas atau tidak puas. 

Yang menentukan pembeli m erasa puas atau tidak puas dengan suatu 

pembelian terletak antara hubungan dengan harapan konsum en dengan 

prestasi yang diterim a produk. B ila produk tidak memenuhi harapan 

konsumen m erasa tidak puas, bial memenuhi harapan m aka konsum en akan 

m erasa puas, bila m elebihi harapan m aka konsum en m erasa sangat puas.
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G am bar 2 3 :  Proses Pengam bilan K eputusan 

Sumber : S utisna, “Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran

(2 0 0 1 :1 9 )” .

Suatu proses keputusan membeli bukanlah sekedar untuk mengetahui 

berbagai faktor yang akan mempengaruhi pem beli, tetapi berdasarkan peranan 

dalam  pembelian dan keputusan dalam  memebeli

Proses pengambilan keputusan pem belian suatu barang dan jasa  ay-an 

melibatkan berbagai pihak, sesuai dengan peran masing-masing, menurut Bilson 

S im am ora (2 0 0 4 :1 5 ). Peran yang dilakukan adalah :

a) Initiator (pemrakarsa)

Initiator adalah orang yang pertam a kali menyarankan membeli suatu 

produk atau jasatertentu .

b) Influencer (pemberi pengaruh)

Influencer adalah orang yang pandangan atau nasihatnya memberi bobot 

dalam  pengambilan keputusan akhir.



27

c) Decider (pengambilan keputusan)

Decider A dalah orang yang sangat m enentukan sebagian atan keselunihan 

keputusan pem belian, apakah mem beli, apa yang dibell, kapan hendak.

d) Buyer (pembeli)

Buyei adalah individu yang melakukan transaksi pembelian.

e) User (pemakai)

User Adalah individu yang mengkonsumsi atau produk atau ja sa  yang 

dibeli.

2.1.7 Pengertian  P roduk

Secara luas, produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar 

untuk memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa, 

pengalaman, acara, orang, tem pat, properti, organisasi, inform asi dan ide.

P hilip  K o tler dan  G ary  A m strong (2005:144) m endefinisikan “Produk 

adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, 

untuk dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memenuhi suatu keinginan 

atau kebutuhan.

Sedangkan menurut B asu Sw asta dan  su katjo  (2 000 :194), mengatakan bahwa:

“Barang atau produk adalah suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba 
maupun tidak dapat diraba, term asuk bungkus, wam a, harga, prestise 
perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer, yang diterim a 
oleh pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhannya”.

Berikut in i idendfikasi enam tingkatan hirarki produk m enurut Philip K otler

dan K evin L ane K eller (2009:15), y a itu :
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a. Keluarga kebutuhan (need fam ily) yaitu kebutuhan in ti yang mendasari 

keberadaan keluarga produk.

b. Keluarga produk (product fam ily) yaitu semua kelas produk yang dapat 

memuaskan kebutuhan inti dengan efektifitas yang masuk akal.

c . Kelas produk (product class) yaitu kelompok produk di dalam keluarga 

produk yang dikenal m em iliki fungsional tertentu yang koheren.

d. Lini produk (product line) yaitu kelom pok produk di dalam kelas produk 

yang berhubungan erat karena mempunyai fungsi yang serupa, dijual 

kepada kelompok pelanggan yang sama, dipasarkan m elalui gerai atau 

saluran yang sama, atau masuk dalam  kisaran harga tertentu.

e. Jenis produk (product type) yaitu sekelompok barang di dalam lini produk 

yang berbagi satu dari beberapa kemungkinan bentuk produk.

f. Barang (item) disebut juga unit penyampaian $tok(stockkeeping unit) atau 

varian produk (product variant). U nit yang berada d i dalam  lin i produk 

atau m erek yang dibedakan berdasarkan ukuran, harga, tam pilan, atau 

beberapa atribut lain.

M enurut P hilip  K o tlcr (2009:6) klasifikasi produk berdasarkan ciri- 

cirinya dibagi m enjadi 3 y a itu :

1) Barang yang tidak tahan lam a (nondurable goods) adalah barang-barang 

berwujud yang biasanya dikonsum si dalam satu atau beberapa kali 

penggunaan.

2) Barang tahan lam a (durable goods) adalah barang-barang berwujud yang 

biasanya dapat digunakan vmtuk w aktu lama.
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3) Jasa (service) adalah produk yang tak  berwujud, tak terpisahkan, 

bervariasi dan dapal m usnah, akibatnya ja sa  biasanya memerlukan kendali 

kualitas, kredibilitas pemasok, dan kemempuan adaptasi yang lebih besar.

2 2  H asil Penelitian  Y ang R elevan Sebagai R ujukan  Penelitian 

Penelitian 1;

Penelitian ini menggunakan rujukan dari penelitian yang dilakukan oleh 

M ahmud pada tahun 2006 dengan penelitian mengenai “  Faktor Budaya dan 

Faktor Pribadi yang M empengaruhi Keputusan Pem belian Produk Minuman 

Coca-Cola distribution Indonesia di Jakarta”  Berdasarkan hasil penyebaran 

kuesioner, pada variabet perilaku konsumen terlihat bahwa sekurang-kurangnya 

73% /  75 responden menjawab baik dan tidak satupun responden menjawab tidak 

baik, hal ini terlihat bahwa perilaku konsumen sangat mempengaruhhi pembelian. 

Hal ini sesuai dengan harapan penults yang disebut dalam hipotesis. Penelitian ini 

selanjutnya bahwa pada variabel keputusan pem belian dari SO orang responden 

sekurang-kurangnya 56%  /  45 orang responden menjawab baik dan tidak ada 

satupun responden m enjawab tidak baik. Hal ini terlihat bahwa keputusan 

pem belian mempunyai hubungan yang sangat erat dengan perilaku konsumen. Hal 

ini sesuai dengan harapan penuulis yang disebut dalam  hipotesis 

Persamaan penelitian tersebut dengan penelitian ini adalah:

a. Jum lah varibel yang diteliti sam a, yaitu 3 variabel yang terdiri dari X u  X2, 

Y . Dalam penelitian tersebut variabelnya terdiri dari X) (faktor budaya), 

X2 (faktor pribadi) dan Y (keputusan pem belian). Sedangkan dalam
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penelitian in i faktor sosial (XIX fe tte r pribadi (X 2) dan keputusan 

pembelian (Y).

b. Variabel yang d i gunakan dalam penelitian tersebut sam a yaitu X2 (faktor 

pribadi)  dan Y  (keputusan pembelian).

Perbedaan peneitian tersebut dengan penelitian in i adalah:

Variabel X t yang diteliti berbeda dengan penelitian sebelumnya. Dalam 

penelitian tersebut variabel yang di gunakan X i (faktor budaya), sedangkan 

penellitian in i variabel yang di gunakan X | (faktor sosial).

Penelitian 2:

Penelitian in i menggunakan rujukan dan  penelitian yang dilakukan 

sebelumnya oleb Dwi Pratiwi pada tahun 2006, dengan penelitian mengenai 

“  Pengaruh Periklanan Tethadap Kepututsan Pembelian Produk Kosm etik pada 

PT. M ustika Ratu, Tbk. Dalam  mempromosikan produk kosm etinya PT. M ustika 

Ratu, Tbk telah m enggunakan m edia lini atas, terdiri atas m edia elektronik (tv, 

radioX m edia cetak (surat kabar, m ajalah), m edia luar ruangan (papan reklam e, 

spanduk). Sedangkan m edia lin i bawah (agenda, kalender). D ari 16 butir 

pertnyaan dalam  kuesioner dapat disim pulkan bahwa pertanyaan n o .l didapat 

40% dari 100% orang responden menyatakan pem ah m endengar /  mengetahui 

tentang produk “M ustika Ratu”. D ari bu tir pertanyaan no  2  didapat 51%  dari 100 

orang responden mengatakan bahwa iklan dapat membantu untuk mengetahui 

produk kosm etik terbaru dari “M ustika Ratu”. Butir pertanyaan n o 3  didapat 80% 

dari 100 orang responden mengatakan bahwa pesan yang disam paikan produk
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kosxnetik tersebut sudah cukup jelas. Butir pertanyaan no.4 didapat 67% dan 

100% orang responden menyatakan bahwa pesan yang teikandim g dalam iklan 

produk kosm etik “M ustika Ratu” sudah sesuai dengan norm a dan aturan yang 

berlaku.

Persamaan penelitian tersebut dengan penelitian in i adalah:

Variabel Y yang diteliti dalam  penelitian tersebut sama dengan penelitian ini 

yaitu keputusan pembelian.

' Perbedaan penelitian tersebut dengan penelitian in i adalah:

Jum lah variabel yang diteliti berbeda, penelitian tersebut menggunakan 2 

variabel, dim ana penelitian tersebut periklanan (X i), dan (Y) keputusan pembelian 

spdangkan penelitian ini menggunakan 3 variabel yang terdiri dar faktor sosial 

(X i), faktor pribadi (X2), dan keputusan pembelian (Y).



32

2 3  K erangka A nalisis

Konsumen dalam memutuskan pembelian tidak teriepas dari faktor -  faktor 

perilaku yang mempengaruhinya diantaranya faktor budaya, faktor sosial, faktor 

pribadi dan faktor psikologis, dim ana suatu produk yang diinginkan dapat 

memberikan suatu kepuasan. Faktor budaya adalah peran budaya, sub-budaya, 

dan kelas sosial yang m enjadi penentu keingjnan dan perilaku konsum en dal am 

memutuskan pem belian. Faktor sosial adalah peran dari faktor sosial seperti 

kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status yang mempengaruhi konsumen 

dalam melakukan pem belian. Faktor pribadi adalah keputusan dal am  melakukan 

pem belian yang dipengaruhi oleh karakteristik pribadi masing-masing individu 

seperti usia dan siklus faidup, peeijaan dan lingkungan, gaya hidup, kepribadian 

dan konsep diri. Faktor psikologis adalah suatu keadaan dimana seseorang 

mempunyai keinginan yang berasal dari diri pribadinya. Keempat faktor inilah 

yang merupakan penentu konsumen dalam  melakukan pem belian terhadap suatu 

produk. Dalam hal ini, faktor perilaku yang dibahas penulis adalah faktor sosial 

sebagai X i (  Variabel Independen), dimana indikatom ya terdiri dari kelompok, 

keluarga, peran dan status, dan yang kedua adalah faktor pribadi sebagai X2 

(Variabel Independen) yang terdiri dari usia dan siklus hidup, pekeijaan dan 

lingkungan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri. M asing-masing 

dalam  indikator tersebut memberikan pengaruh yang besar kepada sesorang dalam 

memutuskan pem belian suatu produk atau keputusan pembelian sebagai Y 

(Variabel Dependen).
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G am bar2 .4  
K erangka A nalisis

F ak to r-fak to r yang M em pengaruhi P erilaku  K onsum en T erhadap  
K eputusan Pem belian P ro d u k  Sham po Sunsilk

Sum ber

K eterangan

*

I  I
I ........................................................................ I

: H ipotesls 

•

=  Garis Penghubung

=  Garis Fungsi yang M enjadi Pokok Analisa 

=  Peubah yang M enjadi Pokok Analisa 

-  Peubah yang Tidak M enjadi Pokok Analisa
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2.4 H ipotesis

Berdasarkan perumusan masalah yang dikemukakan sebelumnya, ma^  yang 

m enjadi hipotesis dalam  penelitian ini adalah:

2.4.1 H ipotesis T eoritis

Faktor sosial dan faktor pribadi berpengaruh seca&a nyata dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk shampo sunsilk.

2.4.2. H ipotesis S ta tistik

1) Ho : Faktor sosial tidak berpengaruh nyata dan siginfikan

terhadap keputusan pembelian konsumen produk shampo 

sunsilk.

H a : Faktor sosial berpengaruh nyata dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen produk shampo sunsilk.

2 ) Ho : Faktor pribadi tidak berpengaruh nyata dan signifikan

terhadap keputusan pembelian konsumen produk shampo 

sunsilk.

H a : Faktor pribadi berpengaruh nyata dan signifikan terhadap

keputusan pembelian konsumen produk shamp sunsilk.

3 ) Ho : Faktor sosial dan faktor pribadi secara bersama-sama tidak

berpengaruh nyata dan siginfikan terhadap keputusan 

pem belian konsumen produk shampo sunsilk.

H a : Faktor sosial dan faktor pribadi secara bersama-sama 

berpengaruh nyata dan signifikan terhadap keputusan 

pem belian konsumen produk shampo sunsilk.



BAB II I

M ETO D E PEN ELITIA N

3.1 O b y tk  PeneUtian

Dalam penulisan skripsi in i yang m enjadi obyek penelidan affrlah keputusan 

pembelian yang dipengaruhi oleh faktor sosial dan faktor pribadi konsumen 

shampo sunsilk.

3 .2  D ata penelidan

3.2.1 Som ber D ata

Dal am  penelitian yang beijudul analisis keputusan pem belian produk 

shampo sunsilk, penulis membutuhkan data-data guna m endukucg penulisan 

skripsi ini. Adapun data yang diperoleh bersum ber dari:

a. Responden

D ata yang diperoleh dari penyebaran kuesioner yang diisi oleh 

konsum en penggima produk shampo sunsilk.. Dim ana responden tinggal 

m em ilih jaw aban yang telah disediakan oleh peneliti.

b . Pemsahaan

D ata pendukung yang menunjukkan perfonnance perusahaan 

bersum ber dari perspektif perusahaan m engenai profil perusahaan, 

perkembangan perusahaan, visi m isi pem sahaan dan struktur organisasi 

perusahaan.
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3.22  Jen is D ata

Jenis Hatg yang digunakan Hal am skripsi in i adalah data prim er yang 

berasal dari penyebaran kuesioener kepada responden sebagai konsumen 

yang menggunakan shampo sunsilk .

32 3  T eknik  M engum palkan D ata

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

dengan kuesioner atau menyebarkan pertanyaan kepada responden sebagai 

konsumen pftnggunn shampo sunsilk. Penelitian ini menggunakan kuesioner 

tertutup karena jaw aban responden terbatas pada yang tertera di kuesioner.

Kuesioner yang digunakan adalah kuesioner pilhan ganda dengan 5 

jawaban, dfmana masing-masing jaw aban akan d i beri skor sebagai beriku t

T abel 3.1
Pem bobotan Skala L ik ert

P ernyataan Skors

S angat tid a k  setn ju 1

T idak  setu ju 2

C ukup setu ju 3

Setuju 4

Sangat setu ju 5

Sumber .* Sugiyono (2009 :133)
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3.2.4 D efinisl O perasional

a. PengertU n P erilaku  K onsum en

Defmisi operasional yang dim aksud disini adalah menjelaskan 

data/angka yang digunakan untuk m ewakili variabel faktor sosial (Xi), 

faktor pribadi p ^ ) ,d a n Y .

b . F ak to r sosial (X i)

Faktor sosial (Xi) disini adalah skor jaw aban responnden atau 

pertanyaan yang menyangkut faktor sosial yang m eliputi indikator-indikator 

diantaranya kelompok acuan, keluarga, peran dan status.

c. F ak to r p rib ad i (Xj)

Faktor pribadi (X2) disini «Ha1ah skor jaw aban responnden atau 

pertanyaan yang menyangkut faktor pribadi yang m eliputi indikator- 

indikator diantaranya usia dan tahap siklus hidup, pekeijaan dan lingkungan 

ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri.

d . K eputusan Pem belian K onsum en (Y)

Dalam  penelitian ini variabel keputusan pem belian (Y) menggunakan 

skor jaw aban responden atas pertanyaan -  pertanyaan yang menyangkut 

keputusan pem belian yang m eliputi pengenalan m asalah, pencarian 

inform asi, evaluasi a ltem atit keputusan pem belian, dan evaluasi pasca 

pembelian.
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3.3 Popnlasi dan Sampel

33.1 Popnlasi

Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah para pria dan wanita 

sebagai konsumen yang menggunakan produk shampo sunsilk yang tersebar di

wilayah Jakarta Selatan tepatnya di daerah pancoran.

3 3 .2  Sam pel

Pengambilan data m elalui kuesioner yang dibagjkan kepada konsumen yang 

menggunakan shampo Sunsilk. Responden dalam  penelitian in i berjum lah 100 

orang. Berdasarkan pendapat G ay & D iehl yang d i kutip Sugiyono (2005:178) 

sampel minimum adalah 30 responden, jad i jum lah 100 responden sudah 

mencukupi syarat m inim al. Dalam  penelitian ini digunakan Probability sampling, 

yaitu teknik pengambilan sampel yang memberikan peluang yang sama bagi 

setiap unsur (anggota) popuasi untuk dipilih m enjadi anggota sampel. Teknik 

penentuan sampel yang digunakan adalah simple random sampling, karena 

pengambilan anggota sampel dari populasi dilakukan secara acak tanpa 

mempeihatikan strata yang ada dalam populasi (Sugiyono, 2009:118).

3.4 M etode A nalisis dan  Pengujian  H ipotesis

3.4.1 M etode A nalisis D ata

M etode analisis data menggunakan statistik deskriptif, uji kualitas data, uji 

asum si klasik dan analisis regresi linier berganda.
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a. A nalisU  D eskrip tif

M etode analisis deskriptif m enipakan m etode penganalisaan yang dilakukan 

dengan cara m enentukan data, mengumpulkan data, dan menginterpretasikan 

data sehingga dapat memberikan gambaran obyektif mengenai keberadaan 

obyek yang ditelitL 

b . U ji K nalitas D ata

Untuk melakukan uji kualitas data atas data prim er ini, m aka peneliti 

menggunakan uji validitas dan reliabilitas.

1) U ji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidak suatu 

kuesioner. V aliditas data penelitian ditentukan oleh proses pengukuran 

yang aku ra t Dimana dalam  perhitungannya dengan membandingkan r 

hitung dengan tingkat signifikan (kesalahan) 5%. B ila r  hitung >  nilai r 

tabel m aka butir pertanyaan dikatakan valid (Ghozali, 2005:45).

2) U ji Reliabilitas

Reliabilitas menunjuk pada pengertian apakah sebuah instrument 

dapat mengukur sesuatu yang diukur secara konsisten dari waktu ke 

waktu. Teknik yang digunakan dalam  penelitian in i adalah Alpha 

Cronbach karena menggunakan jen is data likert/essay. Tekhnik ini dapat 

menafsirkan korelasi antara skala diukur dengan variabel yang ada. 

Penelitian in i tnenggimakan bantuan SPSS dalam  menghitung Alpha 

Cronbach, Suatu instrum en penelitian dapat dikatakan reliabel jik a  nilai 

Cronbach Alpha berada diatas 0,6.
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c. U ji A sum si K lasik

Untuk m elakukan u ji asum si klasik atas data prim er ini, m aka peneliti 

melakukan uji m ultikolonieritas, u ji norm alitas, u ji heteroskedastisitas dan 

autokorelasi.

1) U ji M ultikolinieritas

U ji m ultikolinieritas dilalmlcan untuk m engetahui apakah ada korelasi 

antar variable independent pada model regresi. Korelasi antar variable 

independent sebaiknya kecil. M akin kecil korelasi antar variable independent, 

sem akin baik model regresi yang dipergunakan (Nasfiannoor, 2009:92). Ada 

banyak cara yang bisa dilakukan untuk mengetahui apakah suatu model 

m em iliki gejala m ultikolinieritas. Salah satu caranya yaitu dengan uji VIF 

atau Variance Inflantion Factor (VIF). C ara in i sangat mudah hanya melihat 

apakah nilai VIF pada setiap variable lebih besar dari 10 atau tidak. B ila nilai 

VIF dari salah satu variable mem iliki nilai lebih besar dari 10 m aka 

diindikasikan variabel tersebut m em iliki gejala m ultikolinieritas (Andryan 

Setyadharma, 2010:6).

2) U ji Norm alitas

U ji norm alitas bertujuan untuk mengukur apakah di dalam  model regresi 

variabel independen dan variabel dependen keduanya mempunyai distribusi 

normal atau m endekati normal. M odel regresi yang baik adalah memiliki 

distribusi normal atau m endekati norm al. Dalam  peneliti an ini, uji normalitas 

menggunakan Normal Probability Plot (P-P Plot). Suatu variabel dikatakan 

normal jik a  nilai residual (e) pada P-Plots mempunyai distribusi dengan titik-
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titik  data yang m enyebar d i sekitar garis diagonal, dan penyebaran titik-titik 

data searah m engikuti garis diagonal (Santoso, 2004212).

3) U ji Heteroskedastisitas

TJji Hekteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah pada model 

regresi teijadi ketidaksamaan varians dan residual dan satu pengam atan ke 

pengam atan lain. Jika van an residual dan satu pengam atan ke pengamatan 

lain tetap, maka disebut homoskedastisitas. Sebaliknya jik a  varian berbeda 

malca disebut heteroskedastisitas. M odel regresi yang baik adalah 

hom oskedastisitas atau tidak teijadi heteroskedastisitas. Cara mendeteksi ada 

atau tidaknya heteroskedastisitas yaitu dengan m elihat ada atau tidaknya pola 

tertentu pada grafik, dim ana sum bu X  adalah Y yang telah diprediksi, dan 

sumbu X adalah residual (Y prediksi -  Y sesungguhnya) yang telah di 

standard Jika pola tertentu, seperti titik-titik (poin-pom) yang ada 

membentuk suatu pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar 

kemudian menyempitX maka telah teijadi heteroskedastisitas. Jika tidak ada 

pola yang jelas, serta titik-titik m enyebar d i atas dan dibawah angka 0 pada 

sum bu Y , m aka tidak teijad i heteroskedastisi (Singgih Santoso, 2005208- 

210).

4) U ji Autokorelasi

Pengujian in i digunakan untuk m enguji asum si klasik regresi berkaitan 

dengan arfanya autokorelasi. Pengujian ada tidaknya autokorelasi dalam 

persamaan ini digunakan uji D urbin W atson (DW -Test). M odel regresi yang 

baik adalah m odel yang tidak mengandung autokorelasi. Berdasarkan teori
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(Ghozali, 2005) jik a  nilai D-W  antara 1,5 sampai 2^5 berarti tidak adanya
l

autokorelasi.

d . A nalisis R egresi L in ier B erganda

A nalisis dal am penelitian in i yaitu dengan menggunakan model regresi linier 

berganda. Regresi linier berganda adalah teknik atau alat analisis statistika yang 

dimaksudkan untuk m enjelaskan hubungan statistic antara dua variable. Regresi 

linier berganda adalah regresi dimana variabel terikatnya (Y) 

dihubungkan/dij elaskan lebih dari satu variable, mungkin dua, tiga, dan 

seterusnya variabel bebas (X ). M odel regresi berganda ini digunakan untuk 

menguji pengaruh dua atau lebih variabel independen terhadap variabel dependen 

dengan sVafo pengukuran interval atau rasio dal am suatu persam aan linier 

(Indriantoro dan Supomo, 2002:211). Variabel independen terdiri dari faktor 

sosial dan faktor pribadi . Sedangkan variabel dependennya adalah keputusan 

pembelian konsumen.

Rumus regresi berganda yang digunakan adalah sebagai berikut 

^  =  a  +  b tX t+  baX rl- e

Keterangan:

t  : Keputusan Pembelian X2 : Faktor Pribadi

a  : N ilai Konstanta e : Error term

b it>2 ; K oefisien Regresi

X i : Faktor Sosial
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K oefisien determ inasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh 

kemampuan m odel dalam menerangkan variasi variabel dependen. N ilai 

koefisien detenninasi adalah antara 0 (nol) dan 1 (satu). N ilai R2 yang 

kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan 

variasi variabel dependen am at terbatas. N ilai yang m endekati satu berarti 

variabel-variabel independen memberikan ham pir semua informasi yang 

Hibiitiihkan untuk memprediksi variasi variabel dependen semakin kuat 

(Ghozali, 2005:83).

3 .42  Pengujian  hipotesis

a. U ji statistik secara parsial (  U ji t)

U ji statistik t  menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 

penjelas atau independen secara individual dalam  menerangkan variasi 

variabel dependen dan digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya 

pengaruh masing-m asing variabel independen secara individual terhadap 

variabel dependen yang diuji pada tingkat signifikansi 0,05 (Ghozali, 

2005:84).

M enurut Santoso (2004:168) dasar pengam bilan keputusan adalah 

sebagai berikut:

1) Jika nilai probabilitas lebih besar dari 0,05, m aka H o diterim a atau H a 

ditolak, in i berarti menyatakan bahwa variabel independen atau bebas 

tidak beipengaruh nyata secara individual terhadap variabel dependen

atau terik at
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2) Jika nilai probabilitas lebih kecii dan 0,05, m aka Ho ditolak atau H a 

diterim a, in i berarti menyatakan bahwa variabel independen atau bebas 

berpengaruh nyata secara individual terhadap variabel dependen atau 

terikat

b. U ji statistik secara bersama-sama (U ji F)

U ji statistik F meminjukkan apakah semua variabel independen atau 

bebas yang dimasnkkan dalam  model mempunyai pengaruh secara 

bersama-sama terhadap variabel dependen atau te rik a t U ji statistik F 

digunakan untuk mengetahui pengaruh semua variabel independen yang 

dimasukkan dalam m odel regresi secara bersama-sama terhadap variabel 

dependen yang diuji pada tingkat signifikan 0,05 (Ghozali, 2005:84). 

M enurut Santoso (2004:120) dasar pengambilan keputusan adalah sebagai 

berikut:

1) Jika n ilai probabilitas lebih besar dari 0,05, maka Ho diterim a atau Ha 

ditolak, in i berarti menyatakan bahwa semua variabel independen atau 

bebas secara bersama-sama berpengaruh tidak nyata dan signifikan 

terhadap variabel dependen atau terikat

2 ) Jika nilai probabilitas lebih kecii dari 0,05, m aka Ho ditolak atau Ha 

diterim a, in i berarti menyatakan bahwa semua variabel independen 

atau bebas secara bersama-sama berpengaruh nyata terhadap variabel 

dependen atau terikat



BAB IV

H A SIL PENELTTIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 H asil Penelitian

4.1.1 D eskripsi O b jek  Penelitian

Penelitian in i dilalgikan terhadap konsumen produk shampo sunsilk wilayah 

tem pat tinggal peneliti yaitu d i w ilayah Jakarta Selatan tepatnya di daerah 

Pancoran. Responden yang berpartisipasi dalam m engisi kuesioner in i m eliputi 

berbagai macam pekeijaan mulai dari pelajar/mahasiswa, pegawai swasta, 

pegawai negeri, w iraswasta dan Iain-lain.

Pengumpulan data dilaksanakan oleh peneliti dengan cara penyebaran 

kuesioner secara langsung kepada responden baik yang dilakukan dari rumah ke 

rum ah maupun dijalan. Peneliti menyebar 100 buah kuesioner dengan 18 butir 

pertanyaan kepada responden dan tingkat pengembaliannya sebesar 100%. 

a . G am baran  U m um  P erusahaan

PT. U nilever Indonesia merapakan salah satu perusahaan dari sebuah 

perusahaan M ultinasional yaitu U nilever PLC (Public Limited Company) yang 

berkantor pusat d i London (Inggris) dan Rotterdam (Belanda). Unilever resmi 

rtiHirikan pada tanggat 1 Januari 1930 dan merupakan paduan antara “M argarinen Union” 

dari Belanda dan “LEVER Brother” dari Inggris. U nilever merupakan salah satu 

perusahaan tervesar d i dunia dibidang barang kebutuhan dasar konsumen dengan 

pasaran utam a deteijen, produk pangan, barang-barang kosm etika dan pasta gigi.
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PT. U nilever Indonesia Tbk yang beroperasi d i Indonesia didirikan pada 

taggal 5 Desember 1933, yang m enipakan salah satu perusahaan teibesar d i dunia 

dibidang barang kebufuhan dasar konsumen dengan pasaran utam a produk 

deteijen, produk pangan, barang-barang kosm etika dan pasta gigi.

Produk-produk yang dihasilkan oleh Unilever Indonesia tem yata mendapat 

sambutan yang baik dari masyarakaf Indonesia, sehingga perusahaan mendapat 

berkembang dengan pesat dan memperluas jaringan operasinya dengan membeli 

pabrik colibri d i Surabaya pada tahun 1941 yang digunakan untuk menghasilkan 

produk kosmetik.

Pada jam an pendudukan Jepang yag dimulai 1942, U nilever Indonesia tetap 

beroperasi walaupun beijalan tersendat-sendat akibat ketatnya pengawasan Jepang 

serta banyaknya fasilitas pabrik yang dirusak yang diigunakan untuk 

memproduksi sabun dan mentega. Pabrik sabun sempat diganti namanya oleh 

pihak jepang m enjadi Jakarta Sekken Kodjo, sedangkan pabrik m argarin diganti 

m enjadi Ginso Bata Kodjo.

Setelah Indonesia m erdeka, U nilever Indonesia kem bali beroperasi untuk 

memenuhi kebutuhan masyarakat akan produk-produk dasar, seperti sabun dan 

m argarin yang begitu sulit diperoleh selama perang berlangsung. Saat itu keadaan 

dalam negeri Indonesia sangat kacau baik dari segi ekonomi maupun politik.

Nam un permintaan pasar terhadap produk-produk Unilever Indonesia 

tem yata sangat besar, sehingga perusahaan dapat dengan cepat memulihkan 

kemampuan produksi dan dapat beroperasi dengan baik. Pembelian pabrik minyak
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Archa 4»lalmlcan pada tahun 1947 untuk mencukupi kebutuhan pabrik sabun dan 

m argarin yang selam a in i m asih tergantung pada persediaan m inyak d i pasaran.

Pada tahun 1950 kapasitas produksi telah maksimum, m aka diputuskan untuk 

membangun kapasitas tambahan di Angke. Pepsodent pada saat itu  pertama 

kalinya diluncurkan kepasaran pada tahun 1950, sehingga menambah variasi dan 

produk-produk Unilever. Produk-produk yang ada sebelumnya yaitu produk- 

produk sabun dengan m erek Sunlight, lifeb o y , Sunsilk, dan M entega dengan 

m erek Blue Band.

Periode tahun 1967 hingga tahun 1980 merupakan m asa pertumbuhan yang 

menggembirakan. Tahun 1980 diputuskannya untuk mengubah nam a perusahaan. 

U nilever Indonesia yang semula terdiri dari em pat perusahaan yang terpisah : 

Lever’s Zeepfabrieken, Van Den Bergh’s  Fabrieken, Colobri, dan pabrik minyak 

Archa digabungkan menjadi PT. Unilever Indonesia mulai tanggal 22 Juli 1980 

dengan akte notaris Ny. Kartini M ulyadi, SH  no. 171.

Pada bulan april 1967 Unilever Indonesia raemperoleh kem bali hak 

pengelolaan perusahaan sejalan dengan disetujui Undang-Undang Penanaman 

M odal Asing no. 1 pada tahun 1967. Berkat keija keras pada tahun itu , Unilever 

Indonesia menghasilkan laba dan tahun-tahun berikutnya dapat dilalui dengan 

gemilang.

Perkembangan yang beragam dan sesuai dengan iram a perekonomian mulai 

berkembanga pada tahun-tahun berikutnya dan cukup menggembirakan. Pada 

tahun 1990 diversifikasi produk yang terus berlangsung adalah dengan melakukan 

pem belian m erek dagang Sariwangi untuk produk teh, kemudian dielesaikannya
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pabrik Ice Cream Walls pada tahun 1992 dan variasi-variasi produk yang 

rfitiasillfan oleh PT. Unilever Indonesia semakin bertambah.

V isi Unilever adalah untuk m enjadi pilihan pertam a para pelanggan, 

konsumen dan masyarakat. Sedagkan m isi Unilever adalah menjadi yang pertam a 

dan terbaik dikelasnya dalam  memenuhi kebutuhan dan aspirasi pelanggan, 

m enjadi yang terdekat di pasar bagi para pelanggan dan pemasok, menghilangkan 

kegiatan yang tak  bem ilai tambah dari segala proses, mengingatkan kepuasaan 

keija sam a sem ua pihak, bertujuan meningkatkan target bagi pertum buhan yang 

mpngimtimgkan dan sukses dalam memberikan imbalan diatas rata-rata bagi 

karyawan dan pemegang saham, mendapatkan kehormatan karena integritas tinggi, 

peduli kepada masyarakat dan lingkungan hidup.

Identitas PT. Unilever Indonesia, Tbk yang barn adalah suatu ekspresi dari 

vitalitas dan m isi yang menjelaskan vitalitas sebagai suatu keniscayaan dari suatu 

Hn<taVnnj RpHanglran mafaat akhir dari vitalitas U nilever adalah bahwa merek- 

m erek dari PT. U nilever Indonesia, Tbk dapat membantu masyarakat untuk 

tam pil menawan, merasa nyaman, dan m eraih lebih banyak dalam kehidupan. 

V italitas adalah sebuah pernyataan yang sederhana, nam un syarat makna. V italitas 

merupakan penggabungan dari merek-merek, budaya dan komitm en terhadap 

masyarakat dan lingkungan.

Dalam  memenuhi kebutuhan nutrisi, kebersihan perawatan pribadi sehari-hari 

PT. U nilever Indonesia dengan menciptakan produk-produk yang lebih m enarik 

dapat membantu para konsumen agar m erasa nyam an, berpenampilan baik dan 

dapat lebih menikmari hidup. Akar PT. Unilever Indonesia, Tbk yang kokoh
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rialam budaya dan pasar lokal d i dunia memberikan hubungan yang erat dengan 

konsumen dan merupakan suatu landasan pertum buhan yang akan meningkat di 

m asa depan. |

Keberhasilan PT. U nilever Indonesia, Tbk dalam  jangka panjang menuntut 

komitm en menyeluruh terhadap standar kineija dan poduktivitas yang sangat 

tinggi, terhadap kerjasam a yang efekdf dan kesediaan untuk menyerap gagasan 

barn serta keinginan untuk belajar terus-menerus.

PT. Unilever Indonesia, Tbk yakin bahwa suatu kebeibasilan memerlukan 

perilaku Korporasi yag berstandar tinggi terhadap setiap pihak yag bekeija sama 

dengan unilever, baik komunitasnya maupun lingkungan yag dapat memberikan 

suatu Hampak. Sampai saat ini PT. Unilever Indonesia telah beihasil 

menempatkan diri sebagai salah satu perusahaan terbesar di Indonesia di bidang 

barang-barang konsumen. 

b . G am baran  Umum P roduk

Sekitar tahun 1950-an sang Ratu dari produk ram but pertam a adalah 

shampo sunsilk. Peluncuran Sunsilk Black merupakan keberhasilan yang tiada 

tara, karena merek tersebut diadopsi dari luar negeri dan merupakan M erck Global. 

Sunsilk sebagai salah satu m erek tertua U nilever Indonesia.

Sunsilk terdiri dari beberapa variant atau jenis-jenis shampo yang sesuai 

dengan selera dan kebutuhan dari setiap konsumennya, karena setiap konsumen 

memiliki kebutuhan yang berbeda dengan yang lain.
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Saat in i variant sunsilk yang beredar di pasaran adalah:

1) Sunsilk Black Shine, dengan kandungan urang aring nutri shine complex, 

perpaduan sari urang-aring dengan amino lysin, berfungsi mengatasi 

ram hilt kusam dan ridalr beikilau.

2) Sunsilk Strong and Smooth dengan kandungan ginseng egg protection 

Complex (perpaduan dari Sunsilk Extra Nourishment dan Sunsilk 

Intensive care), berfungsi megatasi rambut bercabang dan patah-patah.

3) Sunsilk Perfect Balance dengan kandungan form ula apple phyto complex 

(perpaduan ekstra apple, vitamin B5, vitam in C dan fruktosa), berfungsi 

mengatasi ram but kombinasi yang bagian akar ram but berminyak dan 

ujungnya terlihat kering.

4) Sunsilk Silky and Straight, diformulasikan untuk m embuat ram but terlihat 

lebih lurus.

5) Sunsilk Double Care Anti Dandruff dengan form ula vita lim e complex, 

berfungsi untuk mengatasi ketombe dan m asalah kulit kepala.

6) Sunsilk Clean adn Fresh, dengan kandungan zinc serta bahan natural lime 

nutrient, untuk mengatasi gatal dan ketombe dengan tam bahan parfum 

khusus yang membuat terasa segar lebih lama, shampo ini ditargetkan 

untuk wanita yang lebih sering menggunakan tutup kepala (jilbab, wig, 

dan topi).

Untuk dapat menghadapi persaingan yang semakin besar dengan perusahaan- 

perusahaan shampo lain d i Indonesia, U nilever sebagai perusahaan terbesar
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mengeluarkan produk shampo sunsilk m em iliki strategi-strategi kebijaksanaan 

yang mampu bersaing dengan perusahaan-perusahaan lain, yaitu  dengan cara terus 

menerus melakukan (erobosan-terobosan barn yang dapat m enciptakan produk* 

produk barn. M isalnya dengan diluncurkan produk sunsilk dengan berbagai 

varians sesuai dengan kebutuhan dan jen is ram but konsumen sesuai w am a dan 

m enunrt 7 pendapal ahJi, so la  ditampilkannya m odel yang dikenal di kalangan 

masyarakat dan mempunyai citra d in  yang baik, seperti Julie Estelle dan Titi 

Kamal.

4.1.2 Karakterisik Respouden

Sebelum pembahasan penelitian ini, penulis terlebih dahulu menerangkan 

proses pengambilan data yang digunakan. Dalam melakukan penelidan penulis 

menggunakan data prim er. Untuk memperoleh data prim er tersebut dilakukan 

dengan cara menyebarkan kuesioner atau menyebarkan pertanyaan kepada 

sejum lah responden yang menggunakan produk shampo Sunsilk sebanyak 100 

responden. Kuesioner penelitian ini terdiri dari 1S pertanyaan yang dibagi menjadi 

tiga bagian, yaitu 6 pertanyaan untuk faktor sosial (X i), 8 pertanyaan untuk faktor 

pribadi (X 2 )  dan 4  pertanyaan untuk keputusan pem belian (Y ) dengan 

menggunakan konsep jawaban dengan skala penilaian yang sudah ditentukan 

dengan menggunakan teknik skala L ikert

Dalam skala kuesioner ini disertakan profil responden, yang diperiukan untuk 

mengetahui karakteristik responden. Hal ini akan memudahkan peneliti 

m enganalisis responden sehingga dapat diketahui karakteristik m ayoritas dan 

m inoritas jen is kelam in, usia, pendidikan, status pem ikahan, pekerjaan,
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pendapatan. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat lebih detail mengenai profil 

responden dengan tabel dan gambar sebagai berikut:

a. Jenis Kelamin

Dalam penelitian ini penulis membagi responden kedalam 2 jenis kelamin . 

untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 4.1 yang meunjukkan jenis kelamin 

Responden shampo sunsilk sebagai berikut:

Tabel 4.1
Responden Shampo Sunsilk B erdasarkan Jenis Kelamin

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid Pria 24 24.0 24,0 24,0

Wanita 76 76,0 76,0 100,0
Total 100 100.0 100,0

Sumber Data Primer Diolah, 2011.

■  Pda

■  Wanita

G am bar 4 .1 : Jenis Kelamin responden shampo sunsilk

Sumber Data Primer Diolah, 2011.

Dari tabel dan gambar 4.1 menunujkkan bahwa sebagian besar responden 

Shampo Sunsilk yaitu wanita sebesar 76 (76 orang), dan selanjutnya pria sebesar 

24% (24 orang). Ini berarti bahwa sebagian besar responden atau konsumen 

shampo sunsilk adalah wanita sebesar 76% atau 76 orang.
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b. Usia

Dalam kategori usia, responden dibagi kedalam 4 kelompok yang terdiri dari 

usia <20 tahun, 20-30 tahun, 30-40 tahun, dan >40 tahun. Untuk mengetahui lebih 

jelasnya maka dapat dilihat dari tabel 4.2 dibawah ini.

Tabcl 4.2
Responden Sbampo Sunsilk Berdasarkan Usia

Frequency Percent
Valid

Percent
Cumulative

Percent
Valid <20 th 18 18,0 18,0 18,0

20-30 th 44 44.0 44.0 62,0
30-40 th 23 23,0 23,0 65,0
>40 th 15 15.0 15,0 100.0
Total too 100,0 100,0

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

■

■  20-30 Th 

30-40 Th

G am bar4.2 : Usia Responden Shampo Sunsilk 

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

Dari label dan gambar 4.2 diatas menunjukkan bahwa dari 100 responden 

yang dijadikan obyek penelitian ada 18% (18 orang) yang masuk kategori umur 

<20 tahun, 44% (44 orang) yang masuk kategori umur 20-30 tahun, 23% ( 23 

orang ) yang masuk kategori umur 30-40 tahun dan 15% (15 orang) yang masuk
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kategori umur >40 tahun. Maka dari hasil penelitian di atas dapat disimpulkan 

bahwa pemakai produk sharapo sunsilk terbesar adalah pada kategori umur 20-30 

tahun yaitu sebesar 44% (44 orang), karena pada usia tersebut masih dapat 

dikatakan usia yang produktif*

c. Pendidikan

Dalam kategori pendidikan, responden dibagi menjadi 5 kelompok yaitu 

SLTP, SLTA, Diploma (D1,D2,D3), SI dan S2. Untuk dapat mengetahui lebih 

jelasnya dapat dilihat label 4.3 dibawah ini.

Tabel 4 3
Responden Shampo Sunsilk B erdasarkan Tingkat Pendidikan

Freouencv Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid SLTP 14 14,0 14,0 14,0

SLTA 31 31.0 31,0 45,0
Diploma (D1.D2.D3) 20 20.0 20.0 65,0
S1 32 32,0 32,0 07,0
S2 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100.0 100.0

SumOer: Oala Primer Oiolah, 2011.

G am bar 43 : Tingkat Pendidikan Responden Shampo Sunsilk

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.
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Dari label dan gambar 4.3 diatas menunjukkan bahwa dari 100 reponden yang 

dijadikan obyek penelitian ada 14% (14 orang) yang termasuk kategori golongan 

SLTP, 31% (31 orang) yang masuk kategori golongan SLTA, 20%( 20 orang) 

yang termasuk kategori golongan Diploma (D1,D2,D3), 32% (32 orang) yang 

termasuk kategori golongan S I, dan 3% (3 orang) yang termasuk kategori 

golongan S2. Maka dari hasil penelidan diatas dapat disimpulkan bahwa pemakai 

shampo sunsilk yang terbesar adalah kategori golongan SI yaitu sebanyak 32% 

( 32 orang) karena golongan tersebut adalah termasuk datam golongan yang masih 

produkti£ akdf dan juga energik dalam melakukan aktivitasnya.

d. Status Pemikahan

Dalam kategori status pemikahan, responden dibagi menjadi 2 kelompok, 

yaitu sudah menikah dan belum menikah. Untuk dapat melihat lebih jelasnya 

dapat dilibat tabel 4.4 dibawah ini:

Tabel 4.4
Responden Shampo Sunsilk Berdasarkan Status Pem ikahan

Freauenev Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid Sudah Menikah 44 44,0 44,0 44.0

Belum Menikah 56 56.0 56,0 100.0
Total 100 100,0 100,0

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.
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G am bar 4 .4 : Status Pernikahan Responden Shampo Sunsilk

S umber: Data Primer Diolah, 2011.

Dari tabel dan gambar 4.4 diatas menunjukkan babwa dari 100 responden 

yanng dijadikan obyek penelitian ada 44% (44 orang) yang termasuk golongan 

sudah menikah, dan 56% ( 56 orang) yang termasuk golongan belum menikah. 

Maka dari hasil penelitian diatas dapat disimpulkan bahwa pemakai shampo 

sunsilk yang terbesar adalah yang termasuk pada golongan belum menikah yaitu 

sebesar 56% (56 orang).

e. Jenis Pekeijaan

Dalam kategori jenis pekeijaan, responden dibagi menjadi 4 kelompok 

pekeijaan yaitu pelajar/mahasiswa, pegawai swasta, pegawai negeri, wiraswasta. 

Untuk dapat mengetabui lebih jelasnya dapat dilihat dari tabel 4.5 dibawah ini.

Tabel 4 3
Responden Shampo Sunsik Berdasarkan Jenis Pekerjaan

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid Pelajar/Mahasiswa 40 40,0 40,0 40.0

Pegawai swasta 32 32,0 32.0 72.0
Pegawai negeri 13 13.0 13,0 85,0
Wiraswasta 15 15.0 15,0 100,0
Total 100 100.0 100.0

Sumber Data Primer Diolah, 2011.
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G am bar 4.5 : Jenis Pekerjaan Responden Shampo Sunsilk

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

Dari tabel dan gambar 4.5 diatas menunjukkan bahwa dari 100 respnden 

yanng dijadikan obyek penelitian ada 40% ( 40 orang) yang termasuk golongan 

pelajar/mahasiswa, 32% (32 orang) yang termasuk golongan pegawai swasta, 

13% ( 13 orang) yang termasuk golongan pegawai negeri, dan 15% (15 orang) 

yang termasuk golongan wiraswasta. Maka dari hasil penelitian diatas dapat 

disimpulkan bahwa pemakai shampo terbesar adalah yang termasuk golongan 

pelajar/mahasiswa yaitu sebesar 40% (40 orang).

£ Pendapatan

Dalam kategori pendapatan, responden dibagi menjadi 4 tingkatan 

pendapatan yaitu <Rp. 500.000, Rp. 500.000-Rp. 1.500.000, Rp. 1.500.000-Rp. 

3.000.000, dan >Rp.3.000.000. untuk dapat mengetahui lebih jelasnya dapat 

dilihat dari tabel 4.6 dibawah ini.
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Tabel 4.6
Responded Sbarapo SunsiJk B erdasarkan Pendapatan perbulan

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
Valid -cRp.500000 23 28,0 28,0 28,0

Rp,500000-15000000 37 37,0 37,0 65,0
Rjx 1500000-3000000 26 26,0 26.0 91,0
>Rp,3000000 9 9.0 9,0 100,0
Total 100 100.0 100,0

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

■  <Rp. 500000

■  Rp. 500000-1500000 

m Rp. 1500000-3000000

■  >Rp. 3000000

G am bar 4 .6 : Pendapatan Per-bulan Responden Shampo Sunsilk

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

Dari tabel dan gambar 4.6 diatas menunjukkan bahwa dari 100 repsonden 

yang dijadikan obyek penelitian ada 28% (28 orang) yang termasuk kategori 

pendapatan < Rp. 500.000, 37% (37 orang) termasuk kategori pendapatan Rp. 

500.000 • Rp. 1.500.000, 26% ( 26 orang) termasuk kategori 

Rp. 1.500.000 -  Rp. 3.000.000, dan 9% (9 orang) termasuk kategori >Rp. 

3.000.000. Maka dari hasil penelitian diatas dapat disimpulkan bahwa pendapatan 

terbesar yaitu termasuk dalam kategori Rp. 500.000 -  Rp. 1.500.00 yaitu sebesar 

37% (37 orang).
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4 .1 3  D eskrip tif D ata

Data hasil penelitian yang diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada 

responden konsumen produk shampo sunsilk d i Jakarta Selatan dianalisis secara 

deskriptif dan dengan menggunakan analisis regresi berganda. Variabel-variabel 

yang dianalisis dalam  penelitian ini adalah faktor sosial dan faktor pribadi 

terhadap keputusan pembelian.

Berikut ini akan disajikan gambaran deskripsi data dari variabel (X j) yaitu 

faktor sosial, (X2) faktor pribadi dan (Y ) keputusan pembelian yang dapat dilihat 

dari butir-butir pertanyaan setiap variabel.

Berdasarkan hasil analisa data yang dilakukan metalui program  komputer 

SPSS 15.0 makfl diperoleh hasil penelitian sebagai berikut:

a. Faktor Sosial

Pada variabel faktor sosial m em iliki butir-butir pem yataan yang berkaitan 

dengan indikator dari variabel faktor sosial, dim ana indikator tersebut terdiri dari 

kelompok acuan, keluarga, peran dan status.

Tabel 4.7
K eputusan membeli sham po sunsilk  dipengaruhi oleh pendapat 

p ribad i d an  saran  beberapa pendapat ahli

Penilaian responden Bobot Jml.
Responden

skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuju 1 0 0 0 0

Tidak Setuju 2 2 4 . 2 0,04

Cukup Setuju 3 15 45 15 0,45

Setuju 4 61 244 61 2.44
San eat Setuju 5 22 n o 22 1.1

Jumlah 100 403 100 4,03
Sumber: Data Primer Diolah, 2011.



60

Dari tabel 4.7 diatas menunjukkan bahwa dari 100 responden, ada 2 

responden yang m cnjawab tidak setuju, 15 orang menjawab cukup setuju, 61 

orang menjawab setuju, sedangkan sisanya sebanyak 22 responden menjawab 

sangat setuju. Jum lah skor 403 dan rata-rata adalah 4,03 yang berarti bahwa 

term asuk datam kriteria setuju. M aka dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 

responden menyatakan setuju mengenai keputusan membeli shampo sunsilk yang 

dipengaruhi oleh pendapat pribadi dan saran beberapa pendapat ahlL

Tabel 4.8
M emilih sham po sunsilk karena model yang digunakan fam iliar dan 

m em punyai c itra  d iri yang baik

Penilaian responden bobot Jm l.
Responden

Skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuju 1 1 1 1 0,01

Tidak Setuju 2 4 8 4 0,08

Cukup Setuju 3 20 60 20 0,6

Setuju 4 59 236 59 2 3 6
Sangat Setuju 5 16 80 16 0,8

Jumlah 100 385 100 3,85
sumber: Data Primer Diolah, 2011.

D ari tabel 4.8 diatas menunjukkan bahwa dari 100 responden, ada 1 

responden yang m enjawab sangat tidak setuju, 4  orang menjawab tidak setuju, 20 

responden menjawab cukup setuju, 59 responden menjawab setuju, sedangkan 

sisanya sebanyak 16 responden menjawab sangat setuju. Jum lah skor 385 dan 

rata-rata adalah 3,85 yang berarti bahwa term asuk dalam kriteria setuju. M aka 

dapat disim pulkan bahwa sebagian besar responden menyatakan setuju mengenai 

model yang digunakan fam iliar dan mempunyai citra diri yang baik.
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T abel 4.9
Penggunaan sham po sunsilk dipengaruhi oleh anggota kelaarga

Penilaian responden Bobot Jml.
Responden

Skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuiu 1 4 4 4 0,04
Tidak Setuju 2 6 12 6 0,12
Cukup Setuju 3 17 51 17 0,51

Setuiu 4 59 236 59 2,36
Sangat Setuju 5 14 70 14 0,7

Jumlah 100 373 100 3,73
Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

D ari tabel 4.9 diatas memmjukkan bahw a dari 100 responded, ada 4 

responden yang menjawab sangat tidak setuju, 6 responden menjawab tidak 

setuju, 17 responden menjawab cukup setuju, 59 responden menjawab setuju, 

sedangkan sisanya sebanyak 14 responden menjawab sangat setuju. Jum lah skor 

373 dan rata-rata adalah 3,73 yang berarti bahwa termasuk dalam  kriteria setuju.. 

M aka dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden menyatakan setuju 

m engenai penggunaan snnsilk oleh anggota keluarga mempengaruhi Halam 

penggunaan shampo sunsilk.

Tabel 4.10
K eputusan  M emilih sham po sunsilk  k a ren a  dorongan dan  saran  d a ri

keluarga

Penilaian responden Bobot Jm l.
Responden

Skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuju 1 0 0 0 0
Tidak Setuju 2 4 8 4 0,08
Cukup Setuju 3 16 48 16 0,48

Setuju 4 56 224 56 2,24
Sangat Setuju 5 24 120 24 1,20

Jumlah 100 400 100 4,00
Sumber: Data Pri,er Diolah, 2011.
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D ari tabel 4.10 diatas menunjukkan bahwa dari 100 responden, ada 4 

responden yang m enjawab tidak setuju, 16 orang menjawab cukup setuju, 56 

orang menjawab setuju, sedangkan sisanya sebanyak 24 responden menjawab 

sangat setuju. Jum lah skor 400 dan rata-rata adalah 4,00 yang berard bahwa 

tennasuk dalam kriteria setuju. M aka dapat disim pulkan bahwa sebagian besar 

reponden menyatakan setuju mengenai memilih shampo sunsilk karena dorongan 

dan saran dari keluarga.

T abel 4.11
M em ilih sham po sunsilk  d ipengaruhi tem an berm ain , perkum pulan , 

organisasi yang  saya geluti

Penilaian responden Bobot JmL
Responden

Skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuju 1 2 2 2 0,02
Tidak Setuju 2 7 14 7 0,14
Cukup Setuju 3 18 54 18 0,54

Setuju 4 56 224 56 2,24

Sangat Setuju 5 17 85 17 0,85
Jumlah 100 379 100 3,79

Sumber: Data Primer Diolah, 2011

D ari data 4.11 diatas menunjukkan bahw a dari 100 responden, ada 2 

responden yang m enjawab sangat tidak setuju, 7 orang menjawab tidak setuju, 18 

responden menjawab cukup setuju, 56 responden menjawab setuju, sedangkan 

sisanya sebanyak 17 responden menjawab sangat setuju. Jum lah skor 379 dan 

rata-rata adalah 3,79 yang berarti bahwa tennasuk dalam kriteria setuju. M aka 

dapat disim pilkan bahwa sebagian besar responden menyatakan setuju mengenai 

keputusan pem belian yang dilakukan dipengaruhi oleh tem an berm ain, 

perkum pulan, dan organisasi yang digehiti.
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T abel 4.12
T etap  mcmillh sham po sunsilk  m eskjpun status sebagal p e la jar, mahasiswa/i

ibu nunah taogga atau karyawan

Penilaian responden Bobot JmL
Responden

Skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuiu 1 0 0 0 0
Tidak Setuju 2 5 10 5 0,10
Cukup Setuiu 3 16 48 16 0,48

Setuiu 4 51 204 51 2,04
Sangat Setuiu 5 28 140 28 1,40

Jumlah 100 402 100 4,02

Sum ter: Data Primer Diolah, 2011.

D ari tabel 4.12 diatas menunjukkan bahwa dari 100 responden, ada 5 

responden yang menjawab tidak setuj, 16 orang menjawab cukup setuju, 51 orang 

menjawab setuju, sedangkan sisanya sebanyak 28 responden menjawab sangat 

setuju. Jumlah skor 402 dan rata-rata adalah 4,02 yang berarti bahwa teim asuk 

dalam  kriteria setuju. M aka dapat disimpulkan sebagian besar responden 

konsumen shampo sunsilk menyatakan setuju mengenai tetap m em ilih shampo 

sunsilk meskipun status sebagai pelajar, m ahasiswa/i, ibu rumah tangga atau 

karyawan. 

b. Fakor Pribadi

Pada variabel faktor pribadi m em iliki butir-butir pem yataan yang berkaitan 

dengan indikator dari variabel faktor pribadi dim ana indikator tersebut terdiri usia 

dan siklus hidup, pekeijaan dan lingkungan, gaya hidup, kepribadian dan konsep 

diri.
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T abel 4.13
R am but te rasa  lebih indah  dan  tam pak  lebih m uda setelah pem akalan

jharnpn SOUS ilk

Penilaian responden Bobot Jm l.
Responden

Skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuju 1 3 3 3 0,3

Tidak Setuju 2 3 6 3 0,06
Cukup Setuju 3 11 33 11 03 3

Setuju 4 68 272 68 3,72

Sangat Setuju 5 15 75 15 0,75
Jumlah 100 389 100 3,89

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

D ari tabel 4.13 diatas menunjukkan babw a dari 100 responden, ada 3 

responden yang menjawab sangat tidak setuju, 3 orang raenjawab tidak setuju, 11 

responden menjawab cukup setuju, 68 responden menjawab setuju, sedangkan 

sisanya sebanyak IS responden menjawab sangat setuju. Jum lah skor 389 dan 

rata-rata adalah 3,89 yang berarti bahwa term asuk dalam kriteria setuju. M aka 

dapat disim pulkan sebagian besar responden menyatakan setuju mengenai rambut 

terasa lebih indah dan tam pak lebih m uda setelah pem akaian shampo sunsilk.

Tabel 4.14
M em iliki an ak  dan bertam bahnya u m u r tidak  m engham bat keputusan

pem belian sham po sunsilk

Penilaian responden Bobot JmL
Responden

Skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuju 1 0 0 0 0

Tidak Setuju 2 7 14 7 0,14

Cukup Setuju 3 18 54 18 0,54

Setuju 4 49 196 49 1,96

Sangat Setuju 5 26 130 26 130

Jumlah 100 394 100 3,94
Sumber: Data Primer Diolah, 2011.
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Dari tabel 4.14 diatas memmjukkan bahwa dari 100 responden, ada 7 

responden yang menjawab tidak setuju, 18 orang menjawab cukup setuju, 49 

orang menjawab setuju, sedangkan sisanya sebanyak 26 responden menjawab 

sangat setuju. Jum lah skor 394 dan rata-rata adalah 3,94 yang berarti bahwa 

term asuk dalam kriteria setuju. M aka dapat disim pulkan bahwa sebagian besar 

responden menyatakan setuju mengenai m em iliki anak dan bertam bahnya umur 

tidak menghambat keputusan pembelian shampo sunsilk

Tabel 4.15
S tatus yang m eningkat dan  m enurun dalam  h a l ja b a tan  dan  gaji m em buat 

m erubah keputusan  dalam  m enggunakan a tau  m enlnggalkan sham po
sunsilk

Penilaian responden bobot Jm l.
Responden

Skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuiu 1 1 1 1 0,01
Tidak Setuju 2 1 2 1 0,02
Cukup Setuiu 3 22 66 22 0,66

Setuju 4 53 212 53 2,12
Sangat Setuju 5 23 115 23 1.15

Jumlah 100 396 100 3,96
Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

D ari tabel 4.15 diatas menunjukkan bahwa dari 100 responden, ada 1 

responden yang menjawab sangat tidak setuju, 1 responden menjawab tidak setuju, 

22 responden menjawab cukup setuju, 53 responden menjawab setuju, sedangkan 

sisanya 23 responden menjawab sangat setuju. Jum lah skor 396 dan rata-rata 

adalah 3,96 yang berarti bahwa term asuk dalam  kriteria setuju. M aka dapat 

disim pulkan bahwa sebagian besar responden menyatakan setuju mengenai status 

yang meningkat atau menurun dalam  hal jabatan dan gaji membuat merubah 

keputusan dalam  menggunakan atau meninggalkan shampo sunsilk.
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Tabel 4.16
T.ingknngan d nnia kerja , bertetangga dan pergau lan  m em pengarnhi dalam

m em ilih sham po snnsilk

Penilaian responden Bobot Jml.
Responden

Skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuiu 1 2 2 2 0,02

Tidak Setuiu 2 3 6 3 0,06

Cukup Setuju 3 11 33 11 0,33

Setuiu 4 62 248 62 2,48

Sangat Setuju 5 22 110 22 1,10

Jumlah 100 399 100 3,99
Sim ber: Data Primer Diolah, 2011.

Dari tabel 4.16 diatas menunjukkan bahw a dari 100 responden, ada 2 

responden yang menjawab sangat tidak setuju, 3 responden menjawab tidak setuju, 

11 responden menjawab cukup setuju, 62 responden menjawab setuju, sedangkan 

sisanya 22 responden menjawab sangat setuju. Jum lah skor 399 dan rata-rata 

flHfllflh 3,99 yang berarti bahwa teim asuk dalam  kriteria setuju. M aka dapat 

disimpulkan sebagian besar responden menyatakan setuju mengenai lingkungan 

Hunia keija, bertetangga dan pergaulan mempengaruhi dalam  m em ilih shampo 

sunsilk.

T abel 4.17
Memilih sham po sunsilk u n to k  m enunjang gaya h idup yang m ennntu t un tuk

selalu berpenam pQan m enarik.

Penilaian responden bobot Jm l.
Responden

Skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuju 1 3 3 3 0,03

Tidak Setuju 2 8 16 18 0,16

Cukup Setuju 3 12 36 12 0,36

Setuju 4 56 224 56 2,24

Sangat Setuju 5 21 105 21 1,05

Jumlah 100 384 100 3,84

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.



67

D ari tabel 4.17 diatas menunjukkan bahwa dari 100 responded, ada 3 

responden yang menjawab sangat tidak setuju, 8 responden menjawab tidak setuju, 

12 responden menjawab cukup setuju, 56 responden menjawab setuju, sedangkan 

sisanya 21 responden menjawab sangat setuju. Jum lah skor 384 dan rata-rata 

adalah 3,84 yang berarti bahwa term asuk dalam  kriteria setuju . M aka dapat 

disimpulkan sebagian besar reponden menyatakan setuju mengenai memilih 

shampo sunsilk untuk menunjang gaya hidup yang m enuntut untuk selalu 

berpenam pilanm enarik.

T abel 4.18
M em beli sham po sunsilk  un tuk  m enjaga ram b u t te tap  sehat w alaupun

aktiv itas pad at

Penilaian responden bobot Jm l.
Responden

skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuju 1 3 3 3 0,03
Tidak Setuju 2 6 12 6 0,12
Cukup Setuju 3 11 33 11 03 3

Setuju 4 48 192 48 1,92
Sangat Setuju 5 32 160 32 1,60

Jumlah 100 400 100 4,00
Sumber Data Primer Dioiah, 2011.

D ari tabel 4.18 diatas menunjukkan bahw a dari 100 responden, ada 3 

responden yang menjawab sangat tidak setuju, 6 responden menjawab tidak setuju, 

11 responden menjawab cukup setuju, 48 responden menjawab setuju, sedangkan 

sisanya 32 responden menjawab sangat setuju. Jum lah skor 400 dan rata-rata 

adalah 4,00 yang berarti bahwa term asuk dalam  kriteria setuju. M aka dapat 

disimpulkan bahw a sebagian besar responden menyatakan setuju mengenai 

mem beli shampo sunsilk untuk m enjaga ram but tetap sehat walaupun aktivitas 

padat
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T abel 4.19
M em illh sham po sunsilk  k a ren a  yak in  te rh ad ap  m anfaat sham po sunsilk

Penilaian responden Bobot Jm l.
Responden

Skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuiu 1 0 0 0 0
Tidak Setuju 2 4 8 4 0,08
Cukup Setuju 3 20 60 20 0,6

Setuiu 4 53 212 53 2,12
Sangat Setuiu 5 23 115 23 U  5

Jumlah 100 395 100 3,95
Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

D ari tabel 4.19 diatas menunjukkan bahwa dari 100 responden, ada 4 

responden menjawab tidak setuju, 20 responden menjawab cukup setuju, S3 

responden menjawab setuju, sedangkan sisanya 23 responden menjawab sangat 

setuju. Jum lah skor 395 dan rata-rata adalah 3,95 yang berard bahwa tennasuk 

dalam kriteria setuju. M aka dapat disim pulkan bahwa sebagian besar reposnden 

menyatakan setuju dan cukup setuju mengenai memilih shampo sunsilk karena 

yakin terhadap m anfaat shampo sunsilk.

T abel 4.20
M em ilih sham po sunsilk  k a ren a  m erasa pentingnya u n tu k  kesehatan ram but

Penilaian responden bobot Jm l.
Responden

skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuiu 1 1 1 1 0,01
Tidak Setuiu 2 4 8 4 0,08
Cukup Setuiu 3 22 66 22 0,66

Setuju 4 44 176 44 1,76
Sangat Setuiu 5 29 145 29 1,45

Jumlah 100 396 100 3,96
Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

D ari tabel 4.20 diatas menunjukkan bahw a dari 100 responden, ada 1 

responden yang menjawab sangat tidak setuju, 4  responden menjawab tidak setuju, 

22 responden menjawab cukup setuju, 44 responden menjawab setuju, sedangkan
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sisanya 29 responden menjawab sangat setuju. Jum lah skor 396 dan rata-rata 

nHalflh 3,96 yang berarti bahwa term asuk dalam  kriteria setuju. M aka dapat 

rfisimpiillcan bahwa sebagian responden shampo sunsilk menyatakan setuju 

mengena! memilih shampo sunsilk karena m erasa pentingnya untuk kesehatan 

ram but

c. Faktor Keputusan Pem belian

Pada variabel keputusan pem belian memiliki butir-butir pem yataan yang 

berkaitan dengan indikator dari variabel kputusan pem belian, dim ana indikator 

tersebut terdiri dari pengenalan m asalah, pencarian infonnasi, evaluasi altem atif, 

keputusan pem belian, evaluasi pasca pem belian.

T a b e l2 J l
Saya m em bell sham po sunsilk  k a ren a  m em iliki kandungan n u trisi dan  

v itam in  u n tu k  kesehatan ram but

Penilaian responden bobot Jml.
Responden

skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuiu 1 3 3 3 0,03

Tidak Setuju 2 8 16 8 0,16

Cukup Setuiu 3 25 75 25 0,75

Setuju 4 43 172 43 1,72

Sangat Setuiu 5 21 105 21 1,05

Jumlah MOO 371 100 3,71
Somber: Data Primer Diolah, 2011.

Dari tabel 4.21 dialas menunjukkan bahwa dari 100 responden, ada 3 

responden yang menjawab sangat tidak setuju, 8 responden menjawab tidak setuju, 

25 responden menjawab cukup setuju, 43 responden menjawab setuju, sedangkan 

sisanya 21 responden menjawab sangat setuju. Jum lah skor 371 dan rata-rata 

fldalah 3,71 yang berarti bahw a term asuk dalam  kriteria setuju. M aka dapat
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disimpulkan bahw a sebagian besar responden menyatakan setuju bahwa shampo 

sunsilk memiiilH VanAmga nutrisi dan vitam in untuk ksesehatan rambut.

T abel 4.22
M em beli sbam po sunsilk  k aren a  sudah  pernab  m encoba dibandingkan

p ro d u k  lain

Pem laian responden Bobot Jm l,
Responden

Skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuju I 0 0 0 0
Tidak Setuju 2 10 20 10 0,20
Cukup Setuju 3 18 54 18 0,54

Setuju 4 38 152 38 U 2
Sangat Setuju 5 34 170 34 1,70

Jumlah 100 396 100 3,96
Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

D ari tabel 4.22 diatas menunjukkan bahwa dari 100 responden, 10 responden 

menjawab tidak setuju, 18 responden menjawab cukup setuju, 38 responden 

menjawab setuju, sedangkan sisanya 34 responden menjawab sangat setuju. 

Jum lab skor 396 dan rata-rata adalah 3,96 yang berarti bahwa term asuk Halam 

kriteria setuju M aka dapat disim pulkan sebagian besar responden menyatakan 

setuju bahwa membeli shampo sunsilk karena sudah pem ah mencoba 

dibandingkan produk lain.

T abel 4.23
M elaknkan pem belian te rh ad ap  sham po sunsilk

Penilaian responden Bobot Jml.
Responden

Skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuju 1 1 1 1 0,01
Tidak Setuju 2 0 0 0 0
Cukup Setuju 3 10 30 13 0,30

Setuju 4 77 308 72 3,08
Sangat Setuju 5 12 60 14 0,60

Jumlah 100 399 100 3,99
Sumber: Data Primer Diolah, 2011.
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D ari tabel 4 2 3  dialas menunjukkan bahwa dari 100 responden, 1 respondea 

menjawab sangat tidak setuju, 10 rcsponden menjawab cukup setuju, 77 

responden menjawab setuju, sedangkan sisanya 12 responden menjawab sangat 

setuju. Jum lah skor 399 dan rata-rata adalah 3,99 yang berarti bahwa tennasuk 

dfllam kriteria setuju M aka dapat disim pulkan sebagian besar responden 

menyatakan setuju dal am  melakukan pembelian terhadap shampo sunsilk.

T abel 4 2 4
Saya akan  te rn s  m elakukan pem belian s lan g  terhadap  produk  sham po

sunsilk

Penilaian responden bobot Jml.
Responden

Skor % Rata-Rata

Sangat tidak Setuju 1 1 1 1 0,01
Tidak Setuju 2 2 4 2 0,04

Cukup Setuju 3 6 48 10 0,48

Setuju 4 76 304 68 3,04

Sangat Setuju 5 15 75 19 0,75
Jumlah 100 432 100 4 3 2

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

D ari tabel 4 2 4  diatas menunjukkan bahwa dari 100 responden, 1 responden 

menjawab sangat tidak setuju, 2 responden menjawab tidak setuju, 6 responden 

menjawab cukup setuju setuju, 76 responden menjawab setuju, sedangkan sisanya 

IS resoponden m enjawab sagat setuju. Jum lah skor 432 dan rata-rata adalah 4,32 

yang berarti bahwa tennasuk dalam kriteria setuju. M aka dapat disimpulkan 

sebagian besar responden menyatakan setuju akan terns melakukan pembelian 

ulang terhadap produk shampo sunsilk.
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T abel 4.25
P enilaian  R ata- ra ta  F ak to r Sosial (X i)

No Pemyataan Rata-rata K riteria

1. Keputusan mem beli shampo sunsilk dipengaruhi 
oleh pendapat pribadi dan saran beberapa ahli 4,03 Setuju

2. M emutuskan membeli shampo sunsilk karena 
model familiar, mempunyai citra d in  yang baik 3,85 Setuju

3. Penggunaan shampo sunsilk dipengaruhi oleh 
anggota keluarga 3,73 Setuju

4. M emutuskan m em ilih shampo sunsilk karena 
dorongan dan saran dan  keluarga 4,00 Setuju

5. M emutuskan m em ilih shampo sunsilk karena 
dipengaruhi oleh teraan bermain, perkumpulan, atau 
organisasi yang digelud

3,79 Setuju

6. Tetap m em ilih shampo sunsilk meskipun status 
sebagai pelajar, m ahasiswa/i, ibu rum ah tangga atau 
karyawan

4,02 Setuju

JumJ ah Penilaian (X i) faktor sosial 23,42

Jumlah rata-rata penilaian konsumen (X i) terhadap faktor 
sosial

3,90 Setuju

Sumber: Date Primer Diolah, 2011.

D ari tabel 4.25 diatas dapat diketahui bahwa pertanyaan 1 dan 2 (indikator 

kelom pok acuan) m ayoritas menjawab setuju, pertanyaan 3 dan 4  (indikator 

keluarga) mayoritas responden menjawab setuju, dan untuk pertanyaan 5 dan 6 

(indikator peran dan status) mayoritas responden menjawab setuju. Dapat 

diketahui rata-raia dan jaw aban penilaian responden adalah sebesar 3 ,9 0 , dimana 

angka m endekati skor 4. M aka dapat disimpulkan bahwa rata-rata responden 

sunsilk memberikan penilaian setuju dalam memutuskan pembelian shampo 

sunsilk karena dipengaruhi oleh faktor sosial.
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T abel 4.26
Penilaian  R ata- ra ta  F ak to r P rib ad l (X j)

No Pemyataan Rata-rata Kriteria

1. Ram but terasa lebih indah.halus dantam pak 
lebih m uda setelah memakai shampo sunsilk. 3.89 Setuju

Z M em iliki anak dan bertambahnya um ur tidak 
meneham bat dalam  mem beli shampo sunsilk 3.94 Setuju

3. Status yang m eningkat atau menurun dalam  hal 
jabatan atau gaji merubah keputusan dalam 
menggunakan atau meninggalkan shampo 
sunsilk

3,96 Setuju

4. Linglnmgan dunia keija, bertetangga dan 
pergaulan mempengaruhi dalam memilih 
shampo sunsilk

3,99 Setuju

5. M em iih shampo sunsilk untuk menimjang gaya 
hidup yang menuntut selalu berpenampilan 
menarik

4,03 Setuju

6. Tetap mem beli shampo sunsilk untuk menjaga 
ram but agar tetap sehat walaupun aktivitas 
padat

4,00 Setuju

7. M em ilih shampo sunsilk karena yakin terhadap 
manfaal shampo sunsilk 3,95 Setuju

8. M em ilih shampo sunsilk karena merasa 
pentingnya untuk kesehatan rambut 3,96 Setuju

Jum ah penilaian (X2) faktor pribadi 31,72
Jum lah rata-rata penilaian konsumen (X2)  faktor 
pribadi

3,96 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

D ari tabel 4.26 diatas dapat diketahui bahwa pertanyaan 1 dan 2  (indikator 

usia dan siklus hidup) m ayoritas responden menjawab setuju, pertanyaan 3 dan 4 

(indikator pekeijaan dan lingkungan) mayoritas responden menjawab setuju, 

pertanyaa 5 dan 6 (indikator gaya hidup) mayoritas responden menjawab setuju 

dan pertanyaan 7  dan S (indikator kepribadian dan konsep d in) 

mayoritas responden mejawab setuju. Dapat diketahui rata-rata dan jaw aban 

penilaian responden adalah sebesar 3 ,9 6 , dimana angka m endekad skor 4. M aka 

dapat disim pulkan bahwa rata-rata responden sunsilk memberikan penilaian 

setuju dal am memutuskan pembelian shampo sunsilk karena dipengaruhi oleh 

faktor pribadi.
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T abcl 4.27
Penilaian R ata-ra ta  K eputusan Pem belian

No Pemyataan Rata-rata K riteria

1. Saya membeli shampo sunsilk karena sunsilk 
memiliki kandungan nutrisi dan vitam in untuk 
kesehatan rambut

3,71 Setuju

2. Saya membeli shampo sunsilk karena sudah pem ah 
m encoba dibandingkan produk lain 3,96 Setuju

3. Saya akan melakukan pembelian terhadap produk 
shampo susnislk 3,99 Setuju

4. Saya akan melakukan pembelian ulang terhadap 
shampo sunsilk 4,32 Setuiu

Jum ah penilaian (Y) terhadap keputusan pembelian 15,98
Jum lah rata-rata konsumen (Y ) terhadap keputusan 
pembelian

3,99 Setuju

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

D ari tabel 4.27 diatas dapat diketahui bahwa pertanyaan 1 (indikator 

pengenalan masalah) mayoritas repsonden menjawab setuju, pertanyaan 

(indikator pencarian inform asi) mayoritas responden menjawab setuju, dan untuk 

pertanyaan 3 (indikator evaluasi altem atif) mayoritas responden menjawab setuju, 

prtanyaan 4  (indikator keputusan pem belian) mayotitas respinden menjawab 

setuju D apat diketahui rata-rata dari jaw aban penilaian responden adah*h sebesar 

3 ,9 9 , dim ana angka m endekati skor 4 . M aka dapat disim pulkan bahwa rata-rata 

responden suns ilk  memberikan penilaian setuju terhadap keputusan pem belian 

shampo sunsilk.
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42  Pem bahasan

4.2.1 U ji V aliditas dan  Realibilitas D ata

a. U ji V aliditas

U ji validitas digunakan untuk uji kuesioner yang disebar kepada responden 

dim ana dalam  perhitungannya dengan membandingkan r  hitung dengan tingkat 

signifikan (kesalahan) 5%. B ila r  hitung >  nilai r  tabel maka butir pertanyaan 

dikatakan valid. D ari hasil perhitungan menggvmakan program  SPSS 1 5 .0 , m aka 

dapat disim pulkan dan seluruh pertanyaan yang betjum lah 18 butir arfajah 

variabel dan realiabel terhadap 100 orang responden. hal ini ditetapkan r  hitung 

dibandingkan dengan r  tabel pada tingkat signifikan sebesar 5%  dengan n  =  100, 

maka nilai r  tabel adalah 0,195. Dimana secara keseluruhan pem yataan 

dipergunakan dalam penelitian ini m em iliki nilai r  hitung lebih besar dari r  tabel.

1) Faktor sosial (X i)

Faktor merupakan perilaku seorang konsum en yang cenderung dipengaruhi 

oleh faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status.

T abel 4.28 
V aliditas D ata

No. Butir 
Instrumen

r  hitung r  tabel {Criteria

1 0,553 0,195 Valid

2 0,576 0,195 Valid

3 0,612 0,195 V alid

4 0,535 0,195 Valid

5 0,597 0,195 Valid

6 0,552 0,195 Valid

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.
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Berdasarkan tabel 4 2 8  diatas m aka dapat dilihat bahwa koefisien korelasi 

untuk butir peztama 0,553, jk a  dibandingkan dengan r  tabel yaitu 0,195 berarti 

r  hitung >  r  tabel sehingga butir pertam a dapat dinyatakan valid.

Berdasarkan tabel 4 2 8  diatas, dapat dilibat bahwa seluiuh butir pertanyaan 

m em iliki koefisien korelasi yang jum lahnya lebih besarjika  dibandingkan dengan 

r  tabel, sehingga sebanyak 6  butir pertanyaan in i dapat dikatakan valid, dan dapat 

digunakan untuk m enelid seluruh sampel penelidan. D ari u ji validitas diatas dapat 

dilihat bahwa koefisien terbesar terdapat pada butir 3 sebesar 0,612 selanjutnya 

butir-butir pertanyaan in i dapat di u ji realibelitasnya.

2) Faktor pribadi (X2)

Faktor pribadi merupakan keputusan pem belian yang dipengaruhi oleh 

karakterdsdk pribadi. Karakteristik tersebut seperti usia dan tahap siklus hidup, 

pekeijaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri 

pem beli.

T abel 4 2 9  
V aliditas D ata

No. Butir 
Instrumen

r  hitung r  tabel {Criteria

1 0,587 0,195 Valid

2 0,610 0,195 Valid

3 0,527 0,195 Valid

4 0,546 0,195 V alid

5 0,662 0,195 Valid

6 0,677 0,195 Valid

7 0,565 0,195 V alid

8 0,507 0,195 Valid

Sumber: Data Primer Oiotah, 2011.



77

Berdasarkan tabel 4.29 diatas m aka dapat ddihat bahwa koefisien korelasi 

untuk butir peitam a 0,587, jik a  dibandingkan dengan r  tabel yaitu 0}19S berarti 

r  hitung >  r  tabel sehingga butir pertam a dapat dinyatakan valid.

Berdasarkan tabel 4.29 diatas, dapat dilihai bahwa seluruh butir pertanyaan 

m em iliki koefisien korelasi yang jum lahnya lebih besarjika  dibandingkan dengan 

r  tabel, sehingga sebanyak 8 butir pertanyaan in i dapat dikatakan valid, dan dapat 

digunakan untuk m enelid seluruh sampel penelitian. D ari u ji validitas diatas dapat 

dilihai bahwa koefisien terbesar terdapat pada butir 6  sebesar 0,667 selanjutnya 

butir-butir pertanyaan in i dapat di u ji realibelitasnya.

3) Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan pembelian merupakan sebagai suatu proses dim ana konsumen 

melakukan penilaian terhadap berbagai altem atif, dan memilih sal ah satu atau 

lebih altem atif yang diperlukan berdasarkan perdmbangan-pertimbangan tertentu..

T abel 4 3 0  
V alid itas D ata

No. Butir 
Instrumen

r  hitung r  tabel K riteria

1 0,640 0,195 Valid

2 0,566 0,195 Valid

3 0,518 0,195 Valid

4 0375 0,195 Valid

Somber: Data Primer Diolah, 2011.

Berdasarkan tabel 4.30 diatas, dapat dilihat bahwa seluruh butir pertanyaan 

Tnerniliki koefisien korelasi yang jum lahnya lebih besarjika  dibandingkan dengan 

r  label, sehingga  sebanyak 4  butir pertanyaan in i dapat dikatakan valid, dan dapat
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digunakan untuk m eneliti seluruh sampel penelitian. D ari u ji validitas diatas dapat 

dilihat bahwa koefisien terbesar terdapat pada butir 1 sebesar 0,640 selanjutnya 

butir-butir pertanyaan ini dapat di u ji realibilitasnya.

b . U ji R ealibilitas

U ji reliabilitas dilakukan untuk m enilai konsistensi dari instrumen 

penelitian. Suatu instrumen penelitian dapat dikatakan reliabel jik a  nilai Cronbach 

Alpha berada diatas 0,6. Berikut ini adalah peibitungan realibillitas masing- 

m asing variabel:

1)  Faktor Sosial (Xj).

Tabel 43 1  
Realibilitas D ata

Cronbach's
AlDha N of Hems

.809 6
Sumber: Data Primer Diotah, 2011.

Berdasarkan tabel 4.31 diatas diketahui bahwa A lpha Cronbach’s  >  0,6 yaitu 

sebesar 0,809. Dengan demikian, dapat disim pulkan bahwa pem yataan datem 

kuesioner in i reliabel karena mempunyai nilai cronbach’s  alpha lebih besar dari 

0,6. Hal ini menunjukkan bahwa setiap item  pem yataan yang digunakan akan 

mampu memperoleh data yang konsisten yang berarti bila pem yataan itu  diajukan 

kembali akan diperoleh jaw aban yang sama.
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2) Faktor Pribadi(X 2)

T abel 43 2  
Realibilitas D ata

Cronbach's
AlDha N of Items

.848 8
Sumbcn Data Primer Diolah, 2011.

Berdasarkan tabel 4 3 2  diatas diketahui bahwa A lpha Cronbach’s >  0,6 yaitu 

sebesar 0,848. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa pem yataan dal am 

kuesioner ini reliabel karena mempunyai nilal cronbach's alpha lebih besar dari 

0,6. Hal ini menunjukkan bahwa setiap item  pem yataan yang digunakan akan 

mampu memperoleh data yang konsisten yang berarti bila pem yataan itu  diajukan 

kembali akan dipeioleh jaw aban yang sama.

3) Keputusan Pembelian (Y)

Tabel 43 3  
Realibility D ata

Cronbach's
Aloha N of Items

,716 4

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

Berdasarkan tabel 4.33 diatas diketahui bahwa Alpha Cronbach’s >  0,6 yaitu 

sebesar 0,716. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa pem yataan dalam 

kuesioner in i reliabel karena mempunyai nilai cronbach’s  alpha lebih besar dari 

0,6. H al in i menunjukkan bahwa setiap item  pem yataan yang digunakan akan 

mampu memperoleh data yang konsisten yang berarti bila pem yataan itu  diajukan 

kembali akan diperoleh jaw aban yang sam a
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4.2.2 A sum si K lasik

a . U ji M ultikolin ieritas

U ji M ultikolinieritas digunakan untuk m engetahui apakah ada korelasi antar 

variable independent pada model regresi, M akin kecil korelasi antar variable 

independent, semakin baik model regresi yang dipergunakan. Dapat dilakukan 

dengan berbagai cara yaitu salah satunya dengan m elihat angka VIF atau Variance 

Inflation Factor (VIF).

Tabel 4 3 4

HasU U ji M ultikolin ieritas

Coefficients

Model

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig.
Collinearih Statistics

B Std. Error Beta Tolerance VIF
1 (Constant) 2,050 ,980 2,092 ,039

Faktor Sosial .235 .065 .339 2,752 ,007 ,224 4,468
Faktor Pribad ,259 ,063 .505 4,105 ,000 .224 4,468

#• Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

Berdasarkan tabel 4 3 4  diatas terlihat bahw a nilai variance inflation factor 

(VIF) dibawah angka 10 untuk masing-masing variable X t, dan X2. Untuk 

Variabel X i mempunyai nilai VIF 4,468 atau berada di bawah angka 10. Untuk 

Variabel X2 mempunyai nilai VIF 4,468 atau berada di bawah angka 10. 

Dengan demikian, dapat disim pulkan bahwa m odel persamaan regresi tidak 

terdapat problem  m ultikolinieritas dan dapat digunakan dal am penelitian ini, 

karena m asing- making variabel m em iliki nilai anglra dibawah 10.
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b . U ji N onnalitas

U ji nonnalitas bertujuan untuk mengukur apakah d i dalam  model regresi 

variabel independen dan variabel dependen keduanya mempimyai distribusi 

normal atau m endekati normal. Dalam penelitian ini, u ji nonnalitas 

menggunakan Normal Probability P lot (P-P Plot).

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembellan

G am bar 4 .7 : lla s il U ji N onnalitas M enggunakan G rafik  P-Plots

Gambar 4.7 memperlihatkan penyebaran data yang berada disekitar garis 

diagonal dan m engikuti arah garis diagonal, in i menunjukkan bahwa model 

regresi telah memenuhi asumsi nonnalitas.
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c. U ji H eteroskedasdsitas

U ji Hekteroskedasdsitas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi 

terjadi ketidaksamaan varians dari residual dari satu pengamatan ke pengamatan 

lain. Jika varian residual dari satu pengamatan ke pengam atan lain tetap, maka 

disebut bomoskedasdsitas. Sebaliknya jik a  varian berbeda maka disebut 

heteroskedasdsitas.

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembetlan

G am b ar 4 .8 : G rafik  S catterplot

Gambar 4.8 menunjukkan tidk-dtik  menyebar secara acak dan tidak 

membentuk pola tertentu serta tersebar diatas dan dibawah angka 0 (nol) pada 

sumbu Y  dan tidak terdapat suatu pola yang jelas pada penyebaran data tersebut 

Hal in i berard tidak teijadi heteroskedasdsitas pada model persamaan regresi, 

sehingga model regresi layak digunakan untuk memprediksi Keputusan
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Pem belian konsum en produk shampo sunsilk berdasarkan variabcl yang 

mempengaruhinya, yaitu Faktor Sosial dan Fakor Pribadi.

d . U ji A utokorelasi

Pengujian in i digunakan untuk menguji asum si klasik regresi berkaitan 

dengan adanya autokorelasi. Pengujian ada tidaknya autokorelasi dalam 

persamaan ini digunakan uji Durbin W atson (DW -Test). M odel regresi yang baik 

adalah model yang tidak mengandung autokorelasi.

Tabel 435
Ila s il perb itungan  U ji A utokorelasi 

Model SummAy

Mode R t Souare
Adjusted 
* Square

ltd. Error o 
>6 Estimat*

Chanaa Statistics \

Durbin-
Watson

t  Square 
Chanae : Chanar df1 ctf2 iQ. F Chanq

i ,819s .671 ,664 1,390 .671 99,019 2 97 .000 1,860

a-Predictore: (Constant), Faktor Pribadi, Faktor Sosial 
^-Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

D ari tabel 4.35 diatas didapat nilai U ji Durbin-W atson (D-W ) = 1,860 berada 

d i daerah tidak ada Autokorelasi, karena berdasarkan teori (Ghazali, 2005) jika 

nilai D-W  diantara 1,5 sampai 2,5 berarti tidak ada Autokorelasi.

4 .2 3  A nalisis R egresi L in ie r B erganda

A nalisis dalam  penelitian in i yaitu dengan menggunakan model regresi 

tinier berganda. Regresi linier berganda adalah teknik atau alat analisis statistika 

yang dimaksudkan untuk m enjelaskan hubungan statistic antara dua variable. 

Regresi tinier berganda adalah regresi dim ana variable terikatnya (Y) 

dihubungkan/dijelaskan lebih dari satu variable, mungkin dua, tiga, dan
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seterusnya variable bebas (X). U ntuk mengetahui pengaruh antara faktor sosial 

dan faktor pribadi terhadap keputusan pem belian digunakan persamaan reg resi: 

Y= a  +  b iX l +bjX2 +  e , perhitungan analisis regresi dapat dilihat pada tabel 

4  3 6  sebagai b erik u t:

T abel 4 3 6

H asil P erh itungan  Regresi

Coefficients*

Model

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sfr-—B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,050 .950 2,092 .039

Faktor Sosial .235 .085 ,339 2,752 ,007
Faktor Pribadi .259 ,063 .505 4,105 ,000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

Dari tabel 4 3 6  d ia tas, m aka dapat disusun persamaan regresi linier berganda 

sebagai beriku t:

?  -  2,050 +  0335  (X ,) +  0359  (X2)

a. N ilai konstanta (a) sebesar 2,050 artinya jik a  faktor sosial (X |) dan faktor 

pribadi (X2) m isalnya adalah 0  maka keputusan pem belian (Y) bem ilai 

positif sebesar 2,050.

b. N ilai koefisien regresi untuk faktor sosial (b l) bem ilai positif sebesar 

0335 artinya bahwa setiap perubahan harga 1% faktor sosial maka 

keputusan pem belian akan mengalami kenaikan sebesar 0335 . Dalam hal 

ini faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

dianggap tetap.

c . K oefisien regresi untuk faktor pribadi (b2) bem ilai positif sebesar 0359  

artinya bahwa setiap perubahan harga 1% faktor pribadi m aka keputusan
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pem belian akan mengalami kenaikan sebesar 0,259. Dal am hal in i faktor 

lain yag mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dianggap tetap.

4.2.4 K oefisisen D eterm inasi (R 2)

Koefisien determ inasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 

m odel dalam m eneranglcan variasi variabel dependen. N ilai koefisien determinasi 

adalah antara 0 (nol) dan 1 (satu). N ilai R2 yang kecil berarti kemampuan 

variabel-variabel independen dal am  m enjelaskan variasi variabel dependen amat 

terbatas. N ilai yang m endekati satu berarti variabel-variabel independen 

memberikan ham pir sem ua infoim asi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi 

variabel dependen sem akin k u a t H asil perhitungan koefisien determinasi dal am 

penelitian in i dapat dilihat pada label 43 7  sebagai beriku t:

T ebel 4 .3 7

Ila s il P erh itungan  K oefisien D eterm inasi (R2)

Model Summary

Model R RSauare
Adjusted
RSauare

Std. Error of 
die Estimate

Chance Statistics
RSquare 
Chanae F Chanae df1 df2 Sia. F Chanae

i .819* ,671 ,664 1,390 .671 99,019 2 97 ,000

*. Predictors: (Constant), Faktor Pribad), Faktor Soslal 

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

Pada tabel 4.37 diatas dapat dilihat bahwa nilai R  square sebesar 0,671 

(67,1% ) yang aitinya bahwa sebesar 67,1%  dari variabel keputusan pembelian (Y) 

dapat dijelaskan oleh variabel Faktor sosial (X i) dan faktor pribadi (X2), 

sedangkan sisanya 32,9%  dijelaskan oleh faktor-faktor Iain yang tidak dijelaskan 

dalam  penelitian ini.



86

Sedangkan nilai R  diperoleb sebesar 0,819 menunjukkan korelasi atau 

hubungan antara faktor sosial (X i) dan fakor pribadi (X2) terhadap keputusan 

pem belian (Y ), dimana hubungan tersebut menunjukkan sebuah hubungan yang 

kuatkarena nilai R m endekati 1.

4.2.5 Pengujian  H ipotesis

4 2 5 .1  U ji KoeGsien R egresi Secara P arsia l (U ji t)

U ji statistik t  menunjukkan seberapa jauh  pengaruh satu variabel penjelas 

atau independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen 

dan digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh masing-masing 

variabel independen secara individual terhadap variabel dependen yang diuji pada 

tingkat signifikansi 0,05. H asil pehitungan dapat dilihat pada tabel 4 3 8  sebagai 

berikut:

T abel 43 8

H asil Perhitungan Uji t

Coefficient^

Model

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Skj.B Std. Error Beta
1 (Constant) 2.050 .980 2.092 .039

Faktor Sosial ,235 ,085 ,339 2,752 .007
Faktor Pribadi ,259 ,063 ,505 4,105 ,000

a- Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.
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1. Fengaruh  F ak to r Sosial (Xj) T erhadap  K eputusan Pembelian (Y)

a . H ipotesis

Ho : Diduga fakor sosial (X i) tidak berpengaruh nyata dan signifikan 

terbadap keputusan pembelian (Y).

H a : D iduga faktor sosial (X i) beipengaruh nyata dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian (Y).

Dengan kriteria berdasarkan nilai t  hitung dengan nilai t  tabd adalah sebagai 

beriku t:

Ho : d ito lak ,jik a t himng >  t  uw  dengan a  0.05/2 (dk = n-k-l)

H a : d iterim a,jikat himng <  t  tabd dengan a  0.05/2 (dk =  n-k-1)

b. S tatistikU ji

Dari tabel 4.38 diatas dapat diketabui faktor sosial t hitung sebesar 2,752 

sedangkan faktor sosial t  tabd pada dk - n - k -  1 (100-2-1 =  97) dan 

a  =  0,025 (tw o-tailed), sehingga diperoleb t  tabel sebesar 1,985. Jadi basil t  

(2,752) >  t  tabd (1,985) dan tingkat signifikan 0,05 (0,007 <  0,05). Dengan 

dem ikian Ho ditolak dan H a diterima, yang berarti bahwa variabel faktor sosial 

(X i) berpengaruh nyata dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y ) produk 

shampo sunsilk pada tingkat keyakinan 95%.
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G am b ar 4 .9 : D aerah  Penerim aan dan  Penolakan H ipotesls V ariabel (X |)

2. P engaruh  F ak to r P rib ad i (X j) T erhadap  K epatusan  Pem belian (Y) 

a. H ipotesis

Ho : Diduga fakor pribadi (X2) tidak berpengaruh nyata dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).

H a : Diduga faktor pribadi (X2)  berpengaruh nyata dan signifikan

terhadap keputusan pembelian (Y).

Dengan kriteria berdasarkan nilai t  hitung dengan nilai t  tabei adalah sebagai 

berikut:

H o : ditolak, jik a  t hitung >  t  t«bd dengan a  0.05/2 (dk =  n -k -l)

H , : diterim a,jikatlutung<ttabddengano0.05/2(d k ^ n -k -l)

b. Statistik Uji

D ari tabei 4 3 8  diatas dapat diketahui faktor pribadi t  hitung sebesar 

4,105 sedangkan faktor pribadi t  tabei pada dk =  n  -  k  - 1 (100-2-1 -  97) 

dan a  =  0,025 (two-tailed), sehingga diperoleh t  tabei sebesar 4,105. Jadi hasil 

t  hitung (4,105) >  t tabei (1,985) dan tingkat signifikan 0,05 (0,000 <  0,05). 

Dengan demikian Ho ditolak dan H a diterim a, yang berarti bahwa variabel
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faktor pribadi (X2)  berpengaruh nyata dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Y ) pada tingkat keyakinan 95%.

D aerah  Penolakan Ha D aerah  Penolakan Ho

-1,985 1,985 4,105

G am bar 4 .1 0 : D aerah Penerim aan dan  Penolakan H ipotesis V ariabel

(X3)

4.& 2£ U ji K oefisien R egresi secara bersam a-sam a (U ji F)

U ji statisdk F memmjukkan apakah semua variabel independen atau bebas 

yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 

terhadap variabel dependen atau terikat dependen yang diuji pada tingkat 

signifikan 0,05. Dengan hipotesis sebagai beriku t:

Ho : diduga faktor sosial (X |) dan faktor pribadi (X2) secara bersama-sama 

tidak berpengaruh nyata dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

00 -

H a : diduga faktor sosial (X |) dan faktor pribadi (X2)  secara bersama-sama

berpengaruh nyata dan signifikan terhadap keputusan pem belian (Y). 

Dengan kriteria uji dengan membandingkan antara F dengan F taw :

Ho : ditolak, j  ika F bitung >  F ubd (o  0,05)

H a : diterim a, jik a  F <  F tabei (a  0,05)



do

T abel 4 3 9

H asil F erh itungan  U ji F

ANOVAb

Model
Sum of 

Sauares df Mean Sauare F Sid.
1  Regression 382,674 2 191,337 99,019 ,000*

Residual 187,436 97 1,932
Total 570.110 99

Predictors: (Constant), Faktor Pribacfl, Faktor Soslal 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data Primer Diolah, 2011.

D ari tabel 4 3 9  diatas dapat dilihat bahwa F umg pada tabel anova diatas 

adalah 99,019 sedangkan F ubd (a  0,05) dan d fl =  2: df2 =  100-2-1 =  97 Jadi 

F wtung> F tabel (99,019 >  3,090) dan signifikansi <0,05 (0,000 <  0,05), maka 

dengan dem ikian Ho di tolak dan H a diterim a, yang berarti bahwa faktor sosial 

(X i) dan faktor pribadi (X2)  secara bersama-sama berpengaruh nyata dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) produk shampo sunsilk.

4.6 R angkum an HasQ Penelitian

D ari hasil u ji validitas 18 pertanyaan terhadap 100 responden dengan tingkat 

signifikansi sebesar 5% dengn n=100, m aka nilai r  tabel adalah 0,195. Dengan 

secara keseluruhan pem yalaan yang dipergunakan dalam penelitian in i ,memiliki 

nilai r  hitung >  r  tabel.

Dari hasil uji realibilitas didapat nilai cronbachs alpha untuk variabel faktor 

sosial (X i) sebesar 0,809, variable faktor pribadi (X2)  sebesar 0,848, dan variabel 

keputusan pembelian (Y) sebesar 0,716, dimana masing-m asing nilai koefisien 

realibilitas mendekati 1 (>0,6) yang berari instrumen- tersebut alran semakin

realibilitas.
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Dari hasil pcngujian m ultikolinieritas dapat diketahui nilai variance inflation 

factor (VIF) kedua variabel, yaitu faktor sosial (4,468) dan faktor pribadi (4,468) 

dim ana angka tersbut di bawah angka 10. Dengan dem ikian, dapat disimpnlkan 

bahwa model persamaan regresi tidak terdapat problem  m ultikolinieritas dan 

dapat digunakan dalam penelitian ini, karena m asing- m asing variabel memllilri 

nilai angka dibawah 10.

Dari hasII pengujian nonnalitas didapat data m enyebar disekitar garis 

diagonal dan mengikuti arah garis diagonalnya menunjukkan pola distribusi 

norm al, yang berarti model regresi telah memenuhi garis normal.

Dari hasil pengujian heteroskedastisitas terlihat bahawa pada model 

regresi diketahui titik  m enyebar baik diatas maupun dibaw ah nilai 0  sumbu 

mendatar atau sumbu Y. Sehingga dapat dikatakan bahwa model regresi tidak 

teijadi heteroskedastisitas.

Dari hasil pengujian autokorelasi didapat nilai U ji Durbin W atson 

(D-W ) =  1,860 berada didaerah tidak ada autokorelasi, karena berdasarkan teori 

(Ghazali, 2005) jik a  nilai D-W  diantara 1,5 sampai 2,5 berarti tidak ada 

autokorelasi.

Dari hasil penelitian bahwa variabel bebas yaitu faktor sosial (X i) dan faktor 

pribadi (X2)  secara bersama-sama beipengaruh nyata dan signifikan terhadap 

variabel terikatnya yaitu keputusan pem belian (Y). Hal ini dapat dilihat hasil 

output annova uji F. Pengolahan data dengan menggunakan SPSS menunjukkan 

uji F sebesar 99 ,019 , f  himng > f  tabd (  99,019 >  3,090 )  dengan tingkat signifikan 

< 0 ,05  (0,000 < 0,05).
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D ari basil penelirian dapat diketahui faktor sosial t  sebesar 2,752 

sedangkan faktor sosial t  m  pada dk =  n  -  k  -  1 (100-2-1 =  97) ) dan 

a  =  0,025 (two-tailed), sehingga diperoleh t  tabd sebesar 1,985. Jadi hasil t  hhung 

(2,752) >  t  tabd (1,985) dan tingkai signifikan 0,05 (0,007 <  0,05).Dengan 

dem ikian Ho ditolak dan H a diterim a, yang berarti bahwa variabel faktor sosial 

(X i) beipengaruh nyata dan signifikan terhadap keputusan pem belian (Y ) produk 

shampo sunsilk pada tingkat keyakinan 95%.

D ari basil penelitian dapat diketahui faktor pribadi t  sebesar 4,105 

sedangkan faktor pribadi t  tabd pada dk = n  -  k  -  1 (100-2-1 =  97) dan a  0,025 

(two-tailed), sehingga diperoleh ttabd sebesar 1,985. Jadi hasil t  hitung (4,105) > 

t  tdd (1,985) dan tingkat signifikan 0,05 (0,000 <  0,05). Dengan demikian Ho 

ditolak dan H a diterima, yang berarti bahwa variabel faktor pribadi (X2) 

berpengaruh nyata dan signifikan terhadap keputusan pem belian (Y) pada tingkat 

keyakinan 95%.

Koefisien determinasi (R2)  diperoleh angka 0,671 atau 67,1%  yang 

dipengaruhi oleh faktor sosial dan faktor pribadi terhadap keputusan pembelian 

produk shampo sunsilk, yang artinya 0,329 atau 32,9%  dipengaruhi oleh faktor 

lain yang tidak dijelaskan dal am penelitian ini.

Koefisien korelasi (R) antara faktor sosial (X i) dan faktor pribadi (X2) 

terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 0,819 dim ana terdapat hubungan yang 

kuat antara faktor sosial (X t) dan faktor pribadi (X2) terhadap keputusan 

pembelian (Y) k  arena nilai R  mendekati nilai 1.



BAB V

KESIM PULAN DAN SARAN

5.1 K esim pulan

Berdasarkan uraian dan pembahasan yang telah dikemukakan pada bab-bab 

sebelumnya, dengan maksud untuk memberikan gambaran yang menyeluruh 

mengenai Analisis Keputusan Pembelian Produk Shampo Sunsilk. M aka berikut 

ini Catalan terakhir yang m enipakan kesim pulan yanng dapat diambil sebagai 

berikut:

a. Dari segi karakteristik responden bahwa yang berjenis kelam in yang 

terbanyak adalah wanita yaitu sebanyak 76 responden, tingkat usia terbanyak 

yaitu 20-30 tahun sebanyak 44 orang, responden secara umum beipendidikan 

SI sebanyak 32 orang, status responden terbanyak yaitu belum menikah 

sebanyak 56 orang, pekerjaan responden terbanyak yaitu pelajar/mahasiswa 

sebanyak 40 orang, dan pendapatan responden terbanyak yaitu Rp. 500.000 -  

Rp. 1.500.000 sebanyak 37 orang.

b. Dari basil kesim pulan persam aan regresi linier berganda yang didapat 

Y = 2,050+ 0,235 (X i)+ 0,259 (X2)  m aka dapat disim pulkan bahwa faktor 

sosial dan faktor pribadi berpengaruh nyata dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk shampo sunsilk

c. Berdasarkan analisis koefisisen korelasi berganda antara fakor sosial dan 

faktor pribadi terhadap keputusan pem belian produk shampo sunsilk didapat 

besam ya korelasi 0,819 yang dapat diinterpretasikan adalah bahwa kedua
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variabel bebas tersebut mempunyai hubungan yang kuat dan positif karena 

nilai mendekati 1.

d . Berdasarkan analisis koefisien determinasi (R2 )  diperoleh angka 0,671 atau 

67 ,1% , artinya sisanya 0,329 atau 32,9%  dipengaruhi oleh faktor lain yang 

ddak dijelaskan dalam  penelitian ini.

e. U ji Fhihmg sebesar 99,019 dengan angka signifikansi 0,000 , dim ana harus 

<0,05 (0,000 <  0,05) , artinya secara bersama-sama variabel faktor sosial 

(X |) dan faktor pribadi (X2)  berpengaruh nyata dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y) produk shampo sunsilk.

5.2 S aran

Berdasarkan uraian-uraian mengenai A nalisis Keputusan Pembelian Produk 

Shampo Sunsilk akan dikemukakan beberapa saran yang mungkin dapat menjadi 

pertimbangan atau masukan yang bermanfaat bagi perusahaan, y a itu :

a. Untuk dapat meningkatkan keputusan membeli konsumen pada produk 

shampo sunsilk, seharusnya PT. Unilever Indonesia, Tbk dapat melakukan 

terobosan-terobosan yang baru, m elalui segi kemasan, produkya, 

peluncuran produk-produknya yang baru ataupun pesan yang disampaikan 

dalam berbagai m edia harus dapat m enarik perhatian konsumen untuk 

mencoba menggunakan produk shampo sunsilk,

b. Perusahaan PT. U nilever, Tbk lebih m em perhatikan kem ajuan teknologi 

dan trend /  gaya hidup saat ini guna mendapatkan peluang pasar dalam 

persaingan yang semakin ketaL
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c. Perusahaan PT. Unilever, Tbk tetap mempertahankan kualitas dan harga 

produknya, dan memberikan kepercayaan kepada konsumen agar tetap 

m em ilih shampo sunsilk dibandingkan produk shampo lainnya.

d . Perusahaan PT. U nilever, Tbk tetap mempertahankan produk yang sudah 

diproduksi seseuai dengan kebutuhan ram but konsumen, sebingga 

konsumen tetap m em ilih shampo sunsilk dibandingkan dengan produk 

shampo lainnya.
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Tabel t
df 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005
1 1.000 3.076 6.314 12706 31.821 63.657

2 0.817 1.666 2.920 4.303 6.965 6.925

3 0.765 1.636 2.353 3.182 4.541 5.841

4 0.741 1.533 2.132 2776 5.747 4.604

8 0.727 1.476 2.015 2571 3.385 4.032

6 0.718 1.440 1.843 2447 3.143 3.707

7 0.711 1.415 1.695 2365 2 9 9 8 . 3.499

1 0.706 1.397 1.860 2306 2.696 3.355

• 0.703 1.383 1.633 2262 2.621 3.250

10 0.700 1.372 1.812 2228 2.764 3.169

11 0.697 1.363 1796 2.201 2.716 3.106

12 0.695 1.356 1.762 2.179 2.661 3.055

13 0.694 1.350 1.771 2 1 6 0 2.650 3.012

14 0.692 1.345 1.761 2145 2.624 2.977

18 0.691 1.341 1.753 2131 2.602 2947

14 0.690 1.337 1.746 2120 2.683 2.921

17 0.669 1.333 1.740 2.110 2.567 2.898

18 0.668 1.330 1.734 2.101 2.552 2.876

18 . 0.688 1.328 1.729 2.093 2.539 2.861

20 0.667 1.325 172 } 2.066 2.528 2.645

21 0.686 1.323 1.721 2080 2 5 1 8 2.831

22 0.686 1.321 1.717 2074 2 5 0 8  • 2.819

23 0.685 1.319 1714 2069 2.500 2.807

24 0.685 1.318 1.711 2064 2.492 2.787

28 0.664 1.316 1708 2.060 2.465 2.787

28 0.684 1.315 1706 2.056 2.479 2.779

27 0.684 1.314 1703 2.052  ' 2.473 2.771

28 0.683 1.313 1701 2.048 2.467 2.763

28 0683 1.311 1.699 2.045 2 4 6 2 2756

30 0.683 1.310 1.697 2042 2.457 2750

31 0.682 1.309 1.696 2.040 2.453 2744

32 0.682 1.309 1.694 2.037 2.449 2.736

33 0.682 1.308 1.692 2.035 2.445 2733

34 0.662 1.307 1.681 2.032 2.441 2.728

38 0.682 1.306 1.690 2030 2438 2724

36 0.681 1.306 1.668 2.028 2.434 2.719

37 0.681 1.305 1.667 2026 2431 2715

38 0.681 1.304 1.666 2.024 2.429 2712

38 0.681 1.304 1 685 2.023 2.426 2.708

40 0.681 1.303 1.664 2.021 2.423 2.704

41 0.661 1.303 1.683 2.020 2.421 2701

42 0.680 1 .3Q2 1.682 2.016 2.416 2698

43 0.680 1.302 1.681 2.017 2416 2.695

44 0.680 1.301 1.660 2.015 2.414 2692

48 0.660 1.301 1.679 2.014 2.412 2.690

46 0.680 1.300 1.679 2.013 2.410 2 .6BT

47 0.680 1.300 1.678 2.012 2.408 2.685

48 0.680 1.299 1.677 2.011 2.407 2.682

48 0.680 1.299 1.677 2010 2405 2.680

80 0.679 1.299 1.676 2009 2.403 2.676

81 0.679 1.296 1.675 2.008 2.402 2.676

62 0.679 1.296 1.675 2.007 ■ 2.400 2674

83 0.679 1.296 1.674 2.006 2399 2.672



df 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005
M 0.679 1.297 1.674 2.005 2.397 2.670

ss 0.679 1.287 1.673 2.004 2.396 2.666

u 0.679 1.297 1.673 2.003 2.395 2.667

67 0.679 1.297 1.672 2.002 2.394 2.665

68 0.679 1.296 1.672 2.002 2.392 2.663

69 0.679 1.296 1.671 2.001 2.391 2.662

60 0.679 1.296 1.671 2.000 2.390 2.660

•1 0.679 1296 1.670 2.000 2 . 389 ; 2.659

82 0.678 • 1295 1.670 1.999 2.368 2.657

63 0.676 1.295 1.669 1.996 2.367 2.656

64 0.678 1.295 1.669 1.996 2.366 2.655

6S 0.678 1295 1.669 1.997 2-385 2.654

66 0.676 1295 1666 1.997 2.364 2.652

67 0.678  ' 1.294  ■ 1.668 1.996 2.383 2.651

68 0.678 1.204 1.668 1.995 2.362 2.650

69 0.678 1.294 1.667 1.995 2.382 2.649

70 0.676 1.294 1.667 1.994 - 2.361 2.648

71 0.676 1294 1.667 1.994 2.360 2.647

72 0.678 1293 1.666 1.993 2.379 2.646

73 0.678 1.293 1.666 1.993 2.379 2.645

74 0.678 1.293 1.666 1.993 2.378 2.644

75 0.676 1.293 1.665 ■  1.992 2.377 2.643

76 0.676 1293 1.665 1.992 2.376  •' 2.642

77 0.678 1.293 1.665 1.991 2.376 2.641

78 0678 1.293 1.665 1.991 2.375 2.640

79 0.678 1292 1.664 1.990 2.374 2.640

80 0.678 1292 1.664 1.990 2.374 2.639

81 0.676 1.292 1.664 1.990 2.373 2.638

82 0.677 1.292 1.664 1.989 2.373 2.637

93 0.677 1.292 1.663 1.969 2.372 2.636

84 0.677 1292 1.663 1.989 2.372 2.636

86 0.677 1292 1.663 1.988 2.371 2.635

86 0.677 1291 1.663 1.966 2.370 2.634

87 0.677 1.291 1.663 1.968 2.370 2.634

88 0.677 1.291 1.662 1.987 2.369 2.633

89 0.677 1291 1.662 1.987 2.369 2.632

90 0.677 1291 1.662 1.987 2.369 2.632

91 0.677 1.291 1.662 1.966 2.368 2.631

92 0.677 1291 1.662 1.986 2.368 2.630

93 .0.677 1291 1.661 1.966 2.367 2.630

94 0.877 1.291 1.661 1.988 2.367 2.629

95 0.677 1291 1.661 1.985 2.366 2.629

96 0.677 1290 1.661 1.965 2.306 2.628

97 0.677 1.290 1.661 1.885 2.365 2.627

98 0.877 1.290 1.661 1.864 2.365 2.627

99 0.677 1.290 1.660 1.984 2.365 2.626

100 0.677 1290 1.680 1.984 2.364 2.626

Sum ber: Sugiyono (Metode Penelitian Bisnls)
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F Table S ta tis tic s  
(Level o f S ignificance 0.05)

<tf1 D(1
dl2 1 2 3 4 5 DF2 1 2 3 4 S
i 161.448 199.500 215.707 224.563 230.162 61 3.998 3.148 2.755 2.523 2.366
2 16.513 19.000 '  19.164 19.247 19.296 62 3.996 3.145 2.753 2.520 2.363
S 10.126 9.552 9.277 9.117 9 0 1 3 63 3.993 3.143 2.751 2.516 2.361
4 7.709 6.944 6.591 6.368 6.256 64 3.991 3.140 2  748 2.515 2.356
3 6.608 5.788 • 5  409 5.192 5.050 65 3.989 3.138 2.746 2.513 2.356
6 .  5.687 5.143 4 . 757 ' 4.534 4.387 66 3 .98S 3.136 2.744 2.511 2.354
7 5.591 4.737 4.347 4.120 3  972 67 3.984 3.134 2.742 2.509 2 3 5 ?

8 5 6 1 8 4.459 4  066 3.838 3.687 68 3.982 3  132 2.740 2.507 2.350
8 5.117 4.256 3 6 6 3 3 6 3 3 3.462 69 3.960 3.130 2  737 2.505 2.348

10 4.965 . 4.103 3.708 3.478 3  326 70 3.978 3.128 2.736 2  503 2.346
1 1 . 4.644  -1 3.962 3.587 3.357 3 . 2 0 4 ' 71 3.976 3.126 2.734 2.501 2.344
12 4.747 9.865 3.490 3 2 5 9 3.100 72 3.974 3.124 2 7 3 2 2.439 2.342
13 4 .667 . 3.606 3.411 3.179 3.025 73 3  972 3.122 2.730 2.497 2.340
14 4.600 3.739 3.344 3.112 2 9 5 8 74 3.970 3.120 2.728 2 4 3 5 > 338
1 $ 4.543 3.662 3  287 3  056 2  901 75 3.968 3.119 2 7 2 7 2.494 2.337
16 4.494 3.634 3.239 3 .0 0 7 . 2.652 76 3.967 3.117 2.725 2.492 2.335
17 4.451 3.592 3197 2.965 > 8 1 0 77 3.965 3.115 2.723 2.490 2.333
18 4.414 3.555 3.160 2.928 2.773 78 3.963 3.114 2.722 2.489 2.332
19 4.361 3.522 3.127 2.695 2.740 79 3.962 3.112 2.720 2.487 2.330
20 4651 3.493 3.098 2.666 2.711 80 3.960 3.111 2.719 2.466 2.329
21 4.325 3.467 3.072 2.640 2.685 81 3.959 3.109 2.717 2.464 2.327
22 4.301 3.443 3  049 2 8 1 7 2.661 82 3.957 3.106 2.716 2.483 2.326
23 4.279 3.422 3.028 2.796 2.640 83 3.956 3.107 2.715 2.462 2.324
24 4.260 3.403 3.009 2.776 >621 84 3 . 95S 3.105 2 7 1 3 2.460 2.323
25 4.242 3.365 2.991 2.759 2.603 85 3.953 3.104 2 7 1 2 • 2.479 2.322
28 4.225 3  369 2 . 975 ' 2  743 2.587 86 3.952 3.103 2.711 2.478 2.321
27 4.210 3.354 2.960 2.726 2.572 87 3.951 3.101 2.709 2.476 2 3 1 9
28 4.196 3  340 > 947 > 714 2 5 5 8 88 3.949 3.100 2 7 0 8 > 4 7 5 2 3 1 6
29 4.163 3.328 2.934 2.701 2.545 89 3.948 3.099 2.707 2.474 2.317
30 ♦1 7 1 3 3 1 6 2.922 2.690 2.534 90 3.947 3.096 2.706 2.473 2.316
31 4.1  fiO 3.305 2.911 2  679 2.523 91 3.946 3.097 2 7 0 5 2.472 2.315
32 4.149 3.295 2.901 2.666 2.512 92 3.945 3 0 9 5 2.704 2.471 2.313
33 4.139 3.285 2.692 2.659 2.503 93 3  943 3 0 9 4 2.703 2.470 2.312
34 4.130 3.276 2.663 2.650 2.494 94 3.942 3.093 2.701 2.469 2.311
35 4121 3 2 6 7 2  674 2641 2  485 95 3.941 3.092 2.700 > 467 2  310
36 4.113 3.259 2.666 2.634 2  477 9$ 3.940 3.091 2.699 2.466 2.309
37 4.105 3.252 2.659 2.626 2.470 97 3.939 3 0 9 0 2.698 9.465 2.308
38 4  098 3.245 .2.852 2.619 2.463 98 3.936 3.069 2.697 2.465 2.307
39 4.091 3.236 2  645 2.612 2.456 99 3.937 3.066 2.696 2.464 2.306
40 4.085 3.232 2.639 2.606 2.449 100 3.936 3.087 2.696 2.463 2.305
4 1 ' 4.079 3.226 2.833 2.600 2.443 101 3.935 3.086 2.695 2 4 6 2 2.304
42 4.073 3.220 2.627 2.594 2.436 102 3.934 3.085 2.694 2461 2 3 0 3

4

Lampiran ) 215

d fl Of1
df2 1 2 3 4 5 OF2 1 2 3 4 S
43 4.067 3.214 2 8 7 2 2.589 2.432 103 3.933 3.065 2.693 2 4 6 0 2 3 0 3
44 4.062 3.209 2.616 > 584 2.427 104 3.932 3 0 8 4 7  69? 2.459 2 3 0 2
45 4.057 3204 2.612 2.579 2.422 105 3.932 3  083 2691 2 4 5 6 2301
46 4.052 3 2 0 0  . 2.807 2.574 2.417 106 3.931 3.062 2 6 9 0 2 4 5 7 2 3 0 0
47 4  047 3.195 2.602 2.570 2.413 107 3.930 3.061 2 6 6 9 2.457 2 2 9 9
48 4.043 3.191 2.798 2 5 6 5 2 4 0 9 108 3.929 3.060 2 6 6 9 2 4 5 6 2 2 9 6
49 4.036 3.187 2.794 2.561 2.404 109 3.928 3.060 2 6 8 6 2 4 5 5 2 2 9 6
50 4.034 3.183 2.790 2.557 2.400 110 3 5 2 7 3.079 2.687 2 4 5 4 2 2 9 7
51 4.030 3.179 2.766 2 5 5 3 2 5 9 7 111 3.927 3.078 2 6 6 6 2 4 5 3 2 2 9 6
52 4.027 3.175 2.783 2 5 5 0 2 3 9 3 112 3.926 3.077 2 6 6 6 > 453 2 2 9 5
S3 4.023 3.172 2.779 2.546 2 3 8 9 113 3.925 3.077 2 6 6 5 2.452 2 2 9 5
54 4.020 3.166 2.776 2.543 2 3 6 6 114 3.924 3.078 2 6 6 4 2.451 2 2 9 4
55 4.016 3.165 2.773 2.540 2 3 6 3 115 3.924 3.075 2.683 2.451 2 2 9 3
56 4.013 3.162 2.769 2 5 3 7 > 3 8 0 116 3.923 3.074 2 6 8 3 2 4 5 0 2 7 9 3
57 4.010 3.159 2.766 2.534 2 3 7 7 117 3.922 3.074 2 6 8 2 2 4 4 9 2 2 9 2
58 4  007 3 1 5 6 2.764 2531 2.374 118 3.921 3 0 7 3 2681 2 4 4 9 2291
59 4.004 3.153 2.761 1 5 2 8 2.371 119 3921 3.072 7  681 2.446 2 2 9 0
60 4.001 3.150 2.750 2.525 2 3 6 8 120 3 9 7 0 3.072 2.660 2 4 4 7 2.290

S u m te r  SPSS



D afta r P ertanyaan  K uesioner

P a ra  Pem akai Sham po Sansilk  D i W ilayah J a k a r ta  Selatan d i D aerah

Pancoran

Kepada pemakai shampo sunsilk yang terhormat,

Dal am  rangka penyusunan skripsi yang beijudul “ Anaiisis Keputusan 

Pem belian produk Shampo Sunsilk”  yang m erupakan syarat kelulusan d i Jurusan 

M anajemen Universitas Nasional. Saya membutuhkan data-data yang berkaitan 

dengan penyusunan skripsi tersebut yang akan saya uraikan melalui daftar 

pertanyaan (kuesioner).

Kuesioner atau pertanyaan studi in i semata-mata digunakan untuk 

keperluan studi. Adapun pem yataan-pem yataan in i merupakan tanggapan pribadi 

mengenai kebiasaan anda membeli shampo sunsilk. Untuk itu  saya mengharapkan 

kesediaan bapak/ibu/saudara/saudari untuk menjawab benar pertayaan-pertanyaan 

tersebut

Dalam m em ilih (menjawab) pertanyaan yang diajukan, anda dimohon 

untuk memilih jaw aban yang paling sesuai dengan diri anda.

Horm at Saya

Nursyifa



Berilah pendapat anda dengan memberikan tanda checklist (V) pada kotak

yang telah disediakan.
•

Profil Responden.

Jenis kelamin : □  Pria □  W anita

U sia : D < 2 0 T h  D 30-40 Th

Pendidikan

□  20-30 111 D >40T h 

: □  SLTP □  Akademi /  D3

DSLTA DS1 □  S2

Status Pemikahan : □  Sudah Menikah □  Belum Menikah

Pekeijaan ; □  Pelajar /  M ahasiswa □  Pegawai Negeri

□  Pegawai Swasta □  W iraswasta

Pendapatan : D < R p. 500.000

□  Rp. 500.000-1.500.000

□  Rp. 1.500.000-3.000.000

□  > R p . 3.000.000

Dengan menggunakan skala likert dengan memberi skor pada setiap jaw aban .

1 =  Sangat Tidak Setuju (STS)

2  = Tidak Setuju (TS)

3 ■  Cukup Setuju (CS)

4  =  Setuju (S)

5 ** Sangat Setuju (SS)



1. Faktor Sosial (Xi)

a, Kelompok Acuan

NO KETERANGAN
SKOR

STS TS cs s SS

1
Keputusan saya da lam membeli shampo Sunsilk 
dipengamhi oleh pendapat pribadi dan saran dari 
beberapa ahli tentane produk ini.

2
Saya memutuskan memilih shampo Sunsilk 
karena model yang digunakan familiar dan 
mempunyai citra diri yang baik.

b. Keluarga

NO KETERANGAN
SKOR

STS TS CS S SS

1
Penggunaan shampo Sunsilk oleh anggota 
keluarga mepengaruhi saya untuk menggunakan 
produk shampo sunsilk.

2
Saya memutuskan memilih shampo Sunsilk 
karena dorongan dan saran dari keluarga tentang 
produk ini.

c. Peran dan status

NO KETERANGAN
SKOR

STS TS CS s SS

1
Saya memutuskan untuk memilih shampo 
Sunsilk karena dipengamhi teman bermain, 
perkumpulan, atau organisasi yang sava geluti.

2
Saya akan tetap memilih shampo Sunsilk 
meskipun status saya sebagai (pelajar, 
mahasiswa/i, ibu rumah tangga atau karyawan).



2. Faktor Pribadi

a. U sia dan Siklus Hidup

NO KETERANGAN
SKOR

STS TS cs s ss

1
Rarabut saya merasa lebih iodab dan tampak 
lebih muda setelah memakai shampo Sunsilk.

2
Memiliki anak dan bertambahnya umur tidak 
menghambat keputusan saya dalam membeli 
produk shampo Sunsilk

b. Pekegaan dan Lingkungan

NO KETERANGAN
SKOR

STS TS cs s ss

1

Status yang meningkat atau menurun dalam hal 
jabatan dan gaji membuat saya merubah 
keputusan dalam menggunakan atau 
meninegalkan shampo Sunsilk.

2
Lingkungan dunia keija, betetangga, dan 
pergaulan mempengaruhi saya dalam memilih 
produk shampo Sunsilk.

c. Gaya Hidup

NO KETERANGAN
SKOR

STS TS CS S SS

1
Saya akan memilih shampo Sunsilk untuk 
menunjang gaya hidup yang menuntut saya 
untuk selalu berpenampilan menarik.

2
Saya akan membeli shampo Sunsilk untuk 
menjaga rambut saya tetap sehat walaupun 
akdvitas padat



d. Kepribadian dan Konsep diri

NO KETERANGAN
SKOR

STS TS CS s s s

1
Saya m em ilih shampo sunsilk karena yakin 
terhadap manfaat shampo sunsilk

2
Saya m em ilih shampo sunsilk karena merasa 
pentinjm va untuk kesehaian rambut

3. Kq mtusan Pembelian

NO KETERANGAN
SKOR

STS TS CS S s s

1
Shampo sunsilk m em iliki berbagai 
kandungan nutrisi dan vitam in untuk 
kesehatan ram but rambut

2
M embeli shampo sunsilk karena sudah 
pem ah mencoba daripada produk Iain

3
Saya akan m elakukan pembelian terhadap 
produk shampo sunsilk

4
Saya akan terns melakukan pembelian ulang 
terhadap produk shampo sunsilk



Name Type Width Decimals Label Values Missing Columns Align Measure
1 jenis_kelam Numeric 8 0 {1. pria}... None 15 Center Scale
2 Usia Numeric 8 0 {1. <20 th>~. None 15 Center Scale
3 Pendidikan Numeric 8 0 {1, SLTP}... None 15 Center Scale
4 $tatus_per Numeric 8 0 {1, Sudah Men None 15 Center Scale
5 Pekerjaan Numeric 8 0 {1, Pelajar/Ma None 15 Center • Scale
6 Pendapata Numeric 8 0 {1, <Rp.50000 None 15 Center Scale

18/07/2011 10:37:14 1/1



input responden.sav

ienis kelamin Usia Pendidikan
1 2 3 4
2 2 2 2
3 1 1 2
4 2 2 3
5 2 3 4
6 2 1 2
7 2 2 2
8 2 3 3
9 1 4 4

10 2 2 2
11 1 2 4
12 2 3 4
13 2 4 4
14 1 4 3
15 1 1 1
16 1 2 4
17 2 4 5
18 2 3 3
19 2 1 1
20 2 3 5
21 2 4 4
22 2 3 3
23 2 2 2
24 1 4 4
25 1 1 1
26 2 2 3
27 2 4 4
28 2 3 3
29 2 1 2
30 2 2 2
31 2 1 1
32 2 2 2
33 2 2 4
34 2 3 5
35 2 2 4
36 2 4 3
37 1 1 2
38 2 2 3
39 2 4 3
40 2 1 1
41 1 3 3
42 1 2 2
43 2 1 1

18/07/2011 10:33:11



input responden.sav

1 Status oemikahan Pekeriaan Pendapatan
1 2 2 2
2 2 1 2
3 2 1 1
4 2 2 2
5 1 3 3
6 2 1 1
7 2 1 2
8 1 2 3
9 1 4 4

10 2 2 2
11 2 1 2
12 1 2 3
13 1 3 4
14 1 4 3
15 2 1 1
16 2 1 2
17 1 2 3
18 1 4 3
19 2 1 1
20 1 4 3
21 1 3 3
22 1 2 3
23 2 1 1
24 1 3 4
25 2 1 1
26 1 2 2
27 1 3 4
28 1 2 2
29 2 1 2
30 2 2 3
31 2 1 1
32 2 1 1
33 1 2 2
34 1 4 3
35 1 2 2
36 1 4 3
37 2 1 1
38 1 2 3
39 1 2 3
40 2 1 1
41 1 2 2
42 2 4 3
43 2 1 1

18/07/2011 10:33:11



input re$ponden.$av

ienis kelamin Usia Pendidikan
44 1 3 3
45 2 2 2
46 2 4 4
47 2 2 2
48 2 1 1
49 2 3 3
50 2 2 2
51 1 1 2
52 2 2 3
53 2 2 4
54 2 2 2
55 1 1 1
56 2 2 2
57 2 2 4
58 1 1 2
59 2 2 2
60 1 1 4
61 2 2 2
62 2 2 2
63 2 2 4
64 2 3 4
65 1 3 4
66 2 1 1
67 2 3 4
68 2 4 4
69 1 2 4
70 2 3 3
71 2 2 4
72 2 3 3
73 1 1 2
74 2 2 1
75 2 4 4
76 2 2 3
77 2 2 2
78 1 1 2
79 2 3 4
80 2 2 1
81 2 4 3
82 2 2 2
83 2 3 2
84 1 4 4
85 2 2 4
86 2 3 4

18/07/2011 10:33:11 3/6



input responden.sav

Status pemikahan Pekeriaan Pendapatan
44 2 4 3
45 2 1 2
46 1 3 4
47 2 1 1
48 2 1 1
49 1 4 3
50 2 1 1
51 2 1 1
52 1 2 2
53 1 3 1
54 2 4 2
55 2 1 1
56 2 1 2
57 1 3 2
58 2 4 2
59 2 1 1
60 1 4 3
61 2 1 1
62 1 1 1
63 2 2 1
64 1 2 2
65 2 4 3
66 1 2 2
67 2 2 3
68 2 2 2
69 2 2 3
70 1 1 2
71 2 2 2
72 2 2 1
73 1 1 1
74 1 1 1
75 1 3 3
76 1 2 1
77 2 4 3
78 2 4 3
79 1 3 4
80 2 1 2
81 2 2 3
82 2 3 4
83 1 2 2
84 2 1 2
85 2 1 1
86 1 2 2

18/07/2011 10:33:11



input responden.sav

ienis kelamin Usia Pendkjikan
87 2 2 2
88 1 2 1
89 2 3 4
90 2 2 1
91 2 2 2
92 2 4 4
93 1 2 4
94 2 2 2
95 2 2 4
96 2 3 2
97 2 2 3
98 1 3 3
99 2 2 1

100 2 2 2

18/07/2011 10:33:12



input responden.sav

Status oemikahan Pekeriaan Pendaoatan
87 2 1 2
88 2 2 2
89 1 3 4
90 2 1 1
91 1 2 2
92 2 1 2
93 1 2 2
94 2 1 2
95 1 3 4
96 2 1 2
97 2 1 2
98 1 1 1
99 >2 1 -2

100 2 2 3

18/07/2011 10:33:12 6/6



Statistics

luencies

aSet3j H:\skripsi\FIX SKRIPSI SYIFA\input spss syifa\100x2.sav

butir 1 butir 2 butir 3 butir 4 butir 5 butir 6
Valid 100 100 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0 0 0

Statistics

butir 7 butir 8
Valid 100 ioo
Missing 0 0

quency Table

butir 1

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
ilid Sangat tidak setuju 3 3,0 3.0 3.0

Tidak setuju 3 3.0 3.0 6.0
Cukup setuju 11 11,0 11,0 17.0
Setuju 68 68,0 68,0 85,0
Sngat setuju 15 15,0 15,0 100,0
Total 100 100.0 100.0

butir_2

Freauencv Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
ilid Tidak setuju 7 7.0 7,0 7,0

Cukup setuju 18 18,0 18,0 25,0
Setuju 49 49.0 49,0 74,0
Sngat setuju 26 26,0 26,0 100,0
Total 100 100,0 100.0

butir 3

Freauencv Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
slid Sangat tidak setuju 1 1,0 1,0 1.0

Tidak setuju 1 1,0 1.0 2,0
Cukup setuju 22 22,0 22,0 24,0
Setuju 53 53,0 53,0 77,0
Sngat setuju 23 23,0 23,0 100,0
Total 100 100.0 100,0



butir 5

Frequenc
y Percent

Valid
Percent

Cumulative
Percent

id Sangat tidak setuju 2 2,0 2,0 2,0
Tidak setuju 7 7,0 7.0 9,0
Cukup setuju 18 18,0 18,0 27,0
Setuju 56 56,0 56,0 83,0
Sangat Setuju 17 17,0 17,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

butlr 6

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
lid Tidak setuju 5 5.0 5,0 5.0

Cukup setuju 16 16,0 16,0 21.0
Setuju 51 51,0 51,0 72,0
Sangat Setuju 28 28,0 28,0 100,0
Total 100 100.0 100,0

Page 2



Statistics

>quencies

caSet4] H:\skripsi\FIX SKRIPSI SYIFA\input spss syifa\Copy of inputY.sav

butir 1 butir 2 butir 3 butir 4
Valid 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0

jquency Table

butir 1

Freouencv Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
alid sangat tidak setuju 3 3,0 3.0 3.0

tidak setuju 8 8.0 8.0 11.0
cukup setuju 25 25,0 25,0 36,0
setuju 43 43,0 43,0 79,0
sangat setuju 21 21,0 21,0 100,0
Total • 100 100.0 100,0

butir 2

Freouencv Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
alid tidak setuju 10 10,0 10,0 10,0

cukup setuju 18 18,0 18,0 28.0
setuju 38 38,0 38,0 66,0
sangat setuju 34 34,0 34,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

butir_3

Freouencv Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
alid sangat tidak setuju 1 1,0 1.0 1.0

cukup setuju 10 10,0 10,0 11.0
setuju 77 77,0 77,0 88,0
sangat setuju 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

butir 4

Freouencv Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
alid sangat tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0

tidak setuju 2 2,0 2.0 3.0
cukup setuju 8 8.0 8,0 11.0
setuju 73 73,0 73,0 84,0
sangat setuju 16 16,0 16,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Page 1



butir 4

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
slid Sangat tidak setuju 2 2.0 2,0 2.0

Tidak setuju 3 3.0 3.0 5.0
Cukup setuju 11 11.0 11.0 16,0
Setuju 62 62,0 62,0 78,0
Sngat setuju 22 22,0 22,0 100,0
Total 100 100.0 100.0

butir 5

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
'alid Sangat tidak setuju 3 3,0 3,0 3,0

Tidak setuju 8 8,0 8,0 11.0
Cukup setuju 12 12,0 12,0 23,0
Setuju 56 56,0 56,0 79.0
Sngat setuju 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100.0 100,0

butir 6

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
alid Sangat tidak setuju 3 3.0 3.0 3,0

Tidak setuju 6 6.0 6.0 9,0
Cukup setuju 11 11.0 11,0 20,0
Setuju 48 48,0 48,0 68,0
Sngat setuju 32 32,0 32,0 100,0
Total 100 100.0 100,0

butir 7

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
alid Tidak setuju 4 4.0 4,0 4,0

Cukup setuju 20 20,0 20,0 24,0
Setuju 53 53,0 53,0 77.0
Sngat setuju 23 23,0 23,0 100,0
Total 100 100,0 100.0

butir 8

Freauencv Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
alid Sangat tidak setuju 1 1,0 1.0 1,0

Tidak setuju 4 4.0 4,0 5,0
Cukup setuju 22 22,0 22,0 27,0
Setuju 44 44,0 44,0 71.0
Sngat setuju 29 29,0 29,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Page 2



quencies

.aSet2J H:\skripsi\FIX SKRIPSI SYIFAXinput spss syifa\100xl.sav

Statistics

butir 1 butir 2 butir 3 butir 4 butir 5 butir 6
Valid 100 100 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0 0 0

quency Table

butirj

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
alid Tidak setuju 2 2.0 2,0 2,0

Cukup setuju 15 15,0 15,0 17.0
Setuju 61 61,0 61,0 78,0
Sang at setuju 22 22,0 22,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

butir 2

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
alid Sangat tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0

Tidak setuju 4 4.0 4.0 5.0
Cukup setuju 20 20,0 20,0 25,0
Setuju 59 59,0 59,0 84,0
Sangat setuju 16 16,0 16,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

butir_3

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
alid Sangat tidak setuju 4 4.0 4.0 4,0

Tidak setuju 6 6.0 6.0 10,0
Cukup setuju 17 17.0 17,0 27,0
Setuju 59 59,0 59,0 86.0
Sangat setuju 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

butir 4

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
ilid Tidak setuju 4 4,0 4.0 4.0

Cukup setuju 16 16,0 16,0 20,0
Setuju 56 56,0 56,0 76,0
Sangat setuju 24 24,0 24,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Page 1



XI (Faktor Sostal)

No P I- P2 P3 P4 P5 P6 JUMLAH

1 4 4 3 5 3 4 23

2 5 4 5 5 5 4 28

3 4 4 5 4 4 3 24

4 4 5 4 4 5 4 26

5 5 S 4 S S 4 28

6 5 4 5 5 4 5 28

7 4 3 4 3 4 4 22

8 4 3 2 4 4 3 20

9 3 4 3 4 4 4 22

10 3 3 4 4 4 3 21
11 5 S 4 4 5 3 26
12 5 3 S 4 5 5 27

13 2 3 3 2 2 3 15

14 3 3 2 2 1 2 13

15 4 3 3 4 3 3 20
16 3 2 3 3 3 4 18
17 3 4 2 3 2 3 17

18 4 3 3 3 4 2 19
19 4 5 4 3 5 5 26
20 4 5 4 4 3 4 24

21 4 S 3 5 2 4 23
22 4 3 4 S 4 4 24
23 4 3 4 5 3 4 23
24 4 4 4 4 5 4 25
25 4 4 3 5 2 4 22
26 4 4 4 5 3 5 25
27 4 4 S 4 3 5 2S

28 5 4 4 4 5 5 27
29 4 4 5 S 3 4 25

30 3 5 3 4 4 5 24
31 4 S 4 5 4 4 26
32 S 4 5 5 3 5 27
33 5 4 4 3 4 5 25
34 3 3 4 3 5 4 22

35 5 4 4 4 5 5 27
36 4 4 4 4 3 3 22

37 3 4 4 3 4 4 22
38 4 5 4 5 5 4 27

39 4 4 5 4 5 5 27
40 5 3 5 4 4 3 24
41 3 3 2 3 3 2 16
42 3 4 4 3 4 3 21

43 3 3 3 3 3 3 18
44 2 3 1 3 2 3 14
45 5 4 4 4 5 4 26
46 3 4 4 4 4 4 23
47 5 4 3 4 3 4 23

48 4 4 5 3 4 4 24

49 5 5 4 5 4 S 28
50 5 4 4 3 4 2 22



No PI P2 P3 P4 PS P6 JUMLAH

51 4 3 3 4 3 3 20

52 3 1 4 2 2 3 IS

53 4 3 3 5 4 5 24

54 5 3 2 3 3 4 20

55 3 2 1 4 2 3 14

56 4 4 3 4 4 5 24

57 5 5 3 5 3 3 24

58 4 2 1 2 3 4 16

59 5 4 4 4 4 S 26

60 3 2 1 3 1 2 12

61 4 4 3 4 4 4 23
62 4 4 4 4 4 4 24

63 4 4 4 4 4 S 24
64 4 3 4 4 S 4 24

65 4 4 4 4 4 4 24

66 4 3 4 4 4 4 23
67 4 4 4 5 4 5 26

68 5 4 5 4 4 4 26
69 4 4 4 4 5 4 25
70 4 4 4 5 4 4 25
71 5 4 4 4 4 4 25
72 5 5 4 4 4 4 26

73 4 5 4 4 4 4 2S
74 4 4 4 5 4 4 25
75 4 4 S S 4 5 27
76 4 4 5 4 4 4 25

77 5 4 4 4 3 4 24

78 4 4 4 S 4 4 25
79 4 S 4 4 4 5 26
80 4 4 4 4 4 4 25
81 4 4 3 4 4 S 24

82 4 4 4 5 4 s 26
83 4 4 4 4 4 4 24
84 4 4 4 4 4 4 24

8S 4 4 2 4 4 5 23
86 4 4 4 4 S 4 24
87 4 4 4 4 4 4 24

88 4 S 4 5 4 5 27

89 4 4 4 4 4 4 24
90 4 4 4 5 4 4 25

91 4 4 4 4 4 5 25
92 5 5 4 4 5 4 26

93 4 4 4 4 4 5 2S
94 4 4 4 4 4 4 24

95 4 4 5 4 4 S 26
96 4 4 4 4 4 4 24
97 4 4 4 4 4 5 25
98 4 4 4 4 4 4 24

99 4 4 4 4 4 5 25

100 4 4 4 4 4 4 24



X2 (Faktof Pribadl)

No P7 P8 P9 P10 P ll P12 P13 P14 JUMIAH

1 4 3 5 4 3 3 3 4 29

2 4 5 5 4 5 5 5 5 33

3 4 5 4 3 5 5 5 3 34

4 4 5 5 4 4 4 4 3 33

5 5 4 4 5 4 4 5 4 35

6 S 5 4 5 4 5 4 5 37

7 4 4 1 4 4 4 3 4 28

8 4 3 3 4 4 3 4 2 27

9 4 3 3 3 4 4 4 4 29

10 3 4 3 4 4 3 4 3 28

11 5 5 5 4 4 5 5 4 37

12 4 4 5 5 5 5 4 5 37

13 1 3 2 3 2 3 3 3 20

14 3 3 3 2 2 2 3 1 19

15 4 3 4 4 2 3 2 3 25

16 4 2 3 4 2 4 3 3 25

17 3 3 3 4 1 3 4 2 23

18 4 3 4 3 2 1 3 3 23

19 4 4 4 4 4 4 3 4 31

20 4 3 4 4 4 3 4 5 31

21 5 5 4 4 2 4 5 3 32

22 4 5 5 5 ' 4 4 3 4 34

23 4 4 4 5 3 3 4 3 30

24 3 4 4 5 3 2 4 4 29

25 4 5 3 5 3 4 2 3 29

26 4 5 5 4 4 4 5 4 35

27 4 5 4 5 4 4 4 3 33

28 3 5 3 5 4 4 3 4 31

29 3 4 5 5 3 4 3 3 30

30 4 S 4 4 5 3 4 3 32

31 5 4 4 5 S 4 4 S 36

32 4 5 5 5 4 5 S 3 36

33 4 S S 4 4 5 3 3 33

34 5 2 4 3 3 4 4 4 29

35 S 5 3 3 3 5 5 5 34

36 4 4 5 4 4 3 3 4 30

37 4 • 3 3 4 3 4 4 3 28

38 4 3 3 S 5 4 4 4 32

39 3 5 5 4 5 5 4 S 36

40 5 4 4 5 4 S 3 4 34

41 2 3 3 4 4 2 4 4 26

42 4 3 3 3 4 4 3 4 28

43 4 4 3 4 4 4 3 3 29

44 1 2 3 1 3 2 3 2 17

45 4 4 4 4 5 4 5 4 34

46 5 4 4 4 4 5 4 4 34

47 4 4 5 4 5 S 5 3 35

48 4 S 4 4 5 3 5 4 34

49 5 5 5 5 S 5 5 5 40

50 3 4 5 4 4 4 4 4 32



No n PS P9 n o P l l P12 P13 P14 JUMLAH

51 4 4 3 3 2 4 3 4 27

52 2 3 3 4 4 2 2 5 25

53 2 2 3 5 4 5 4 • 2 27

54 4 4 4 4 2 4 4 5 31

S5 3 2 3 2 1 1 2 3 17
56 3 3 5 3 3 4 4 4 29

57 5 3 3 3 3 5 3 5 30
58 3 3 3 2 3 2 3 3 22
59 4 2 4 3 4 4 4 3 28

60 1 2 3 1 1 1 3 3 IS
61 4 5 4 4 4 4 4 5 34

62 4 4 5 4 5 5 4 4 34
63 4 - 4 4 5 4 5 4 4 34
64 4 4 4 4 5 4 4 5 34
65 4 4 4 4 4 5 4 4 33
66 4 4 4 4 4 4 4 5 33
67 4 4 4 4 4 4 4 S 33
68 4 4 S 5 5 5 S 5 34
69 4 4 4 4 4 4 4 4 32
70 4 5 4 4 4 4 4 4 33
71 4 4 5 5 4 S 4 4 35
72 4 4 4 4 5 4 4 5 34
73 4 4 4 4 4 5 4 4 33
74 4 5 4 4 5 4 5 S 36
75 4 4 4 4 4 4 4 4 32
76 5 4 S 4 4 4 5 5 31
77 4 4 5 4 4 4 5 4 35
78 4 5 4 4 4 4 4 5 34
79 4 5 4 4 4 4 4 5 34
80 4 4 4 4 4 5 4 4 33
81 4 4 4 4 4 5 4 5 34
82 4 5 4 4 4 4 4 5 34
83 4 4 4 4 4 4 5 4 33
84 4 4 4 4 4 4 4 5 33
85 4 5 4 4 4 5 4 4 34
86 4 4 4 4 4 5 5 4 34
87 5 4 4 4 5 S 4 4 35
88 4 4 4 4 4 5 4 5 34
89 4 4 5 4 5 4 4 4 34
90 4 5 4 4 5 5 5 4 36
91 4 4 4 4 4 4 4 4 32
92 5 4 5 4 5 S 5 S 38
93 4 4 4 4 4 5 4 4 33
94 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2

95 5 4 4 4 4 4 S 5 35
96 4 4 4 5 4 4 4 4 33
97 4 4 4 4 5 4 5 5 35
98 4 4 4 5 4 5 4 4 34
99 4 3 4 5 4 4 5 5 34
100 4 4 4 4 4 5 4 4 33



Y (Keputusan Pembellan)
No PIS P16 P17 P18 JUMLAH

1 4 3 4 4 15

2 5 4 5 4 18

3 4 4 4 5 17

4 5 4 4 4 17

5 5 5 5 4 19
6 4 5 5 4 19

7 3 4 4 4 15
8 3 2 4 4 13

9 4 3 4 4 15
10 3 4 4 4 15
11 5 4 5 4 18
12 4 5 4 S 18
13 2 2 4 4 12
14 1 2 3 4 10
IS 2 2 4 4 12
16 2 2 4 5 13
17 3 3 3 4 13
18 3 3 4 3 13
19 3 4 4 4 IS
20 3 4 4 4 IS
21 3 5 5 4 16
22 3 4 4 4 IS
23 3 4 4 4 IS
24 3 3 3 S 14
25 3 2 4 4 13
26 4 4 4 4 12
27 5 3 4 S 17
28 4 3 4 4 15
29 3 5 4 4 16
30 4 4 4 4 16
31 4 5 5 S 19
32 4 4 4 5 17
33 3 4 4 4 IS
34 3 4 4 4 16
35 4 S 4 4 18
36 4 3 4 4 IS
37 3 3 4 4 14
38 S 4 4 5 18

39 4 5 4 4 17
40 5 3 5 4 17
41 2 3 4 3 12
42 3 4 4 4 15
43 3 3 4 4 14
44 1 2 4 5 12
45 4 4 4 4 16
46 3 3 4 4 14
47 3 3 4 4 IS
48 3 4 4 4 IS
49 5 5 S 5 20
50 3 2 4 4 13



No PIS P16 P17 P18 1UMLAH
51 3 3 4 3 13

52 2 3 4 4 13
S3 2 5 3 4 14

S4 4 5 4 4 17
S5 3 2 3 2 11

56 3 3 3 4 13
57 5 5 5 3 18
58 2 3 3 2 10
59 2 4 4 3 13

60 1 2 1 1 5
61 4 4 3 4 15
62 4 4 4 S 17
63 5 5 4 5 19
64 4 4 4 4 16
65 4 S 4 4 17
66 4 5 4 4 17
67 4 S 4 4 17

68 4 5 4 5 18
69 5 5 4 4 18
70 4 4 4 3 IS
71 4 S 4 4 17
72 4 4 3 3 14
73 5 4 4 5 18
74 4 5 4 4 17
75 S S 4 S 19
76 4 s S 5 19
77 4 5 4 4 17
78 4 4 4 4 16
79 4 4 4 4 16
80 4 S 4 4 17
81 5 S 4 4 18
82 4 4 4 4 16
83 S 4 4 3 16
84 4 4 4 4 16
85 4 4 4 4 16
86 5 5 4 4 18
87 S 5 4 4 18
88 S 5 4 4 18
89 4 4 4 4 16
90 4 4 5 4 17
91 4 S 4 4 17
92 5 4 4 4 17
93 4 S 4 4 17
94 4 4 5 4 17
95 4 5 4 4 17
96 S 5 4 4 18
97 4 4 3 4 15
98 4 5 4 4 17
99 4 4 4 4 16
100 5 5 4 4 18



e : A L L  V A R IA B L E S

Case Processing Summary

ibility
Setl] H:\skripsi\FIX SKRIPSI SYIFA\spss syifa\100xl.sav

N %
es Valid 100 100,0

Excluded8 0 ,0
Total 100 100,0

Usfwise de le tion  based o n  a ll variables In  the  procedure.

(liability Statistics

onbach's
Aloha Nof Items

.809 6

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
r_i 4,03 ,674 100
r_2 3.85 .770 100
r_3 3.73 ,920 100
r_4 4,00 .752 100
r_5 3.79 ,880 100
r_6 4.02 .804 100

Item-Total Statistics

Scale Mean if 
Item Deleted

Scale 
Variance if 

Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted
r 1 19,39 9,190 ,553 ,784
r_2 19,57 8,692 ,576 .778
r_3 19,69 7,893 ,612 .770
r_4 19,42 8,933 .535 ,787
r_5 19,63 8,134 .597 .773
ir_6 19,40 8.646 .552 .783

Scale Statistics

dean Variance Std. Deviation N of Items
23,42 11.903 3,450 6



elations
Setl] H:\skripsi\FIX SKRIPSI SYIFAXspsa syifa\Copy of regresi.sav

Correlations

Faktor Sosial
Keputusan
Pembelian

tor Sosial Pearson Correlation 1 .784"
Sig. (2-taited) ,000
N 100 100

utusan Pembelian Pearson Correlation ,784* 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 100 100

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

ession

SetlJ H:\skripsi\FIX SKRIPSI SYIFAXspss syifa\Copy of regresi.sav 

Variables Entered/Removed6

Variables Variables
lei Entered Removed Method

Faktor.
Sosial m Enter

AH requested variables entered.
Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
tel R R Souare Souare the Estimate

.784* .614 .610 1.498

Model Summary

Chanae Statistics

lei
R Square 
Chanae FChanqe df1 df2 Siq. F Chanae

.614 155,958 1 98 ,000
Predictors: (Constant), Faktor Sosial

ANOVAb

lei
Sum of 
Sauares df Mean Square F Sia.

Regression 350,110 1 350,110 155,958 ,000*
Residual 220,000 98 2,245
Total 570,110 99

Predictors: (Constant), Faktor Sosial 

Dependent Variable: Keputusan Pembelian



Coefficients'

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

del B Std. Error Beta t Siq.
(Constant) 2,971 1,028 2,891 ,005
Faktor Sosial .543 .043 .784 12,488 .000

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Page 2



e : A L L  V A R IA B L E S

Case Processing Summary

ability
iSetl] R:\skripsi\FIX SKRIPSI SYIFANspss syifa\100x2.sav

N %
:es Valid 100 100.0

Excluded3 0 ,0
Total 100 100.0

UshMse deletion based on aU variables in the procedure.

eliability Statistics

■onbach's
Aloha N of Items

.848 8

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
r_1 3,89 .803 100
r_2 3.94 .851 100
r_3 3,96 .764 100
ir_4 3.99 .798 100
r_5 3,84 ,950 100
ir_6 4,00 ,974 100
r j 3,95 .770 100
ir_8 3,96 ,875 100

Item-Totat Statistics

Scale Mean if 
Item Deleted

Scale 
Variance if 

Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted
r_1 27,64 17,869 .587 .830
ir_2 27,59 17,436 ,610 .827
lr_3 27,57 18.450 .527 ,837
ir_4 27,54 18,150 .546 .835
ir_5 27,69 16,479 .662 .820
irjB 27,53 16,231 .677 ,818
ir_7 27,58 18,185 .565 ,833
lr_8 27.57 17,965 .507 ,840

Scale Statistics

Jean Variance Std. Deviation N of Items
31.53 22.494 4,743 8



relations

Correlations

Faktor Pribadi
Keputusan
Pembelian

lor Pribadi Pearson Correlation 1 ,803“
Sig. (2-tailed) ,000
N 100 100

nrtusan Pembelian Pearson Correlation ,803*’ 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 100 100

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

ression

iSetl] H:\skripsi\FIX SKRIPSI SYXFA\spss syifa\Copy of regresi.sav 

Variables Entered/Removedb

del
Variables
Entered

Variables
Removed Method

Faktor. 
Pribadi ■ ..... Enter

Alt requested variables en tered .

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
del R R Square Square the Estimate

.803® .646 .642 1,436

Model Summary

Chanae Statistics

lei
R Square 
Chanae F Chanae df1 df2 Sia F Chanae

.646 178.4S5 1 98 .000
Predictors: (Constant), Faktor Pribadi

ANOVAb

te l
Sum of 

Squares df Mean Square F Siq.
Regression 366,042 1 368,042 178,495 ,000®
Residual 202,068 98 2,062
Total 570,110 99

Predictors: (Constant), Faktor Pribadi 
Dependent Variable: Keputusan Pembelian



Coefficients'

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

lei B Std. Error Beta t Sia.
(Constant) 2,734 ,979 2,793 ,006
Faktor Pribadi ,412 .031 ,803 13,360 .000

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Page 2



e : A L L  V A R fA B L E S

Casa Processing Summary

ability
iSet2] H:\skripsi\FIX SKRIPSI SYIFA\spss syifa\Copy of inputY.sav

N %
tes Valid 100 100,0

Excluded* 0 .0
Total 100 100.0

Ustwtse deletion based on all variables in the procedure.

suability Statistics

•onbach's
Aloha N of Items

.716 4

item Statistics

Mean Std. Deviation N
iM 3.71 .988 100
ir_2 3,96 .963 100
ir_3 3.99 .559 100
lr_4 4,01 ,643 100

Item-Total Statistics

Scale Mean if 
Item Deleted

Scale 
Variance if 

Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted
ir_1 11,96 2,645 .640 .562
Ir_2 11,71 2,895 .566 ,618
ir_3 11,68 4,179 ,518 ,668
ir_4 11.66 4,267 .375 ,721

Scale Statistics

Wean Variance Std. Deviation N of Kerns
15.67 5.678 2.383 4

Page t



Correlations

elations
iSetl] H:\skripsi\FIX SKRIPSI SYIFA\spss syifa\Copy of regresi.sav

Faktor Sosial Faktor Pribadi
Keputusan
Pembelian

tor Sosial Pearson Correlation 1 ,881** ,784-
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 100 100 100

tor Pribadi Pearson Correlation .88 r 1 ,803-
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 100 100 100

tutusan Pembelian Pearson Correlation .784" .803" 1
Sig. (2-tailed) ,000 .000
N 100 100 100

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

ression

iSetl] H:\skripsi\FIX SKRIPSI SYIFA\spss syifa\Copy of regresi.sav 

Variables Entered/Removed6

del
Variables
Entered

Variables
Removed Method

Faktor
Pribadi,
Faktor,
Sosial

• Enter

An requested variables entered.
Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Model Summary6

Adjusted R Std. Error of
jel R R Square Square the Estimate

,819* .671 .664 1.390

Model Summary6

Chance Statistics

del
R Square 
Chanqe F Chanae df1 df2 Siq. F Chanqe Durbin-Watson

,671 99.019 2 97 .000 1.860
Predictors: (Constant), Faktor Pribadi, Faktor Sosial 
Dependent Variable: Keputusan Pembelian



Coefficients*

lel

9 1 3 Statistics
Tolerance VIF

(Constant) 
FaktorSosial 
Faktor Pribadl

.224

.224
4,463
4,468

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

rts

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian



ANOVAb

el
Sum of 

Squares df Mean Square F Sia
Regression 382,674 2 191,337 99,019 ,000**
Residual 187,436 97 1,932
Total 570.110 99

Predictors: (Constant), Faktor P ribad , Faktor Sosial 
Dependent Variable: Keputusan Pembetian

Coefficients'

let

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t SIg.8 Std. Error Beta
(Constant) 2,050 ,980 2,092 ,039
Faktor Sosial ,235 ,085 ,339 2,752 ,007
Faktor Pribadi ,259 .063 .505 4.105 .000
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Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Regression Standardized Predicted Value
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