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RINGKASAN

Sartia, 2013Pengaruh Faktor Eksternal Terhadap Keputusan Pembelian (Survel
pada pada Mahasiswa S1 Universitas Brawijaya Fakultas [Imu Administrasi Jurusan
Administras Bisnis Angkatan 2012/2013 yang Membeli dan Menggunakan Smartphone
Samsung), Dr. Srikandi Kumadji, MS. Drs. Dahlan Fanani, MAB46 Hal + cxlvi).

SmartphoneSamsung merupakan telepon genggam untuk memudakd@asumen
berkomunikasi dengan cara yang praktis. Latar belgkdari penelitian ini tentang pembelian
smartphoneSamsung yang dipengaruhi oleh faktor eksternalelRem ini bertujuan untuk
mengetahui faktor-faktor pembentuk dari Faktor Ekstl dan untuk mengetahui pengaruh
secara bersama-sama dan parsial dari Faktor E&bteErnadap keputusan pembelian, serta
mengetahui variabel dari faktor eksternal yang &egaruh dominan.

Jenis penelitian yang digunakan adakplanatory researchLokasi penelitian di
lingkungan Fakultas llmu Administrasi Universitasa®ijaya Malang. Sampel dalam penelitian
ini sebanyak 116 orang responden dengan teknikgoeloigan sampetimple random sampling.
Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner.isfmalata yang digunakan adalah
analisis deskriptif, analisis faktor, dan analigigresi linier berganda dengan uji F dan uji t.

Hasil analisis faktor menunjukkan bahwa, faktosteknal memiliki empat faktor yaitu
Keluarga (X), Kelas Sosial (¥, Kelompok Referensi (3, dan Kebudayaan (X Keempat
faktor tersebut, kemudian dimasukkan ke dalam sisaiegresi linier berganda sebagai variabel
bebas yang mempengaruhi variabel terikat yaitu k8truKeputusan Pembelian (Y). Hasil
analisis regresi linier berganda menunjukkan Kelaa(X;), Kelas Sosial (¥), Kelompok
Referensi (%), dan Kebudayaan @X secara bersama-sama berpengaruh signifikan eghad
Struktur Keputusan Pembelian (Y) dengan nilgi.fg sebesar 29,946 dan probabilitas 0,000.
Besar kontribusi variabel bebas tersebut secarsatva-sama terhadap Struktur Keputusan
Pembelian sebesar 0,502 atau 50,2% sedangkan asisabgsar 49,8% akan dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian Hasil uji t menunjukkan bahwa secara
parsial Keluarga (¥, Kelas Sosial (¥, Kelompok Referensi (3, dan Kebudayaan X
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Stnulteputusan Pembelian (Y). Kelas Sosial
(X2) merupakan variabel yang memiliki pengaruh domiriarhadap Struktur Keputusan
Pembelian (Y) dengan nilai koefisien beta sebegait)

Kesimpulan dari penelitian ini adalah bahwa Fakksternal yang terdiri dari Keluarga,
Kelas Sosial, Kelompok Referensi dan Kebudayaaaragoersama-sama dan parsial memiliki
pengaruh signifikan terhadap Struktur Keputusan b&dian. Kelas Sosial merupakan variabel
yang berpengaruh dominan terhadap Struktur KepatBsanbelian.



SUMMARY

Sartia, 2013, Influence Purchasing Decisions Agjalfxternal Factors (Survey on S1
Student University of Brawijaya Faculty of Adminetive Sciences Business Administration
Department Force 2012/2013 Who Buy and Use SamSumaytphone), Dr. Srikandi Kumadiji,
MS. Drs. Dahlan Fanani, MAB. (146 Pages + cxlvi).

Samsung smartphone is a mobile phone that fdaesitaonsumers to communicate in a
practical way. The background of this research am§&ing smartphone purchases are influenced
by external factors. This study aims to determhne factors formed by External Factors and to
determine the effect simultaneously and partiafl¥£xternal Factors on purchasing decisions, as
well as know the dominant influencing of exterredtbrs variables.

This type of research is explanatory research. fimtaf the research is in the Faculty of
Administrative Sciences University of Brawijaya May. The samples in this study were 116
respondents with a sampling technique simple randampling. Methods of data collection
using questionnaires. Data analysis used are géserianalysis, factor analysis, and multiple
linear regression analysis with F test and t test.

Results of factor analysis show that, externatof@chave four factors: Family (X
Social Class (¥, Reference Group @ and Culture (%). These four factors, then put into the
multiple linear regression analysis as independariables that affect the dependent variable is
the structure of the purchase decision (Y). Resnfitsultiple linear regression analysis show
Family (X;), Social Class (¥, Reference Group X and Culture (X) are simultaneously
create significant effect on Purchase Decision citre (Y) with a value of 29,946 and
probability F-test 0,000. The major contribution tbe independent variables simultaneously
structure the purchase decision of 0,502 or 50,2#%tevthe remaining 49,8% will be influenced
by other variables that are not addressed in thidys t-test results show that partially Family
(Xy), Social Class (¥, Reference Group X and Culture (%) have a significant positive effect
on Purchase Decision Structure (Y). Social clas$ i<a variable that has a dominant influence
on Purchase Decision Structure (Y) with a betafenent of 0,476.

The conclusion of this study is that external destconsisting Family, Social Class, and
Cultural Reference Group simultaneously and pé&rtibhve a significant influence on the
structure of the purchase decision. However, sadads holds the dominant variable which
greatly influences Purchase Decision Structure.
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BAB |

PENDAHUL UAN

A. Latar Belakang

Dinamika persaingan bisnis global dalam bidang kteteunikasi
mendorong para pelaku pasar terutama penyediakatatinikasi (telepon
seluler) untuk melakukan inovasi produk. Inovasigailakukan perusahaan
tidak hanya dari segi produk saja, tetapi juga d&gi fungsi dan fitur
tambahan yang ada dalam produk telepon selulettetsSalah satu hasil dari
inovasi yang dihasilkan oleh perusahaan teleponleseladalah hadirnya
telepon pintar atau biasa disebut dengarartphone Hadirnya smartphone
dalam memenuhi kebutuhan semakin memudahkan komsuorguk
melakukan komunikasi dengan cara yang paling @aktal ini dikarenakan
fungsi smartphonetidak hanya bicara tentang aktivitas telepon dhort
message servicSMS), tetapi terdapat pula fitur seperti interngtng
mempermudah proses komunikasi dan memberikan kepuzsyi konsumen
dalam memperoleh informasi dan hiburan.

Smartphonemerupakan telepon genggam dengan fungsi menyerupai
dengan komputer, oleh sebab itu sering disebut ateriglepon pintar.
Pernyataan tersebut diperkuat oleh Ale Ruche (20d@)genai pengertian
smartphoneyang menyebutkan bahwa secara spesfikartphoneadalah
handphoneyang memiliki kemampuan setara dengan komputer digrat
melakukan berbagai fungsi yang belum digunakan ndigesi ponsel

sebelumnya (sumber: http://belajarsmartphone.blutgsp). Persaingan di




pasar smartphoneterus meningkat, dimana para pemain utama se¢
Blackberry, iPhon, dan Samsung Android ketiganya akan sela
meningkatkan aktivitas pemasarannyeTiap produsen smartphone
menawarkn produk yang memiliki keunggulan yang berbedalumienarik
konsumen.Mulai dari harga terjangkau yang ditawarkan, hindgaagan
pilihan produk yang menyebabkan volume prodismartphonemeningkat.
Beberapa tahun terakhoperational systeniOS) Android, mulamenyeruat
masuk ke pasararEmartphoneberbasis OS Androianemiliki keunggular
produk andalannya yaitu, Gala)series mampu menyalip Apple seba¢
vendor smartphoneomor satu di duniaPernyataan tersebut didukung c
sumberOnDeviceyang menjelaskan Samsung serlaxy menjadi salah sa
ponsel adroid yang mampu menyaingi posisi iPhone dalam kiegluasail
pelanggan (sumbehttp://www.topulerkan.com).

Lembaga riset Canalys menc. produk Samsunglipilih karena
Samsungnasih merajai pangsa pe smartphoneglobal pada kuartal 3 tah

2012sejak peluncuran produk ke pasaran tahun.

Glabal smart phone market
Shiprments into the channel, O3 2012, Q3 2011

Wirrndiar Q3 F012 O3 2011 Gronwith

shipimanls shiprmnis -0

{miliion) % share ot} P share
Total 173.7 T 10 % 100 F4. 3%
Samysung 55.5 32 0% 2T.E I TO3.6%
Apple FE 15.5% LR | 1425 S 05
Sany =8 1% [ G.Z5 47,55
HTC = o+, 8% 1.3 10.5% -3, 1%
RiM F.ol &, 25 1.8 T.BER -FE .
Orthvirrs L2 ZB.5% sl . i Jrge 4 8 42.8%
Hote: shipments showmn by vendor are for own:-brand devices
Gambar 1.1

Grafik Penjualan Smartphone
Sumberhttp://antoniuswijaya.wordpress.com/



Oleh karena itu, peneliti melakukan penelitemartphonedan menjadikan
produk Samsung sebagai objek penelitian. Hal igajwidukung karena
adanya keunggulan yang ditawarkan oleartphone Samsung berbasis
android yang memakai basis kode komputer yang diiatribusikan secara
terbuka(open sourcelehingga pengguna yang cukup mahir bisa membuat
aplikasi android sendiri atau melakukan perbaikatakisetiap versi yang ada.

Kelebihan gadgetini dari segisoftware yakni, mampu melakukan
multitasking (menjalankan beragam aplikasi berbeda dalam waiing
bersamaan) padsmartphone Tambahan lain dapat dilihat dari segi kinerja,
browsing dan design sampai harga untuk ponsel pintar ini sudah tidak
diragukan lagi untuk dijadikan pilihan yang tepagb konsumen guna
memenuhi kebutuhan profesi, status sosial dan p@bggunanya, dan inilah
salah satu yang menjadi faktor utama konsumen daiemilih smartphone
Samsung. Dilihat dari keunggulan yang telah dijedarsebelumnya, hal ini
menyebabkan beberapa mahasiswa menggurskantphoneSamsung dan
menjadi alasan peneliti memilih mahasiswa Fakultas Administrasi.

Saat ini konsumen dalam menentukan pembshaartphoné&Samsung
tidak hanya dipengaruhi dari faktor internal, namlumgkungan eksternal
cenderung memberikan pengaruh bagi konsumen. Adapsrubahan
lingkungan yang begitu cepat menyebabkan konsumeéak t hanya
menentukan pilihan dari segi kebutuhan pribadi maupsikologis, namun
konsumen biasanya menerima masukkan atau sararpiiaki luar. Faktor

eksternal akan memberikan pengaruh yang berbedalsgl masing-masing



konsumen sehingga konsumen memiliki sikap, pendapldra dan keinginan
yang berbeda. Memahami faktor-faktor yang mendorkogsumen dalam
membelismartphoneéSamsung dapat dilihat dari empat faktor eksteyeatu
faktor kebudayaan, kelas sosial, faktor kelompokeremsi, dan faktor
keluarga.

Faktor kebudayaan mempengaruhi kepercayaan, miliéaj- dan
kebiasaan yang dipelajari untuk membantu mengarapkalaku konsumen
para anggota masyarakat terter8martphone/ang dipilih diharapkan sesuai
dengan budaya konsumen dimana setiap pandangamu d@dmpok
masyarakat yang menganut beragam budaya sehingdaraeg untuk
membeli dan menggunakan prodskiartphoneSamsung. Pada penelitian
M.Srikes (2009) menyatakan “perbedaan budaya bgrdanpada perilaku
pembeli konsumen Thailand dan Inggris ketika membahsel”. Pernyataan
tersebut dapat diartikan bahwa budaya konsumenaFfaasangat dipengaruhi
oleh faktor promotion dan social acceptancedalam membeli ponsel,
sedangkan budaya konsumen Inggris lebih cenderipemghruhi dari harga
danbuying intention

Kelas sosial dimana lingkungan masyarakat akan peagaruhi
konsumen dalam membeli dan menggunakarartphoneSamsung. Kelas
sosial diukur dari kombinasi pekerjaan, pendapgtandidikan, dan variabel
lainnya. Hal tersebut sebagai gambaran status gigmngakan sehari-hari oleh
praktisi pemasaran untuk mengukur kelas sosial iffSdn dan Kanuk,

2008:330). PenggunaasmartphoneSamsung saat ini sudah melebar ke



bagian gaya hidup dan metropolis, dimana penglmasjlang didapat

konsumen juga menjadi salah satu faktor pendorShghzad (2012) dalam
penelitiannya mengemukakan bahwa faktor citra mehnekga dan kualitas
mempengaruhi perilaku konsumen di kelas sosial mgate ke bawah dalam
pembelian ponsel. Disimpulkan bahwa kelas bawah ilikekecenderungan

lebih ke arah harga dalam keputusan pembelian dibgkan kelas menengah
yang memiliki kecenderungan lebih besar pada lasatibn citra merek dalam
pembelian ponsel.

Pengaruh eksternal pada kelompok referensi dagi perspektif
pemasaran, merupakan kelompok yang dianggap sekagaigka rujukan
bagi para individu dalam pengambilan keputusan gdiarb atau konsumsi
mereka (Schiffman dan Kanuk, 2008:292). Kelompdkremsi seperti teman
sebaya atau rekan kerja menjadi tempat untuk merigiemformasi sesuai
dengan pengalaman yang telah dialami dengan mekahependapat dan
saran dalam membeli danenggunakaismartphoneyang tepat. Berdasarkan
pendapat tersebut, konsumen akan cenderung memidelimenggunakan
smartphong/ang sama dengan teman ataupun rekan kerja. Paanytsrsebut
seperti yang dikemukakan dari penelitian Isabel S8gephen (2005), "teman
sebaya dikalangan remaja sangat berpengaruh dakEmentukan keputusan
pembelian produk yang bermerek”.

Faktor keluarga merupakan organisasi pembelianstoen yang
paling penting dalam masyarakat dan anggota keduargnjadi kelompok

acuan primer yang paling berpengaruh (Kotler darileKe 2009:219).



Keluarga akan memberikan saran, membujuk, mempehigaaudara atau
anggota keluarga dalam membeli dan menggunakamlpra@hg sama, dalam
hal ini adalatemartphoneSamsung. Menurut Amily dan Norina (2010) dalam
penelitiannya menjelaskan bahwa keterlibatan otaagdan remaja etnis di
Malaysia memberikan pengaruh terhadap keputusarglem ponsel dalam
keluarga. Hal ini ditunjang hasil penelitian Annadalars (2008) yang
menyatakan bahwa anak-anak mempunyai pengaruh duwlaippada proses
keputusan keluarga, terutama dalam membeli proelekan seperti ponsel.
Fenomenasmartphonedi Indonesia menjadi suatu kebutuhan tidak
hanya sebagai pelengkap gaya hidup, melainkan aeliaputuhan dalam
membantu kegiatan sehari-hari seperti dalam beasbislan menunjang
kegiatan kantor. Oleh karena itu, keputusan pemibédtionsumen terhadap
produksmartphonesangat perlu diperhatikan dari segi faktor ekstetaeena
dengan melakukan penelitian, maka evaluasi paso@ed@an terjadi. Jika
kinerja produk sesuai dengan harapan konsumen, kwisumen akan puas,
begitupun sebaliknya yang nantinya akan berdampdk penguasaanarket

share

. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikaakandapat dirumuskan
permasalahan sebagai berikut :
1. Apakah Kebudayaan, Kelas Sosial, Kelompok Refereden Keluarga

merupakan pembentuk faktor eksternal?



2. Bagaimana pengaruh Kebudayaan, Kelas Sosial, KalkiReferensi, dan
Keluarga terhadap keputusan pembelian secara bersamma maupun
parsial?

3. Variabel manakah di antara faktor eksternal yanghmeyai pengaruh

dominan terhadap keputusan pembelian?

. Tujuan Penelitian
Sesuai dengan perumusan masalah tersebut, ma&a tlari penelitian ini

sebagai berikut :

1. Mengetahui dan menjelaskan bahwa Kebudayaan, Selsial, Kelompok
Referensi, dan Keluarga merupakan pembentuk fakisternal.

2. Mengetahui pengaruh Kebudayaan, Kelas Sosial, KmdénmReferensi,
dan Keluarga secara bersama-sama maupun secaral garbadap
keputusan pembelian.

3. Mengetahui variabel mana di antara faktor eksteyaalg berpengaruh

dominan terhadap keputusan pembelian.

. Kontribusi Penelitian

1. Aspek Teoritis
Hasil dari penelitian ini dapat dijadikan sebagaindn pembanding untuk
penelitian-penelitian yang dilakukan di masa yakanadatang, khususnya

untuk tema yang sama.



2. Aspek Praktis
Hasil dari penelitian ini dapat digunakan sebagdormasi bagi para
pemasar terutama dalam hal keputusan pembeliaainSal, digunakan
sebagai bahan pertimbangan atau landasan untykkazioiyang berkaitan

dengan masalah-masalah pemasaran di masa yandatkag.

E. Sistematika Pembahasan
Sistematika pembahasan diperlukan untuk memband&mdaenjelaskan

serta memahami isi penelitian secara sistematig yarsunannya sebagai

berikut :

BAB | PENDAHULUAN
Menjelaskan tentang latar belakang dan perumusan
masalah yang berkaitan dengan judul penelitiguatu
dan manfaat yang bisa diperoleh dari hasil peaelgerta
ditutup dengan sistematika pembahasan.

BAB I KAJIAN PUSTAKA

Menjelaskan berbagai teori yang mendukung untuk
dijadikan landasan ilmiah yang berkaitan dengadulju
dan keseluruhan permasalahan yang akan ditedib. iBi
menguraikan kajian empirik yang berhubungan dengan
penelitian ini, kemudian menjelaskan tentang kpnse
yang berkaitan dengan penelitian : perilaku koresym

tipe perilaku konsumen, model perilaku konsumen,



BAB Il

BAB IV

BAB V

pengertian keputusan pembelian,dan faktor-faktmgy
mempengaruhi perilaku konsumen, pengaruh faktor
eksternal dari perilaku konsumen terhadap kepotusa
pembelian.

METODE PENELITIAN

Menjelaskan tentang metode-metode yang digunakan
dalam penelitian ini secara berturut-turut dibahas
mengenai jenis penelitian, konsep, variabel damide
operasional, teknik pengumpulan data, skala peamrguk
populasi dan sampel, pengumpulan data dan instrume
penelitian yang dipakai serta teknik analisis datéuk
mengolah data.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Menjelaskan hasil dan pembahasan data yang dgberol
selama mengadakan penelitian yang meliputi pesyaji
data berupa gambaran umum dan gambaran umum
responden, analisis data yang telah diperoleh, dan
interpretasi data yang telah diolah.

PENUTUP

Menjelaskan kesimpulan dari hasil penelitian daras
sebagai bahan pertimbangan bagi aktivitas perasaha

yang berkaitan dengan hasil penelitian.



BAB |1

KAJIAN PUSTAKA

A. Kajian Empirik

1.

Isabel J. Grant and Graeme R. Stephen (2005), Buying behaviour of
"tweenage" girls and key societadmmunicating factors influencing their
purchasing of fashion clothing

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauhnandaktor
merek, faktor tingkah laku dan faktor pendapatarpdegaruh terhadap
keputusan menghabiskan pengeluaran untuk membsdinaubagi gadis
remaja yang berusia 12 — 13 tahun. Dari penelitlndiketahui juga
adanya faktor penting pengaruh dari keluarga damamesebaya dalam
memutuskan untuk membeli pakaian bermerek. Peaelitiini
menggunakan metode kualitatif dengan melakukan weara terstruktur.
Sebanyak 39 pertanyaan terbuka dirumuskan untulgichemtifikasi apa
yang mempengaruhi enam gadis remaja ketika mepéalediian.
Monthathip, Srikes (2009), The Impact of Culture on Mobile Phone
Purchasing a Comparison between Thai and BritishsConers.

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk meénigei dan
mengevaluasi apakah perbedaan budaya berdampalp@aldau pembeli
bagi konsumen Thailand dan Inggris saat membelisglorSelain itu,
penelitian ini dilakukan untuk mengidentifikasi danembandingkan

atribut budaya utama yang mempengaruhi pembeliamsgboantara

10
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konsumen Thailand dan Inggris. Sebuah kuesionay glarkur pada Skala
Likert lima-titik digunakan untuk memperoleh data primer yang terdiri
dari 11 pertanyaan dibagi menjadi empat bagiarudrugari empat bagian
adalah untuk: (i) mengumpulkan data demografi dangplaman
pembelian ponsel, (ii) mengidentifikasi apakah inieudaya Power,
Prestasi, Hedonismedan Self Directio) berdampak pada konsumen
Thailand dan Inggris, (iii) meneliti sejauh manknnilai "Individualisme
dan Kolektivisme" dan Power Distancé berpengaruh pada konsumen
Thailand dan Inggris, dan (iiii) mengidentifikasaktor keputusan
pembelian telepon selular dan hubungannya terhdmegaya. Teknik
pengambilan sampel menggunakan metode kuota sampliasil
perhitungan untuk ukuran sampel yaitu minimal 1Adgket tersebut
dibagikan kepada mahasiswa Thailand (70 set) dggrig (70 set) di
Universitas Surrey.

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa "Nianibeli",
"Penerimaan SosialSpcial Acceptancg, "Layanan”, Brand Imagé,
"Promosi" dan "Kualitas Produk” menunjukkan perlaadgang signifikan
antara konsumen Thailand dan Inggris (&tues < 0,05). Dengan
demikian, hipotesis nol ditolak, karena ada perbadgang signifikan
antara konsumen Thailand dan Inggris untuk enamabelr Hasil
menunjukkan bahwa “kualitas produk” dan “fitur/per@lan gambar”

merupakan elemen penting bagi konsumen Inggris. Udamkualitas



12

produk”, "promosi" dan Brand imagé ditemukan sebagai variabel
penting bagi Thailand konsumen.

Temuan telah menunjukkan bahwa konsumen Thailaguchiliki
nilai korelasi kuat antara Fitur/Penampilan Gamrégdonismg sebesar
0,535 danSocial Acceptance(Powel) sebesar 0,51. Dengan demikian,
nilai-nilai budaya Schwartz dari Hedonismé dan 'Powef lebih
dipengaruhi dalam dua variabel terhadap keputusarbplian. Sedangkan
untuk konsumen Inggris, korelasi yang kuat ada dnankorelasi antara
niat membeli $elf-Direction) sebesar 0,567 dan diikuti oleh Harga
(Hedonismg sebesar 0,529 yang berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.

. Amily Fikry and Norina Ahmad Jamil (2010), The Effect of Malaysian
Teenager's Ethnicities, Influence Strategies andmiia Purchase
Decisions of Mobile Phones

Tujuan penelitian ini untuk mendiagnosa perbedaaara etnis
remaja Malaysia yang akan mempengaruhi strategi Keputusan
keluarga dalam pembelian ponsel. Sebanyak 700 daesidibagikan
kepada responden yang berusia 13 sampai 17 tahda peakolah
menengah swasta di Malaysia untuk menganalisisggehgnereka dalam
keputusan pembelian keluarga. Variabel demograéiagydigunakan
dalam penelitian ini adalah umur, jenis kelamin detmis. Teknik
pengumpulan sampel menggunak@noportionate stratified random

sampling Dari kuesioner yang disebarkan kepada 14 akadsmésta
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sekolah di Malaysia, 512 kuesioner dapat diguna{@hn92%) untuk
dianalisis dalam penelitian ini. Dari 512 respondditemukan bahwa
distribusi hampir sama untuk responden usia das Jexlamin. Dalam hal
suku/ras, 68,9% responden adalah Cina diikuti dfiethayu 18,2% dan
India 7,2%, sementara 5,7% responden milik etigrés.

Pada hipotesis Hditemukan bahwa tidak ada perbedaan yang
signifikan untuk tiga kelompok etnis dilihat daedil [F (2.509) = 0,314, p
= 0,731]. Serta I dan Hy, ditolak karena ditemukan tidak ada perbedaan
yang signifikan bagi tiga kelompok etnis yang ditildari hasil [F (2.509)
= 2,084, p = 0,126]. Sehingga dari temuan ini m@rkkan bahwa remaja
(mengabaikan etnis mereka) yang cenderung meninggpeh strategi
digunakan oleh orang tua mereka.

Untuk hipotesis B melihat dampak dari etnis pada pengaruh
strategi, ditemukan bahwa ada perbedaan signifieatara strategi
persuasi terhadap tiga kelompok etnis dilihat dasil [F (2.509) = 2,968,

p = 0,052] sehingga, A didukung. Dikemukakan bahwa remaja dari
kelompok etika Melayu menunjukkan perbedaan yangnifgkan
dibandingkan dengan kelompok etnis yang lain. Namucek ada
perbedaan yang signifikan antara strategi tawaramvan terhadap tiga
kelompok etnis yang lain makapdtlitolak.

. Shahzad Khan (2012), Role of Brand Characteristics and its Impact on
Consumer Buying Behavior A Comparative Study ofdMicand Lower

Social Classes for Mobiles Handset Purchase.
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Tujuan penelitian ini untuk menganalisis bahwa bagaa tiga
faktor independen vyaitubrand image harga, dan kualitas dapat
mempengaruhi perilaku pembelian kelas sosial meterdan bawah
dalam pembelian ponsel. Data dikumpulkan melaluinypbaran
kuesioner, untuk menemukan mana karakteristik yaegiliki dampak
lebih pada perilaku konsumen dalam melakukan meambé&klas bawah
dan kelas menengah. Sampel diambil dari 100 regmgrdibagi dalam
dua bagian yaitu 50 milik kelas sosial menengah 8anmilik kelas
menengah ke bawah. Tingkat respon responden afl@G#. Atas dasar
respon tersebut korelasi responden dan analisresiedilakukan untuk
masing-masing kelas.

Sebagai hasil penelitian menunjukkan bahwa untdu& model
kelas menengah dan bawah ini sangat signifikan.ubendari analisis
penelitian menunjukkan bahwa perilaku membeli kamesu tergantung
pada karakteristik merek baik di kelas sosial mgakrdengan t-statistik =
29,113 dan P-value = 0,000 dan di kelas bawah dengatistik = 21.031
dan P-value = 0,000. Studi menunjukkan bahwa disksbsial responden
mempertimbangkan harga sebagai faktor utama daéanbglian ponsel,
menurut tabel 3 dan tabel 4 dari uji koefisien deteasi (R). Di kelas
menengah (R= .614) dan di kelas bawah {R .817) kemudian diikuti
oleh pertimbangan kualitas dan citra merek. Kelasvadlh memiliki
kecenderungan lebih ke arah harga dalam keputusarbgdian mereka

dibandingkan dari kelas menengah. Sementara dibgkei kelas bawah,
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menengah kelas memiliki lebih besar kecenderungata kualitas dan

citra merek untuk pembelian ponsel.

. Hilda Sanjayawati (2012), Pengaruh Faktor Eksternal terhadap
Keputusan Menginap (survey pada tamu domestik gaginap di Hotel

Pelangi).

Tujuan penelitian ini dilakukan untuk mengetahungeruh secara
bersama-sama maupun secara parsial. Jenis penefdrzg digunakan
dalam penelitian ini adalah penelitian eksplanatemgan variabel bebas
yang terdiri dari: kebudayaan, kelas sosial, keloknpeferensi dan
keluarga terhadap variabel terikat, yaitu keputusanginap. Populasi
yang dipilih adalah tamu domestik yang menginapHditel Pelangi.
Teknik pengambilan sampling menggunakan teksiknple random
samplingdan teknik pengumpulan data menggunakan metoddokees
dan dokumentasi. Analisis data yang digunakan hdatalisis korelasi
berganda, dan analisis regresi berganda dan kopeliessal.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa hasil analreigresi linier
berganda, faktor-faktor eksternal berpengaruh tEpa keputusan
menginap, hal ini ditunjukkan denganifrg sebesar 25,161 dengan
probabilitas sebesar 0,000 (p<0,05) sehinggdaitblak, sedangkan secara
parsial faktor-faktor eksternal berpengaruh terpadsputusan menginap.
Berdasarkan hasil penelitian ini, kelas sosial me&mypi pengaruh yang

paling dominan terhadap struktur keputusan mengiza@besar 0,252)
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yang diikuti oleh faktor keluarga (sebesar 0,174&lompok referensi
(sebesar 0,165) dan kebudayaan (sebesar 0,114).

. Cicik Wulandika (2008), Pengaruh Faktor-Faktor Eksternal terhadap
Keputusan Pembelian (Studi pada Konsumen Sepedar Maimaha di
Kelurahan Ngagel Rejo, Kecamatan Wonokromo, Kotalfya)

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui dan menjelaspangaruh
faktor-faktor eksternal (variabel Kebudayaan, Jaela Kelas Sosial,
variabel Kelompok Referensi, variabel Keluarga)haglap keputusan
pembelian konsumen baik secara parsial maupun tsmukerta
mengetahui variabel yang dominan dalam pengaruhtsidadap
keputusan pembelian konsumen. Jenis penelitian gangakan adalah
penelitian eksplanatori yang menjelaskan hubungaisd antara variabel-
variabel penelitian melalui pengujian hipotesa. WPagi penelitian ini
adalah konsumen sepeda motor Yamaha di KelurahaagelgRejo,
Kecamatan Wonokromo, Kota Surabaya yang sudah lbarga dan
mempunyai anak. Teknik penentu sampel menggunadanktpurposive
samplingdengan metode pengumpulan data yang terdiri dagsikner
dan wawancara.

Hasil penelitian dengan menggunakan analisis seghaier
berganda menunjukkan bahwa secara simultan varegels mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan PearbeKonsumen
dengan memiliki nilai probabilitas nkng (p) = 0,000 (g0,05) dan

memberikan kontribusi sebesar 61,9% sedangkan 38i4&babkan oleh
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faktor lain yang tidak diteliti yaitu faktor intemhmaupun faktor yang lain.
Hasil uji regresi parsial juga menunjukkan bahwag trariabel mempunyai
nilai probabilitas dwng (p) < 0,05, maka Y ditolak. Berdasarkan hasil
analisis dapat disimpulkan bahwa variabel bebas Isacara parsial
maupun simultan mempunyai pengaruh yang signifikeemhadap

keputusan pembelian, dan variabel Kebudayaan meyapyrengaruh
yang dominan terhadap keputusan pembelian konskerandian diikuti

oleh variabel Keluarga, Kelompok Referensi, darekeosial.

B. Kajian Teoritik
1. Perilaku Konsumen

Menurut Mowen (1990:5) perilaku konsumen adalakdistinit-
unit dan proses pembuatan keputusan yang terlinnmd menerima,
menggunakan dan penentuan barang, jasa, dan idemisDeersebut
menggunakan istilah unit-unit pembuat keputusarera keputusan bisa
dibuat oleh individu atau kelompok. Pengertiangbtd juga mengatakan
bahwa konsumsi adalah proses yang diawali dengameripgaan,
konsumsi, dan diakhiri dengan penent@disposition).Tahap penerimaan
menganalisa faktor-faktor yang mempengaruhi pilikansumen terhadap
produk, tahap konsumsi menganalisa bagaimana karswsanyatanya
menggunakan produk yang diperoleh. Tahap penemhgnunjukkan apa

yang dilakukan konsumen setelah selesai menggurmakank tersebut.
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The American Marketing Associatirang dikutip oleh Setiadi
(2003:3) mendefinisikan perilaku konsumen merupakéraksi dinamis
antara afeksi dan kognisi, perilaku, dan lingkumyandimana manusia
melakukan kegiatan pertukaran dalam hidup mereg&hihLlanjut Engel,
Blackwell dan Miniard (2000:3) mendefinisikan pakii konsumen
sebagai tindakan yang langsung terlibat dalam npeillan,
mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasaasekmproses
keputusan yang mendahului tindakan ini. Sedangkeavjd. L Loudon
dan Albert dalam Mangkunegara (2002:13) mendekaisi perilaku
konsumen sebagai proses pengambilan keputusanktigitaa individu
secara fisik yang dilibatkan dalam proses mengsyalmemperoleh,
menggunakan atau dapat mempergunakan barang-tdaangsa.

Dari definisi di atas terdapat tiga ide pentingity proses
pengambilan keputusan, perilaku konsumen yang metiymerilaku baik
dari individu maupun organisasi dan kegiatan figitng semuanya
melibatkan individu atau organisasi dalam menifagendapatkan, dan
mempergunakan barang dan jasa. Konsumen membelndatan jasa
untuk mendapatkan manfaat dari barang dan jasabigrsDisimpulkan
bahwa perilaku konsumen tidak hanya mempelajariyapa dibeli atau
dikonsumsi konsumen, tetapi juga bagaimana keliakaasumen, dan

dalam kondisi seperti apa barang dan jasa dibeli.
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2. TipePerilaku Konsumen

Perilaku konsumen dalam pembeliannya dapat dikedkgn ke
dalam empat tipe, yaitu sebagai berikut (Sutisf@228) :

a. Konsumen yang melakukan pembeliannya dengan pearbuat
keputusan (timbul kebutuhan, mencari informasi daengevaluasi
merek serta memutuskan pembelian), dan dalam p&mbgh
memerlukan keterlibatan tinggi. Dua interaksi inemghasilkan tipe
perilaku pembelian yang komplelks(mplex decision making).

b. Perilaku konsumen yang melakukan pembelian terhad&yp merek
tertentu secara berulang-ulang dan konsumen merapkaterlibatan
tinggi dalam proses pembelian. Perilaku konsumepersie ini
menghasilkan tipe perilaku konsumen yang loyal addp merek
(brand loyalty).

c. Perilaku konsumen yang melakukan pembeliaannya agteng
pembuatan keputusan, dan pada proses pembelianoysurken
merasa kurang terlibat. Perilaku pembelian separtmenghasilkan
tipe perilaku konsumelimited decision making.

d. Perilaku konsumen yang dalam pembelian atas suateknproduk
berdasarkan kebiasaan, dan pada saat melakukan elEmb
konsumen merasa kurang terlibat. Perilaku sepertimenghasilkan
perilaku konsumen tipe Inertia. Inertia merupakanilgku konsumen
yang berulang kali dilakukan, tetapi sebenarnyaskoren itu tidak
loyal karena mudah mengubah pilihan mereknya jida atimulus
yang menarik.

. Model Perilaku Konsumen

Mempelajari atau menganalisa perilaku konsumertahdsesuatu
yang sangat kompleks, terutama karena banyaknyaabehr yang
mempengaruhinya dan kecenderungan untuk salingitbekasi, maka
model perilaku konsumen dikembangkan untuk mempédatmoya
(Swasta dan Handoko, 2008: 39). Menggunakan hamya miodel
perilaku konsumen dalam memahami pola hubunganabarbvariabel

tidak cukup untuk mempresentasikan kondisi umumgytamjadi. Oleh



20

karena itu perlu memberikan suatu perbandingarmantadel-model yang
diperkenalkan oleh para ahli.

Lebih lanjut Amirullah (2002:20) mengemukakan bahfungsi
model perilaku konsumen adalah sebagai berikut :

a. Deskriptif, yaitu fungsi yang berhubungan dengandaéaman
mengenai langkah-langkah yang diambil konsumen ndala
memutuskan suatu penelitian membeli.

b. Prediksi, yaitu meramalkan kejadian-kejadian d&divaas
konsumen pada waktu yang akan datang. Misalnya
meramalkan merek produk yang paling mudah diangleit
konsumen.

c. Explanation yaitu mempelajari sebab-sebab dari beberapa
aktivitas pembelian, seperti mempelajari mengapaskmen
sering membeli barang dagangan dengan merek yang. sa
Apa barang itu merupakan kebiasaan ataukah karemeken
menyukai merek barang tersebut.

d. Pengendalian, yaitu mempengaruhi dan mengendalikan
aktivitas-aktivitas konsumen pada masa yang aktanda

Uraian tersebut menjelaskan bahwa penyederhanaalalum
aspek-aspek dimana pembuat model tertarik, sedargter dan Keller
mengemukakan model perilaku @ konsumen (2009:226),ng ya
menggambarkan adanya dua jenis rangsangan. Pertamgsangan
pemasaran berupa faktor produk dan jasa, hargaribds, dan
komunikator, serta rangsangan lain berupa faktaneti, teknologi,
politik, dan budaya. Kedua, jenis rangsangan ininpengaruhi psikologi
konsumen yaitu motivasi, persepsi, pembelajaram odeemori, serta
mempengaruhi karakteristik konsumen yaitu budagsiaf dan personal.
Proses selanjutnya adalah proses keputusan pembgiay mencakup

pengenalan masalah, pencarian informasi, penilait@nnatif, keputusan
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pembelian dan perilaku pasca pembelian. Tahapheratalah keputuse

pembelian. Model perilaku konsun Kotler dan Keller ditunjukkan pac
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Konsumen
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Gambar 2.1 Mode Perilaku Konsumen
SumberKotler dan Keller (2009:226)
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Untuk lebih jelasnya tentang beberapa model per

konsumen, berikut ini akan dijelaskan tentang begieermodel perilak

konsumen :

1) Model Howar«-Sheth

Model ini menyajikan perilaku pemilihan nek rasional olet

pembeli di bawah kondisi ekonomi yang tidak lengkiap dalan

keterbatasan

kemampuan.

Dalam model

pengam

keputusan konsumen digolongkan dalam tiga tingyaitu

(Amirullah, 2002:25)

a) Ekstensive problem solvi, merupakan tahaawal dari

pengambilan
informasi

keputusan.
yang sedikit mengenai

Dimana pembeli men
merek dan be

mengembangkan perumusan yang baik dan hal ter
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dapat digunakan untuk memilih salah satu produk dar
produk yang ada (pemilihan produk).

b) Limited problem solving merupakan tahapan pemilihan
produk lebih lanjut dimana hal tersebut telah dskan
dengan baik, tetapi pembeli masih belum memutuskan
merek mana yang terbaik bagi dirinya. Jadi disgrinpel
masih coba-coba hingga mendapatkan merek yangkerba

c) Routinized response behayiodimana pembeli telah
merumuskannya dengan baik pemilihan produk dan juga
telah memiliki kecenderungan yang kuat terhadagusua
produk. Tidak ada lagi keraguan dalam pikirannya dia
siap untuk membeli suatu produk yang terpilih denga
evaluasi alternatif yang sedikit.

Model ini mendukung konsegdearning theory (Amirullah,
2002:25) yang menjelaskan bahwa terdapat empat doemputama
dalam pembentukkan perilaku konsumen, yaitoput variables,
output variables, hypothetical construcdan exogenous variables
Input variabel dapat dipandang sebagai bentuk §tafau lingkungan,
seperti simbol-simbol yang dilihat oleh perusahdasiyarga maupun
kelompok-kelompok dalam masyarakat. Output varicbediri dari
sejumlah informasi penting yang diterima pembégdttention),
informasi yang dimiliki pembeli tentang merek brgnd
comprehension penilaian konsumen pada merek khusus yang
memberikan kepuasan atau memotivasinytitgde, perhatian
pembeli terhadap merek produk yang akan dibielietion), dan
perilaku pembelianpurchase behavigr

Swastha dan Handoko (2008:40) menyebutkan bahwamda

model Howard-Sheth terdapat empat elemen pokoly:yai
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a) Input
Variabel input dari model Howard-Sheth adalah barup
dorongan (stimuli) yang ada dalam lingkungan koresum
baik yang bersifat komersial ataupun sosial. Doamng
komersial berasal dari sumber pemasaran perusayeaag,
berkaitan dengan harga, kualitas, kekhususan, goeday
dan ketersediaan. Sedangkan dorongan sosial dinfkeksu
sebagai komunikasi dari mulut ke mulut yang tergalam
keluarga, kelas sosial, dan kelompok referensiadanhal
tersebut menjadi masukkan yang sangat efektif ustatu
keputusan pembelian.

b) Susunan Hipotesis
Merupakan proses intern dari konsumen, yang
menggambarkan proses hubungan anitgpat dan output
pembelian. Susunan hipotesis terdiri dari dua Ilmagia
susunan yang berurutan, yaitu : {grceptual construct
(susunan pengamatan) yang terdiri atas perhatian(2)a
learning construct(susunan belajar) yang terdiri dari motif,
pemahaman merek, kriteria pemilihan, maksud atpuaru
untuk membeli, keyakinan dan kepuasan yang akan
diperoleh.

c) Output
Sebagai hasilnya adalahesponse variables(variabel
tanggapan) yang berupa keputusan membeli. Tujualatad
kecenderungan konsumen untuk membeli merek yang
paling disukainya. Sikap merupakan penilaian koresum
tentang kemampuan merek suatu produk dalam memuaska
keinginannya. Pemahaman merek adalah sejumlah
informasi yang dimiliki konsumen tentang suatu jpiod
tertentu. Perhatian dalam tanggapan tentang infiry@ang
masuk.

d) Variabel-variabel Eksogen
Perilaku  konsumen dalam model Howard-Sheth
dipengaruhi oleh variabel-variabel eksogen meskipun
pengaruhnya tidak terlalu besar, yaitu: pentingnya
pembelian, sifat kepribadian, status keuangan sbagktu
(mendesak atau tidaknya kebutuhan), faktor soszad d
organisasi, kelas budaya dan kebudayaan.

Model perilaku konsumen Howard-Sheth pada Gamb& 2
menjelaskan bahwa variabel input terdiri dari ggkm signifikatif yang
terdiri dari merek dan dorongan sosial meliputukega, kelompok sosial

dan kelompok referensi, memberikan pengaruh sebaraama-sama
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dengan variab-variabel eksogen. Tanggapan terhadap variabel
tersebut berupa keputusan untuk membeli dimanatisao yang dibue

tidak terlepas dari pengar-pengaruh variabelariabel eksoge

BAHAN PANDANGAN BELAJAR
Variabgl vang - -]
e el I R a

[ | 1 |
(a) Kualitas 1 : 1
b} Harea “‘!“"““‘“{‘ Sikagj:
[c) Kekhusus | ry
an )
(d) Service i
(e) Keferlibat i : i

an Eskhawatiran i Motif Kriteria Pemahaman i

— yang ! ) pemilih merek |
Snslal: P"|__mendorons an T —

(a) Keluarea [T T —— +
(b) Kelompgk vy ¥ ¥ v

referensi Perhati Prasangka K
(c) Kelas an menurut

sosial pandangan

E : CENE
— — = — < He = e

Pengaruh-pengarul eksogen
Garis penuh menunjukkan arus informasi : garis putus-putus menunjukkan garis balik

Gambar 2.2 Modd Perilaku K onsumen Howar d-Sheth
SumberSwastha dan Handoko (2008:40)

Tahaptahap keputusan membeli konsumen bila dilihat output
variabel dapat diilustrasikan sebagai berikut; konsumen yaergipunya
perhatian terhadap suatu barang, misalgadget seperti smartphon
(attention).la sadar bahwismartphonememiliki banyak merek, dan i
dikumpulkan oleh konsumen, misalnya; Samsung, iBhdlokia brand
comprehension).Dari sejumlah merek yang ada ternyata konsu

tertarik pada satu merek, yaitu Samsuattitude), karena suka hingg




25

akhirnya membelismartphonetersebut ifitention), dan ternyata barang

tersebut dapat memberikan kepuasan bagi konsymech@se behavior).

2) Model Engel-Blacwell-Miniard

Menurut Amirullah (2002:29) perilaku konsumen padedel
ini digambarkan sebagai suatu proses keputusan gaigwati
lima tahapan, yaitu:

a) Motivasi dan pengenalan masalamofivasi and need

recognition)

b) Pencarian informasgéarch information)

c) Evaluasi alternatifglternative evaluation)

d) Pembeli purchase)

e) Hasil (outcomes)

Pengenalan masalah terjadi apabila konsumen manypérbedaan
diantara situasi yang ada dengan situasi yangapkan. Hal ini dapat terjadi
dalam aktivitas internal dari motif. Tahap berikggnadalah penelusuran
informasi, aktivitas pada tahap ini meliputi kedapadan keluasan dalam
menimbulkan kembali informasi tersebut dalam berkekakinan dan sikap
yang mempengaruhi konsumen terhadap merek yangrergadi pilihan dan
terjadi kegiatan pembelian secara rutin. Jika piael internal tidak
menghasilkan informasi yang memadai tentang prochalka konsumen dapat
melakukan penelitian eksternal, dalam hal ini makam pemecahan masalah
yang lebih ekstensif. Hasilnya dalaexposureatau pencapaian kedekatan

terhadap suatu stimulus sedemikian rupa sehinggancuhu peluang
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diaktifkannya satu atau lebih dari lima indera maauuntuk variasi input
informasi disebut stimulus, keleluasaan informag&sternal juga dapat
dipengaruhi oleh persepsi konsumen. Aktivitas peesan informasi
(information processingyang meliputiexposuregpada suatu stimulus, setelah
exposurestimulus menjadi perhatiamtention)kemudian tahap pemahaman
(comprehension)terhadap stimulus yang menjadi perhatian konsumen
dihubungkan dengan memorinya.

Tahap evaluasi alternatif membandingkan informtasitang merek
melalui proses penelusuran kriteria evaluasi. Kiainempertimbangkan suatu
produk sudah ada dalam memori konsumen. Tahap gesan informasi
yang pertama berhubungan dengan penerimageldi6g/acceptance),
hasilnya menjadi informasi yang disimpan dalam n@em&engubah
keyakinan konsumen dapat dengan memodifikasi siaearah tindakan
keputusan terhadap suatu merek, dengan sikap yaygkinkan konsumen
dalam menimbulkan niat membetiurchase intention).

Pilihan konsumen akan menentukan hasidut¢ome), apakah
konsumen menjadi puas atau tidak puas sebagai lpemga langsung dalam
menggunakan merek. Beberapa pengaruh eksternalygaimdalah nilai dan
norma budaya yang berlaku, begitu pula gaya hidapad mempengaruhi
kriteria evaluasi dalam mempertimbangkan suatu ykod-aktor lainnya
adalah kelompok anutan atau teladesfegrence grouppan keluarga. Pada
Gambar 2.3, model Engel-Blackwell-Miniard menjekaskvariabel-variabel

dikelompokkan ke dalam empat komponen utama: ajusitis, b) proses
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Gambar 2.3 Model Perilaku Konsumen Engel-Blackwell-Miniard
SumberAmirullah (2002:30)

Berdasarkartahapan proses keputusan yang telah disebutkama

perilaku konsumen dapat diilustrasikan seperti glasan berikut: konsume

membutuhkan sesu:, misalnya alat komunikasi seperti tele genggam

untuk memperlancar urusan bis tentu karena terdorong dan termotiv

untuk memenuhi kebutuha(motivation and need recognitioniKkonsumen

selanjutnya mencari beberapa informasi yang terkamgan kebutuha

misalnya: merek, harga, temppenjualan, kualitas, dan layanan laini

(search information).Setelah informasi diperoleh konsumen selanju

mencoba membandi-bandingkan baik dari segi harga, kualitas, mat

pelayanan dlternative evaluation)akhirnya konsumen menetapkan pilit
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pada salah satu produk yang dapat memberikan kapyesla kebutuhannya
(purchase)dan akhirnya dapat memuaskan kebutuhannya. Pregpegusan
tidak terlepas dari pengaruh-pengaruh baik penglimgkungan yang terdiri
dari kebudayaan, kelas sosial, keluarga, situasn pengaruh perbedaan

individu.

. Faktor-Faktor Eksternal yang Mempengar uhi Perilaku K onsumen

Banyak faktor yang mempengaruhi perilaku konsumgaiam
membuat keputusan pembelian. Faktor-faktor tersebbfagian besar tidak
dapat dikendalikan oleh pemasar tetapi harus lupigean. Seperti yang telah
disebutkan sebelumnya bahwa pada penelitian initikieeratkan pada faktor
eksternal dari perilaku konsumen. Pemilihan fakadtor eksternal dalam
penelitian ini karena pada dasarnya konsumen miampanakhluk sosial
yang tidak bisa hidup sendiri dan selalu membutohkaang lain serta
berinteraksi dengan orang lain disamping itu koresunidup dan dibesarkan
dalam suatu masyarakat atau kelompok sehinggaassgatatu yang ada di
luar diri konsumen mulai dari keluarga sebagai kglok terkecil sampai
kebudayaan suatu daerah dimana konsumen tinggalddssarkan, hal
tersebut akan mempengaruhi perilaku konsumen tetm@alam mengambil
keputusan pembelian. Menurut Swastha dan Handd}@8(28), faktor-faktor
eksternal yang mempengaruhi perilaku konsumen y&hudayaancilture)
dan kebudayaan khususubculture), kelompok-kelompok sosialsocial

group), kelompok referendireference group)lan keluargdfamily). Pendapat



29

lain dikemukakan oleh Alma (2009: 98), faktor yangmpengaruhi perilaku
konsumen yang berasal dari lingkungan eksternapuotel

a. Kebudayaan

b. Kelas sosial

c. Keluarga

d. Kelompok referensi

Berdasarkan pendapat tersebut maka dalam melakpdagambilan
keputusan pembelian, perilaku konsumen dipengaoléh faktor eksternal
terdiri dari kebudayaan, kelas sosial, kelompokenesisi, dan keluarga.
Berikut penjelasan lebih lanjut mengenai faktortdaleksternal :
1. KebudayaanQulture)

Sumarwan (2004:170) mengemukakan definisi kebuatagalalah
segala nilai, pemikiran, simbol yang mempengaruérilgku, sikap,
kepercayaan dan kebiasaan seseorang dan masydfakiffman dan
Kanuk (2007:356) mendefinisikan budaya sebagai lukedean
kepercayaan, nilai-nilai, dan kebiasaan yang djpelyang membantu
mengarahkan perilaku konsumen pada anggota masyataekientu.
Menurut Amirullah (2002:46), secara sosial suatdaya dapat diamati
dari bagaimana masyarakat itu berbicara (bahasa® kerja, aturan-
aturan, dan pola hidup yang diyakini hal itu ber&gbudayan bersifat
sangat luas dan menyangkut segala aspek kehidugausia.

Berdasarkan beberapa definisi tersebut dapatadijah bahwa

kebudayaan merupakan segala nilai, pemikiran simbang
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mempengaruhi perilaku, keinginan, persepsi, sikegpercayaan dan
kebiasaan seseorang. Diketahui bahwa perilaku nasasgat ditentukan
oleh kebudayaan yang melingkupinya, karena peritanusia cenderung
menyerap adat kebiasaan kebudayaanya. Sehingdakpekionsumen
juga ditentukan oleh kebudayaan yang tercermin peaia hidup,
kebiasaan dan tradisi dalam permintaan akan bermat@cam produk
dan jasa di pasar.

Engel,et al. (2000:69) menyebutkan bahwa budaya mengacu pada
seperangkat nilai, gagasan, artefak dan simbol daren lainnya yang
membantu individu berkomunikasi, membuat tafsiraan dnelakukan
evaluasi sebagai anggota masyarakat. Beberapasitap dan perilaku
yang lebih penting yang dipengaruhi oleh budayauya

a) Rasa diri dan ruang

b) Komunikasi dan bahasa

c) Pakaian dan penampilan

d) Makanan dan kebiasaan makan

e) Waktu dan kesadaran waktu

f) Hubungan (keluarga, organisasi, pemerintahan dazagsénya)
g) Nilai dan norma

h) Kepercayaan dan sikap

i) Proses mental dan pembelajaran

j) Kebiasaan kerja dan praktek

Dikemukakan oleh Setiadi (2003:331), perubahanapaddapat
mempengaruhi berbagai makna budaya dalam suatuesprgsng
berkesinambungan dan timbal-balik yang hampir madgngan analisis
roda konsumen. Makna budaya akan dipindahkan k#ufrdan jasa, dan

produk kemudian dipindahkan ke konsumen. Perubdhém nilai-nilai
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yang dianut membawa pada kepercayaan dan sikapgdraadap produk-

produk yang dapat mengkonsumsikan perbedaan s@sigl dimilikinya

yang berakibat pada perubahan perilaku pembelian.

Sumarwan (2004:171) mengemukakan kebudayaan mdunggn

empat unsur, yaitu:

1)

2)

Nilai (value)
Adalah kepercayaan atau segala sesuatu yang dammgding
oleh seseorang atau suatu masyarakat. Nilai bisartbsebuah
kepercayaan tentang suatu hal, namun nilai bukanyaha
kepercayaan. Nilai mengarahkan seseorang untukila&pyang
sesuai dengan kebudayaannya.
Norma forms)
Lebih spesifik dari nilai, norma akan mengarahka&sesrang
tentang perilaku yang diterima dan yang tidak diiar Norma
adalah aturan masyarakat tentang sikap baik dawkptindakan
boleh dan tidak boleh. Norma terbagi dalam dua maé¥ertama,
norma yang disepakati berdasarkan aturan pemerimaiah
ketatanegaraan, biasanya berbentuk peraturan uwuohalagg.
Kedua, norma yang ada dalam budaya dan bisa dipatiam
dihayati jika orang tersebut berinteraksi dengamngrdari budaya
yang sama. Ada tiga jerisesive normyaitu sebagai berikut:

a) Costumgkebiasaan)

Adalah berbagai bentuk perilaku dan tindakan yang

diterima secara budaya. Kebiasaan diturunkan @se@si
ke generasi secara turun temurun.
b) Mores(larangan)

Adalah berbagai bentuk kebiasaan yang mengandyoed as
moral, biasanya berbentuk tindakan yang tidak boleh

dilakukan oleh seseorang dalam suatu masyarakat.
c) Conventiongkonvensi)

Menggambarkan norma dalam kehidupan sehari-hari.
Konvensi menggambarkan anjuran atau kebiasaan

bagaimana seseorang harus bertindak sehari-hari

dan

biasanya berkaitan dengan perilaku konsumen yaitu

perilaku rutin yang dilakukan konsumen.
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3) Mitos (myth)
Adalah unsur penting dari budaya lainnya. Mitos ggambarkan
sebuah cerita atau kebudayaan yang mengandung ddlai
idealism bagi suatu masyarakat.

4) Symbol 6ymbol)
Adalah segala sesuatu (benda, nama, warna, kongam)
memiliki arti penting lainnya (makna budaya yanigginkan).

Kesimpulan dari empat unsur kebudayaan yang teddii nilai,
norma, mitos dan simbol adalah kebudayaan sangéhgedipelajari dan
dipahami oleh suatu perusahaan terlebih oleh sgorpamasar.
Perusahaan dituntut untuk mengerti akan implikasii &ebudayaan
dimana perusahaan tersebut beroperasi. Pemaharhadap kebudayaan
dan sub budaya yang ada dalam masyarakat memuagkip&masar
menginterpretasikan reaksi konsumen secara nyaeend pandangan,
nilai, dan bagaimana cara konsumen bertindak itbdela sesuai dengan
latar belakang kebudayaan masing-masing. Perusgiean mengetahui
implikasi dari kebudayaan dimana perusahaan tersdimroperasi
sehingga produk perusahaan dapat diterima dalamudkgban

konsumennya.

. Kelas Sosial$ocial Culture)

Simamora (2003:86) menyatakan kelas sosial tidakitikan oleh
faktor tunggal seperti pendapatan tetapi diukuragaeb kombinasi
pekerjaan, pendapatan, pendidikan, kekayaan, darabea lainnya.
Hampir setiap masyarakat memiliki beberapa bentukkiir kelas sosial.

Menurut Sumarwan (2004:219) kelas sosial adalalbpgran masyarakat
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ke dalam kelas-kelas yang berbeda. Perbedaan kédas strata akan
menggambarkan perbedaan pendidikan, pendapatanilikeemharta
benda, gaya hidup, nilai-nilai yang dianut. Leb#mjut, Swastha dan
Handoko (2008:63) mengemukakakuran atau kriteria yang biasanya
dipakai dalam menggolongkan anggota masyarakatmddelas-kelas
tertentu adalah (1) kekayaan, (2) kekuasaan, (®rkeatan, dan (4) ilmu
pengetahuan.

Menurut pendapat Swastha dan Handoko (2008:643yanakat
pada umumnya dikelompokkan ke dalam tiga golongaity) :

1) Golongan atas, yang termasuk dalam kelas ini ar&mn
pengusaha-pengusaha kaya, pejabat-pejabat tinggi.

2) Golongan menengah, yang termasuk dalam kelas iw@iraan
lain: karyawan instansi pemerintah, pengusaha ngaien

3) Golongan rendah, yang termasuk dalam kelas inirarén:
buruh pabrik, pegawai rendah, tukan becak dan pedgpkecil.

Lebih lanjut, Max Weber dalam Engekt al. (2000:121)
menjelaskan teori kelas sosial adalah dengan semaeamyederhanaan
yang berlebihan, orang dapat berkata bahwa “ketistratifikasikan
menurut hubungan mereka di dalam produksi dan p#etem barang,
sedangkan “kelompok status” distratifikasikan memuyrinsip konsumsi
barang mereka sebagaimana digambarkan dengan “degap”.
Selanjutnya, Engel.et al. (2000:123-124) menambahkan variabel
penelitian kelas sosial, yaitu:

a) Variabel ekonomi: pekerjaan, pendapatan dan kekayaa
mempunyai kepentingan kritis karena apa yang otergpkan
untuk nafkah tidak hanya menentukan berapa bangak yarus
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dibelanjakan oleh keluarga, tetapi juga sangat ipgntalam
menentukan kehormatan yang diberikan kepada an@gbtarga.

b) Variabel interaksi: asosiasi adalah variabel yamdiénaan dengan
hubungan sehari-hari dan sosialisasi adalah pdisema individu
belajar keterampilan, sikap dan kebiasaan untupdgsipasi di
dalam kehidupan komunitas bersangkutan.

c) Variabel politik: kekuasaan adalah potensi indivadau kelompok
untuk menjalankan kehendak mereka atas orang kasadaran
kelas mengacu pada tingkat dimana orang di dalaaitu skelas
sosial sadar akan diri mereka sebagai kelompolrndms dengan
kepentingan politik dan ekonomi bersama, mobildas suksesi
adalah konsep kembar yang berhubugan dengan tstabiitau
instabilitas sistem stratifikasi.

Schiffman dan Kanuk (2008:329) mengemukakan perabag
anggota masyarakat ke dalam suatu hierarki statias kyang berbeda,
sehingga para anggota setiap kelas secara relatifpunyai status yang
sama dan para anggota kelas lainnya mempunyasstang lebih tinggi
atau lebih rendah. Berdasarkan penjelasan yanp thé&ebutkan, maka
dapat dikemukakan bahwa dalam masyarakat yang deyhuterdapat
lapisan sosial yang menunjukkan kelas sosial yaagupakan ciri khas
dari suatu masyarakat. Penggunaan dan pilihan brakian berbeda-beda
pada masing-masing kelas sosial. Setiap kelas |sos@mpunyai
karakteristik tersendiri, dan karena itu mempurgatia gaya hidup yang
tertentu pula. Gaya hidup merupakan pola hidup &ehiasaan hidup
seseorang yang merupakan wujud dari aktualisaisiKitas sosial akan
mempengaruhi jenis produk, jenis jasa dan mereky yikonsumsi oleh
konsumen. Kelas sosial juga mempengaruhi pemilitato, tempat

pendidikan dan tempat berlibur seorang konsumemsHmen yang
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berada pada kelas sosial yang sama akan menunjpkaamaan dalam

nilai-nilai yang dianut, gaya hidup dan perilakungasama. Pemasar perlu

mencurahkan perhatiannya pada kelas sosial kararag-orang dalam

sebuah status sosial tertentu cenderung mempexhatéerilaku yang sama

termasuk perilaku konsumen.

. Kelompok ReferensiReference Group)

Kelompok referensi seseorang yang menjadi referelapat

berasal dari kelas sosial, sub budaya atau bahkdayb yang sama atau

berbeda. Swasta dan Handoko (2008:67) membagi kelorsosial yang

terjadi di dalam masyarakat, yaitu:

a)

b)

Kelompok yang berhubungan langsurgcé of face groupyaitu
kelompok yang anggotanya saling kenal mengenalaraeerat,
seperti misalnya keluarga, teman dekat, tetanggaak sekerja
dan sebagainya, keanggotaan untuk sebagian bgsamgdruhi
oleh jabatannya, tempat kediaman, dan usia. Kel&mjm
mempunyai pengaruh langsung terhadap pendapatarselara
seseorang.

Kelompok primer dan kelompok sekunderifhary groups and
secondary groupsKelompok primer adalah kelompok-kelompok
yang ditandai dengan ciri-ciri adanya saling meageantara
anggota-anggota serta kerja sama yang erat bergiibadi.
Termasuk dalam kelompok primer adalah keluargaprkpbk
teman-teman dekat atau teman sekerja, yang selalibatkan
individu berinteraksi secara langsung terus-menedemgan
anggota lainnya. Kelompok sekunder adalah kelonksd&mpok
besar yang terdiri dari banyak orang, dan hubundiamtara
anggotanya tidak perlu saling mengenali secaragrjlserta tidak
begitu langgeng.

Kelompok formal dan informal fgrmal group and informal
group). Kelompok formal adalah kelompok yang mempunyai
peraturan-peraturan yang tegas dan dengan sengajarmengatur
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hubungan antar anggota-anggotanya. Sebaliknya kelom
informal tidak mempunyai struktur dan organisasig/éertentu.

Berdasarkan pendapat Setiadi (2003:12) kelompdierenesi

sedikitnya berpengaruh terhadap konsumen dalam diga yaitu (1)

mereka memberikan pengalaman kepada orang dengéakpealan gaya

hidup baru, (2) mereka mempengaruhi sikap dan lpojadediri seseorang

karena orang tersebut umumnya ingin “menyesuaikari, dlan (3)

mereka menciptakan tekanan untuk menyesuaikan ydirig dapat

mempengaruhi pilihan produk dan merek seseorangquidé Sumarwan

(2004:253-257) mengungkapkan bahwa terdapat bedekabompok

referensi yang terkait dengan konsumen yaitu:

1)

2)

3)

4)

5)

Kelompok persahabataRriendship group)
Konsumen membutuhkan teman dan sahabat sesamagyanT

dan sahabat dianggap akan memenuhi beberapa keabutuh

konsumen.
Kelompok belanjaghopping groups)

Adalah dua atau lebih orang konsumen yang berlzelbajsama

pada waktu yang sama.
Kelompok kerja {Work groups)
Kelompok yang telah bekerja akan menghabiskan wgktudi

tempat kerja.

Kelompok atau masyarakat mayérual gropus or communities)
Perkembangan teknologi komputer dan internet tel@tahirkan

suatu kelompok atau masyarakat baru yang diselboinkek atau

masyarakat maya.
Kelompok pegiat konsumeonsumer action groups)
Konsumen yang kecewa dalam pembelian produk dan gsan
melakukan beberapa tindakan:
a) Diam dan kesal dan menyampaikan kekecewaan kepada
teman.
b) Berkirim surat ke tempat pembelian atau mendatsoig
untuk mengeluh dan meminta ganti rugi.
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c) Berkirim surat dan mengeluh kepada surat kabar atau
majalah, atau mengadu ke Ilembaga perlindungan
konsumen. Apapun yang dilakiuakn konsumen ketika
kecewa terhadap produk adalah gambaran tindakaaespro
dari konsumen. Konsumen memerlukan kelompok yang
bisa membantunya ketika dirugikan oleh produsen.

Jika ditinjau lebih jauh biasanya masing-masinglom@ok
mempunyai opini yang dapat mempengaruhi anggotgedagya dalam
membeli sesuatu. Interaksi mereka sering dilakukaoara individual
misalnya, dengan bertemu muka sehingga seseoraag akudah
terpengaruh oleh orang lain untuk membeli sesudaisehat orang lain
tersebut lebih berpengaruh daripada iklan di mhjadarat kabar, televisi,

atau media lain.

. Keluarga Family)

Menurut Sunarto (2006:87) keluarga merupakan asganpembelian
konsumen yang paling penting dalam masyarakat,iaaelah menjadi
objek penelitian yang luas. Dua keluarga dapat déiken dalam
kehidupan pembeli. Keluarga orientasi yang terdari orang tua dan
saudara kandung. Pengaruh yang lebih langsung deghaerilaku
pembelian sehari-hari adalah keluarga prokreasi) y@sangan dan anak
seseorang (Kotler, 2009:219).

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008:313) peranaripan dalam
proses pengambilan keputusan antara lain, yaitu:

a) Orang yang memberi pengaruh, (para) anggota kelugemg
memberikan informasi pada para anggota lain mengsmatu
produk atau jasa.
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b) Penyaring informasigatekeeper)seorang anggota keluarga yang
menyaring semua informasi yang masuk dalam keluargabut.

c) Pengambil keputusardécider), seorang anggota keluarga yang
memiliki wewenang untuk memutuskan apakah membgditus
produk atau suatu merek.

d) Pembeli buyer), seorang anggota keluarga yang membeli suatu
produk atau yang diberi tugas untuk melakukan pdian produk.

e) Pengguna user), seorang anggota keluarga yang menggunakan
atau mengkonsumsi suatu produk atau jasa.

Lebih lanjut mengenai pengaruh keluarga terhadagputkisan
pembelian konsumen dikemukakan oleh Sumarwan (2263:

Terdapat dua alasan utama mengapa mempelajarirgaladalah
penting dari segi perspektif perilaku konsumentd®ea, berbagai
macam produk dan jasa dibeli oleh beberapa orangukoen yang
mengatasnamakan sebuah keluarga. Kedua, produjaskaryang
digunakan oleh keluarga seringkali dibeli oleh aegr anggota
(individu), namun pengambilan keputusan pembeligiusproduk
atau jasa dipengaruhi oleh anggota keluarga lan diputuskan
oleh anggota keluarga atau diputuskan bersama loédierapa
anggota keluarga.

Perilaku peranrfle behavior)Engel, et al. (2000:199) menyatakan
peran instrumental yang juga dikenal sebagai pdumgsional atau
ekonomi, melibatkan aspek keuangan, karakter irdsrndan sifat
“fungsional” lain seperti kondisi pembelian. Perakpresif melibatkan
dukungan kepada anggota keluarga yang lain dalasegrpengambilan
keputusan dan kebutuhan emosi keluarga termasukgpkan norma
keluarga. Dari pendapat yang telah dikemukakaratddifarik kesimpulan
bahwa keluarga sangat penting di dalam studi perikonsumen karena

dua alasan. Pertama, yaitu keluarga adalah uniak&ndan pembelian
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untuk banyak produk konsumen. Kedua, keluarga bhdaamgaruh utama

pada sikap dan perilaku individu.

D. Keputusan Pembelian
1. Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Peter dan Olson dalam Amirullah (2002:6)-62
mengungkapkan bahwa yang dimaksud dengan penganmi®lautusan
konsumen adalah suatu proses pengintegrasian yangkembinasikan
pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebihagerilternatif dan
memilih salah satu diantaranya. Hal senada jugandikakan oleh
Schiffman dan Kanuk dalam Sumarwan (2004:289) yaegdefinisikan
suatu keputusan sebagai pemilihan suatu tindakaindda atau lebih
pilihan alternatif seorang konsumen yang hendalkakugdan pilihan maka
harus memiliki pilihan alternatif.

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dapat dde@an bahwa
pengambilan keputusan merupakan pemilihan dari repbe alternatif
setiap konsumen melakukan berbagai macam pengamkéautusan
tentang pencarian, pembelian, penggunaan beragadukprdan merek

pada periode tertentu.

2. Struktur Keputusan Pembelian
Tahap-tahap keputusan konsumen dalam proses pamlzddan

membentuk struktur keputusan untuk membeli. Sétggqutusan membeli
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mempunyai suatu struktur sebanyak tujuh komponewagha dan

Handoko, 2008:102-104), yaitu :

a.

Keputusan tentang jenis produk, konsumen dapat amelbid
keputusan untuk membeli sebuah produk mengguna&agnya
atau untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaarruda
memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yangirtzr
membeli produknya serta alternatif lain yang mereka
pertimbangkan.

Keputusan tentang bentuk produk, konsumen dapatyaneil
keputusan untuk membeli bentuk produk tertentu. ukiggan
tersebut menyangkut pola ukuran, mutu, suara, coddn
sebagainya.

Keputusan tentang merek, konsumen harus mengamiltksan
tentang merek mana yang akan dibeli, setiap mereknihki
perbedaan-perbedaan tersendiri.

Keputusan tentang penjualnya, konsumen harus médilgam
keputusan dimana produk tersebut akan dibeli.

Keputusan tentang jumlah produk, konsumen dapatgamehil
keputusan tentang seberapa banyak produk yang d@ikatinya
pada suatu saat, pembelian yang dilakukan mungkih dari satu
unit.

Keputusan tentang waktu pembelian, konsumen dapagambil
keputusan tentang kapan ia harus melakukan pempatasalah
ini menyangkut tersedianya uang untuk membeli pradtsebut.

Keputusan tentang cara pembayarannya, konsumens haru
mengambil keputusan tentang metode atau cara pemaray
produk yang dibeli, apakah secara tunai atau dengeifan,
keputusan tersebut akan mempengaruhi keputusaantepenjual
dan jumlah pembeliannya.

Keputusan yang diambil oleh konsumen tidak sdi@iwrutan seperti

di atas, keputusan yang diambil dapat bermula kieputusan tentang

waktu pembelian ataupun keputusan tentang merdkinhaisa terjadi

dikarenakan kondisi dan situasi konsumen saaattwypun karena adanya

faktor-faktor yang mempengaruhinya. Dimana semutofaersebut akan

memberikan pengaruh yang berbeda-beda terhadapurkens dalam
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menetapkan keputusan yang akan diambil, termasukdalamnya

keputusan pembelian yang akan dilakukan oleh koasum

E. Hubungan Faktor Eksternal terhadap Keputusan Pembelian

Sebelumnya telah dijelaskan bahwa faktor-faktorterkal yang
mempengaruhi perilaku konsumen terdiri dari Kebaaday Kelas sosial,
Kelompok referensi dan Keluarga. Faktor kebudaygang ada dalam
masyarakat merupakan faktor yang bersifat kelongak luas. Kebudayaan
ini merupakan kebutuhan induk yang mempengaruhutkélan khusus dari
setiap kelompok atau golongan masyarakat, termksials-kelas sosial yang
ada di dalamnya, termasuk kelompok referensi sebegjas sosial yang
menjadi acuan bagi individu dalam bentuk perilakan dkepribadiaannya.
Akhirnya pengaruh tersebut sampai kepada keluaigagai kelompok sosial
terkecil yang juga merupakan kelompok referensgylagrsifat primer. Dalam
lingkungan keluargalah perilaku seseorang dibertarkpasuk perilaku dalam
membeli dan mengkonsumsi sehingga keputusan peanbging dibuat
seorang individu yang tidak lepas dari pengarubéeja.

Konsumen merupakan makhuk sosial yang selalu meeinkan dan
berinteraksi dengan orang lain sehingga perilalanalpengaruhi oleh orang-
orang disekitarnya yang akan saling mempengardandbertingkah laku dan
bertindak termasuk dalam mengambil keputusan pearbeBerdasarkan hal
tersebut maka dapat dikemukakan bahwa faktor-fagdsternal atau faktor

yang berasal dari lingkungan sekitar konsumen akamberikan pengaruh
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perilaku konsumen dalam mengambil keputusan peatbeSwastha da
Handoko (2008:5&%9), berpendapat bahwa besar kecilnya dari m-
masing faktor yang ditunjukkan dengan lingk: faktor sepertipada Gambe
2.4. Faktor yang berada pada lingkaran paling luar (Belpaan) mempuny:
pengaruh yang lebih besar dibandingkan dengan rfallio bawahnye
(kebudayaan khusus). Demikian pula halnya dendenr-faktor yang lair
Dalam menganalisa dan meri tentang perilaku konsumen ya
dikaitkan dengan pengambilan keputusan pembesmartphoneSamsung
tidak terlepas dari faktor eksternal yang mempargaryaitu diman:
seseorang itu tinggal dan menyerap informasi yaipgrdlehnya melalt

komunikasi denga lingkungan masyarakat dalam pengambilan keput

membeli.

Keluarga

Kelompok Sosial
dan Referensi

Kelas Sosial

Kebudavaan Khusus

Kebudavaan

Gambar 2.4 Hirarki Pengaruh Lingkungan Eksternal pada Perilaku Konsumen
SumberSwastha dan Handoko (2008:58)
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F. Model Konseptual dan Hipotesis
1. Model Konsep
Menurut Effendi dalam Singarimbun dan Effendi @@3),
konsep adalah istilah dan definisi yang digunakatuki menggambarkan
secara abstrak: kejadian, keadaan, kelompok ativido yang menjadi
pusat perhatian ilmu sosial. Melalui konsep, pénéiharapkan dapat
menyederhanakan pemikirannya dengan menggunakarisséah untuk
beberapa kejadian eyents) yang berkaitan satu dengan lainnya.
Berdasarkan penjelasan sebelumnya, maka dapatudisnedel konsep
penelitian. Konsep yang digunakan dalam penelitmnadalah konsep
Faktor Eksternal dan konsep Keputusan Pembeliamséfm dalam

penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 2.5.

Faktor Eksternal (X) Keputusan

Pembelian (Y

Gambar 2.5 Model Konsep

2. Model Hipotesis
Hipotesis adalah pernyataan yang diterima secaraergara
sebagai suatu kebenaran. Menurut Nasution (2003t&8)wa tiap
pernyataan tentang suatu hal yang bersifat sen@enfang belum

dibuktikan kebenarannya secara empiris disebuttégm Berdasarkan
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teori yang telah dikemukakan maka dirumuskan mddebtesis seperti

Gambar 2.6.

Kebudayaan (¥ g

e

Kelas Sosial (%) L
B
Kelompok Referensi (3 @ M _ _ _ _ _ —
_v

: Pengaruh secara Parsial

Struktur
Keputusan
Pembelian (Y)

: Pengaruh secara Bersama-sama

Gambar 2.6 Model Hipotesis

G. Hipotesis

Berdasarkan pada latar belakang penelitian daaatielteori yang

dijelaskan serta penelitian terdahulu yang telddkdkan, maka penelitian ini

dilakukan untuk mengetahui apakah Faktor Ekstemamiliki pengaruh

terhadap struktur keputusan pembelian yang akayatdikan dalam rumusan

hipotesis sebagai berikut :

Hi Kebudayaan, Kelas

Keluarga merupakan

Sosial, Kelompok Referensi,n da

pembentuk faktor eksternal ndala

melakukan struktur keputusan pembelian.
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H> . Variabel Kebudayaan, Kelas Sosial, Kelompok Rafsi dan
Keluarga memiliki pengaruh secara bersama-samaumaparsial
terhadap struktur keputusan pembelian.

Hs : Variabel Kelas Sosial merupakan variabel yangodmgaruh

dominan terhadap struktur keputusan pembelian.
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METODE PENELITIAN

A. JenisPendlitian

Berdasarkan rumusan dan tujuan masalah yang dg&askan, maka
pada penelitian ini digunakan pendekatan kuarftdatigan metode penelitian
survei. Penelitian survei adalah penelitian yangngaenbil sampel dari satu
populasi dan menggunakan sebagai alat pengumpudéa yhng pokok
(Singarimbun dan Effendi, 2008:3). Adapun jenisgdtian yang digunakan
dalam penelitian ini adalaéxplanatory researchMenurut Singarimbun dan
Effendi (2008:5), apabila untuk data yang sama Igenmenjelaskan
hubungan kausal antara variabel-variabel melalaigpgan hipotesa, maka
penelitian tersebut tidak lagi dinamakan penelitideskriptif melainkan
penelitian pengujian hipotesa atau penelitian pasga. Penelitian ini
nantinya akan dijelaskan hubungan variabel yang akiteliti dan sejauh
mana hubungan ini terjadi. Alasan memilih jenisedgian ini adalah untuk
menjelaskan hubungan serta pengaruh faktor-faki&temal yang terdiri dari
kebudayaan, kelas sosial, kelompok referensi, datuakga terhadap

keputusan pembelian.

B. Lokas Penedlitian
Penelitian ini dilakukan di Fakultas llmu Admingsi Universitas

Brawijaya Malang yang beralamatkan di Jalan MT.yidao No 163, Malang.

46
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Alasan pemilihan lokasi ini dikarenakan populashgaditentukan dalam
penelitian ini merupakan mahasiswa Fakultas IImunidstrasi Universitas
Brawijaya Malang. Hal ini diharapkan dapat memisikkemudahan bagi

peneliti dalam melakukan penelitian.

C. Konsep, Variabel dan Skala Pengukuran
1. Konsep Pendlitian

Konsep, variabel dan indikator merupakan unsuroko#lalam
penelitian. Menurut Effendi dalam Singarimbun daifeidi (2008:34),
konsep adalah abstraksi mengenai suatu fenomempadpgmuskan atas
dasar generalisasi dari sejumlah karakteristik diajg keadaan,
kelompok, atau individu tertentu. Agar suatu kondepat diteliti secara
empiris, maka konsep tersebut harus dioperasiasitsn menjadi
variabel-variabel tertentu. Arikunto (2006:94), pemdapat bahwa
variabel adalah objek penelitian atau apa yang aderijtik perhatian
suatu penelitian. Konsep yang diturunkan menjadiiabal dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut :

a. Faktor eksternal merupakan faktor yang berasal blemi diri
konsumen yang mempengaruhi konsumen dalam pengambil
keputusan pembelian.

b. Keputusan Pembelian adalah keputusan dalam menddih

membeli suatu produk untuk memenuhi kebutuhan.
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2. Variabel Pendlitian

Suatu konsep yang dapat diteliti secara empiris ushar
dioperasionalkan dengan mengubahnya menjadi védrigheg berarti
sesuatu yang mempunyai variasi nilai. Secara teoviariabel dapat
didefinisikan sebagai atribut atau sifat yang aaldapsuatu objek. Menurut
Arikunto (2002:91), variabel adalah obyek pensiitisatau apa yang
menjadi titik perhatian suatu penelitian. Dalam eigian ini
menggunakan dua variabel, yaitu :
a. Variabel Bebagindependen)

Menurut Malhotra (2009:242) variabel independemlad variabel
yang dimanupulasi (tingkat variabel-variabel iniulzkh-ubah oleh
peneliti) dan efeknya diukur serta dibandingkBalam bahasa Indonesia
sering disebut sebagai variabel bebas. Variabeldatialah variabel yang
mempengaruhi variabel dependen (terikat). Jadijabal bebas pada
penelitian ini yaitu Kebudayaan, Kelas Sosial, Kgiok Referensi dan
Keluarga.

b. Variabel Terikat Dependeh

Menurut Malhotra (2009:242) variabel dependenadakariabel yang
mengukur pengaruh variabel independen terhadapujinibalam bahasa
Indonesia sering disebut sebagai variabel teriRéariabel terikat
merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang rdemjebat, karena
adanya variabel bebas. Dalam penelitian ini yangjade variabel

dependen yaitu struktur Keputusan Pembelian.
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3. Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional merupakan semacam petunjukksahaan
bagaimana caranya mengukur suatu variabel sehidggat menentukan
apakah prosedur pengukuran yang sama akan dilakatikandiperlukan
prosedur pengukuran baru. Menurut Singarimbun ddiend (Ed,
2006:46), definisi operasional adalah unsur peaaslit yang
memberitahukan bagaimana caranya mengukur suaabghrBerikut ini
penjelasan mengenai definisi operasional variatzl thdikator yang
digunakan dalam penelitian.
a. Variabel Bebaslfdependen
1) Kebudayaan (¥, merupakan penyebab mendasar dari
sikap, kebiasaan, dan perilaku seseorang. Indikdaor
kebudayaan, yaitu:
a) Keinginan memilikismartphone
b) Frekuensi komunikasi
c) Kesesuaian terhadap produk
2) Kelas Sosial (%), merupakan pembagian masyarakat ke
dalam kelas-kelas yang berbeda atau strata yarigpdeer
Perbedaan kelas atau strata akan menggambarkan
perbedaan pendidikan, pendapatan, gaya hidup, it&n n
nilai yang dianut. Terdapat empat indikator dariake
sosial, yaitu :

a) Tingkat pendidikan
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b) Kesesuian dengan uang saku
c) Kesesuaian dengan gaya hidup
d) Kesesuaian dengan lingkungan pergaulan
3) Kelompok Referensi (3, merupakan sekelompok orang
yang secara nyata mempengaruhi perilaku seseorang.
Adapun indikator dari kelompok referensi yang digken
dalam penelitian ini, yaitu :
a) Pengaruh dari sahabat
b) Pengaruh dari bintang iklan
c) Pengaruh dari tokoh panutan
4) Keluarga (%), merupakan lingkungan terdekat dengan
individu dan sangat mempengaruhi nilai-nilai s@ealaku
seseorang dalam mengkonsumsi barang tertentu.abodik
dari keluarga, yaitu :
a) Keberadaaan dari anggota keluarga
b) Keberadaan orang tua
c) Kebiasaan di dalam keluarga
b. Variabel Terikat Dependeh
1) Struktur keputusan pembelian (Y), merupakan sikap apaya
dari konsumen untuk mendapatkan produk yang dikagin
dan memutuskan membeli dan menggunakan produkotérse
Indikator dari struktur keputusan pembelian, yaitu

a) Keputusan tentang Jenis produk
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b) Keputusan tentang Bentuk produk

c) Keputusan tentang Daya tarik merek

d) Keputusan Waktu pembelian

variabel, dan indikator,

operasional dalam penelitian ini dapat dijelaskaepTabel 3.1.

Tabel 3.1 Konsep, Variabel, dan | ndikator

maledinisi

NO | Konsep Variabel Indikator
1 Kebudayaan [g) Keinginan memilikismartphone
(X2) b) Frekuensi komunikasi
c) Kesesuaian terhadap produk
Kelas Sosiala) Tingkat pendidikan
Faktor- | (X») b) Kesesuaian dengan uang saku
c) Kesesuaian dengan gaya hidup
faktor : :
d) Kesesuaian dengan lingkungan
Eksternal pergau|an
(X) Kelompok a) Pengaruh dari sahabat
Referensi (%) b) Pengaruh dari bintang iklan
c) Pengaruh dari tokoh panutan
Keluarga (%) @) Keberadaaan dari anggota keluarga
b) Keberadaan orang tua
c) Kebiasaan di dalam keluarga
2 | Keputusan Struktur a) Keputusan tentang Jenis produk
Pembelian| Keputusan b) Keputusan tentang Bentuk produk
i c) Keputusan tentang Daya tarik merek
(Y) Pembelian (Y)

Keputusan Waktu pembelian

4. Skala Pengukuran

Menurut Singarimbun dan Effendi (2006:95) berpgadebahwa

konsep harus berhubungan dengan realita dan untukarus dilakukan

pengukuruan dengan cara memberikan angka pada atigakkejadian

yang sedang diamati menurut aturan tertentu. Tupe&nik skala ini
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adalah untuk mengetahui ciri-ciri atau karaktekistsuai hal berdasarkan
suatu ukuran tertentu, sehingga dapat dibedakajolotigkan bahkan
mengurutkan ciri-ciri atau karakteristik tersedRaggkuti, 2005:64).

Pada penelitian ini skala pengukuran yang digumaktalah skala
Likert. Skala Likert adalah skala yang digunakamasg luas yang
meminta responden menandai derajat persetujuankatzlak setujuan
terhadap masing-masing dari serangkain pertanyaangemai objek
stimulus. Umumnya, masing-masiitgm scalemempunyai lima kategori,
yang berkisar antara “Sangat Tidak Setuju” sampamngedn “Sangat
Setuju” (Malhotra, 2009:298). Dalam teknik ini sgtipernyataan diberi
skor numerik berkisar 1 sampai dengan 5, dengamgqi@n sebagai
berikut :

a. Untuk jawaban sangat tidak setuju diberi skor 1

b. Untuk jawaban tidak setuju diberi skor 2

c. Untuk jawaban ragu-ragu diberi skor 3

d. Untuk jawaban setuju diberi skor 4

e. Untuk jawaban sangat setuju diberi skor 5

D. Populasi dan Sampel

1.

Populasi

Populasi adalah gabungan seluruh elemen, yang likiemi
serangkaian karakteristik serupa, yang mencakup eg@am untuk
kepentingan masalah riset pemasaran (Malhotra, :2689 Sedangkan

menurut Mantra dan Kasto dalam Singarimbun dannBff¢2008:152),
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populasi atawniverseadalah jumlah keseluruhan dari unit analisa yang
ciri-cirinya akan diduga. Populasi pada penelitrdradalah mahasiswa S1
Universitas Brawijaya Fakultas Ilmu Administrasirdsan Administrasi
Bisnis Angkatan 2012/2013 yang membeli dan mengcamsmartphone

Samsung.

. Sampel
Sampel adalah subkelompok populasi yang terpilintukun
berpartisipasi dalam studi (Malhotra, 2009:36Bengambilan sampel
dalam penelitian ini dimaksudkan untuk menggambarkeadaan
populasi sebenarnya tanpa harus meneliti secaralukesan pada
populasi, sehingga sampel diharapkan telah mewgéitibaran keadaan
populasi. Adapun kriteria responden yang dijadigampel antara lain :
a. Mahasiswa S1 Universitas Brawijaya Fakultas [Imumiastrasi
Jurusan Administrasi Bisnis untuk angkatan 20123201
b. Mahasiswa yang membeli dan menggunakamartphone

Samsung.

Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak dikefatmaka untuk
menentukan jumlah sampel digunakan rumus MachiB871189) sebagai

berikut :

1 1+p p
=
P E—
4 (Zl—a+Z1—/3’)2
(Up")?
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A 1l (1 +p)
S 2a i
Keterangan:
Up = Standarized normal random variabel corresponding to
particular values of the correlation coefficten
Up' =initial estimate olUp
In = log-e (natural logarithm)
n = Ukuran sampel
p = Koefisien korelasi yang oleh peneliti diperkiaakkemaknaan

untuk penelitian

Z1, = Nilai yang diperoleh dari Tabel Distribusi Norhi&aku dengan
a yang ditentukan

Z,3 = Nilai yang diperoleh dari Tabel Distribusi Norhiaku dengan
B yang ditentukan

Maka berdasarkan rumus tersebut, dapat dihitung :

1 (1 ok O,3>

Up' = 3Inl1=93

A 1l (1,3)
2 "\0,7

1
= 5In(1,857142857)

1
=3 0,619039208

= 0,309519604

_ (Z1—0,05 + Zl—o,os)2

+3
(Up')?

_ (1,645 + 1,645)?
~0,095802385

=112,9836173 + 3

= 115,983617316
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Berdasarkan pertimbangan bahwa nilai r terendah g yan
diperkirakan akan diperoleh melalui penelitianadalah r = 0,3 ¢ = 0,05
(Z, = 1,645) pada pengukuran dua arah fan 0,01 (4 = 1,645) maka
diperoleh n (minimum) = 116. Jadi, sampelnya adaldl® orang
mahasiswa S1 Universitas Brawijaya Fakultas limumAdstrasi Jurusan
Administrasi Bisnis Angkatan 2012/2013 yang membasatian

menggunakasmartphoneSamsung.

. Teknik Pengambilan Sampel

Metode pengambilan sampel yang digunakan dalamlipaneni
ada probability sampling.Teknik pengambilan sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah sampel acak sederhaimaple random
sampling. Singarimbun dan Effendi (2008:155-156), sampebka
sederhana adalah sebuah sampel yang diambil ddemsidan rupa
sehingga tiap unit penelitian atau satuan elemewi@n populasi
mempunyai kesempatan yang sama untuk dipilih selsaggpel.

Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan carsyeisran
kuesioner yang cocok dengan kriteria sampel. Peartapeneliti
menanyakan kepada responden apakah respondenukmabkasiswa S1
Universitas Brawijaya Fakultas Iimu Administrasirdsan Administrasi
Bisnis Angkatan 2012/2013. Kedua, peneliti menaagakkepada
responden apakah responden membeli dan menggursxkartphone

Samsung.
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E. Teknik Pengumpulan Data
1. Sumber Data
Sumber data dalam penelitian adalah subyek danandata
diperoleh (Arikunto, 2006:107). Dalam usaha untubngumpulkan data
dalam penelitian ini, peneliti menggunakan dua mmacamber data,
yaitu:
a. Data Primer
Berdasarkan pendapat Hasan (2002:82), data padsah
data yang diperoleh atau dikumpulkan langsung pirgan oleh
orang yang melakukan penelitian atau yang bersaagkyang
memerlukannya. Data primer dalam penelitian inuparjawaban
para responden terhadap penjabaran item-item dariabel
penelitian melalui kuesioner yang telah disebarkatasil
kuesioner menunjukkan jawaban-jawaban respondens ata
pertanyaan-pertanyaan yang akan diolah atau dsanalebih
lanjut.
b. Data Sekunder
Data sekunder dalam penelitian ini merupakan gatey
diperoleh secara tidak langsung atau melalui mexiieantara
seperti internet dan buku yang berkaitan dengarlopgnelitian.
Hasan (2002:82) mengemukakan bahwa data sekundixhathta

yang diperoleh atau dikumpulkan oleh orang yangakudan
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penelitian dari sumber-sumber yang telah ada. Dataerupakan
data pendukung yang memuat tentang gambaran oleyeiitan.
2. Metode Pengumpulan Data

Menurut Hasan (2002:83) metode pengumpulan datdalada
pencatatan peristiwa atau hal atau keterangankatakteristik sebagian
atau seluruh elemen populasi yang akan menunjazag @endukung
penelitian. Di dalam penyusunan penelitian ini yahgunakan adalah
data yang diperoleh dengan menggunakan teknik atatode Field
researchyaitu pengumpulan data dengan melakukan peneldiagsung
pada lokasi penelitian. Teknik pengumpulan datagydigunakan dalam
penelitian ini yaitu melalui penyebaran kuesio@resioner adalah teknik
terstruktur untuk memperoleh data yang terdiri dagrangkaian
pertanyaan, tertulis atau verbal, yang dijawab aedpn (Malhotra,
2009:325). Tujuan pokok pembuatan kuesioner adalatuk (a)
memperoleh informasi yang relevan dengan tujuarvasurdan (b)
memperoleh informasi dengan realibilitas dan ved&lisetinggi mungkin

(Singarimbun dan Effendi, 2008:175).

3. Instrumen Penelitian
Instrument penelitian menurut Arikunto (2006:16jalah alat
atau fasilitas yang digunakan oleh peneliti dalaemgumpulkan data agar
pekerjaannya lebih mudah dan hasilnya baik, dalamnlebih cermat,
lengkap dan sistematis sehingga mudah diolBfalam penelitian

kuantitatif, kualitas instrumen penelitian selagrkenaan dengan validitas
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dan reliabilitas instrumen tersebut. Instrumen yatigunakan dalam
penelitian ini adalah pedoman kuesioner. Kuesiamerupakan daftar
pertanyaan tertulis yang ditujukan kepada respgndetuk mendapatkan
informasi yang dibutuhkan berkaitan dengan peaelityang nantinya

akan diolah oleh peneliti.

F. Uji Validitasdan Reliabilitas
1. Validitas

Menurut Arikunto (2006:168) validitas adalah suakwran yang
menunjukkan tingkat kevalidan dan kesahihan suastrumen. Suatu
instrumen penelitian dapat dikatakan valid, jika nmpenyai tingkat
validitas yang tinggi. Sebaliknya instrumen yandak valid berarti
mempunyai validitas yang rendabh.

Pengujian validitas instrumen dapat dilakukan daenkegiatan uji
coba instrumen. Apabila data yang didapat darcalpa ini sudah sesuai
dengan yang seharusnya, maka instrumen tersebak slapat dianggap
valid. Indeks koefisien koreladProduct Momentdi atas fmpe maka
indikator dikatakan valid.

Dalam penelitian ini uji validitasnya menggunakamus korelasi
product momengebagai berikut :

- n(Q2XY) -QRX)EY)
(@ - e Ev) - G2
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Dimana :

rvy = koefisien relasi

n = banyaknya sampel

X = skor item yang akan diuji

Y =jumlah skor semua item yang diuji

2. Reliabilitas
Reliabilitas menurut Arikunto (2006:178) adalahliafglitas
menunjukkan pada satu pengertian bahwa suatu mmsiricukup dapat
dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpal kdaena instrumen
tersebut sudah baik. Apabila datanya memang beeanas dengan
kenyataannya, maka berapa kalipun diambil tetapashasilnya. Suatu
reliabel artinya dapat dipercaya, jadi dapat didliada Untuk menguiji

reliabilitas instrumen digunakan rumus sebagai kinéri (Arikunto,

2006:196) :
5 ( k ) . Y o b?
11 k—1 o2t
Dimana :
r = reliabilitas instrumen
k = banyak butiran pertanyaan atau banyaknya soal
Y ob? = jumlah varian butir
o’t = varian total

Kriteria pengujian adalah sebagai berikut :

Untuk menguiji reliabel dilakukan dengan tekailpha Cronbach.
Pada penampilan outpi8PSS16.00 for windows pada kolomAlpha
Cronbach,jika nilai Alpha Cronbachlebih besar atau sama dengan 0,6

(a> 0,6) maka dikatakan reliabel.
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G. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Kebudayaan (X3)

Hasil uji validitas dan reliabilitas dari indikatoKeinginan
memiliki smartphone(Xy,), Frekuensi Komunikasi (¢), Kesesuaian
terhadap Produk () dapat dilihat pada Tabel 3.2. Berdasarkan daia da
Tabel 3.2 menunjukkan bahwa semua indikator damy@@aan untuk
Variabel Kebudayaan @X adalah valid dan reliabel. Hal ini ditunjukkan
dengan nilai koefisien korelasi di atas.per dan mempunyaialpha
cronbach 0,643. Dengan demikian terbukti bahwa semua itdika

pernyataan dari variabel Kebudayaan)(@dalah valid dan reliabel.

Tabel 3.2 Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel K ebudayaan (X1)

No Koreas Koefisien I'tabe K eterangan
Korelasi (r)
1. | Keinginan memiliki :
0,771 0,195 Valid
smartphone (X1.1)
2. | Frekuensi Komunikasi (%) 0,792 0,195 Valid
3. :<Xels§sua|an terhadap Proc 0.746 0,195 Valid
Alpha =0,64:| Reliabe

2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel K elas Sosial (X»)

Pada Tabel 3.3 diketahui bahwa hasil uji validdas reliabilitas
dari indikator Tingkat Pendidikan £X), Kesesuaian dengan Uang Saku
(X22), Kesesuaian dengan Gaya Hidup,{X Kesesuaian dengan
Lingkungan Pergaulan %) mempunyai nilai koefisien korelasi di atas
r-abel S€hingga indikator tersebut dinyatakan valid. Seara hasil

perhitungan reliabilitag\lpha Cronbachdiperoleh hasil 0,783 dinyatakan
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reliabel untuk keseluruhan indikator karena memiiikai lebih besar dari

0,6. Dengan demikian terbukti bahwa semua indikgemyataan dari

variabel Kelas Sosial (X adalah valid dan reliabel.

Tabel 3.3 Uji Validitasdan Reliabilitas Variabel Kelas Sosial (X2)

No Koreasi K oefisien I tabel K eterangan
Korédasi (r)
1. | Tingkat Pendidikai (X21) 0,77 0,19t Valid
2. | Kesesuaian dengan Uang :
Saku (%2) 0,759 0,195 Valid
3. | Kesesuaian dengan Gaya :
Hidup (%) 0,818 0,195 Valid
4. | Kesesuaian dengan .
Lingkungan Pergaulan £X) | Gl "
Alpha =0,783| Reliabel

3. Hasil Uji Validitas dan Réliabilitas Variabel Kelompok Referens (Xs)

Pada Tabel 3.4 diketahui bahwa hasil uji validdas reliabilitas

dari indikator Pengaruh dari sahabat ()X Pengaruh dari bintang iklan

(X3.2), Pengaruh dari tokoh panutan ;K mempunyai nilai koefisien

korelasi di atas #mer Sehingga indikator tersebut dinyatakan valid.

Sementara hasil perhitungan reliabili@ipha cronbachdiperoleh hasil

0,794 dinyatakan reliabel untuk keseluruhan indikdtarena memiliki

nilai lebih besar dari 0,6. Dengan demikian terbub@hwa semua

indikator pernyataan dari variabel Kelompok Refsrg€iX;) adalah valid

dan reliabel.

Tabel 3.4 Uji Validitasdan Reliabilitas Variabel Kelompok Referensi (X3)

No Koreas Koefisien I tabel Keterangan
Korelasi (r)
1. | Pengaruh dari sahabat 3X 0,840 0,195 Valid
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No Korelas Koefisien I tabel Keterangan
Korelasi (r)
2. (I;(esr;?aruh dari bintang iklan 0,892 0,195 valid
3. | Pengaruh dari tokoh panutar 0,792 0,195 valid
(X3.3)
Alpha =0,79¢| Reliabe

4. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Keluarga (X4)

Pada Tabel 3.5 hasil uji validitas dan reliabdlitdari indikator

Keberadaan dari anggota keluarga; )X Keberadaan orang tua {3,

Kebiasaan di dalam keluarga(3 mempunyai nilai koefisien korelasi di

atas repel Sehingga indikator tersebut dinyatakan valid. Seara hasil

perhitungan reliabilitaslpha cronbachdiperoleh hasil 0,877 dinyatakan

reliabel untuk keseluruhan indikator karena memiikai lebih besar dari

0,6. Dengan demikian terbukti bahwa semua indikgemyataan dari

variabel Keluarga (X adalah valid dan reliabel.

Tabel 3.5 Uji Validitasdan Reliabilitas Variabel Keluarga (X4)

No Koreas Koefisien I'tabel K eterangan
Korelas
_ (r)
1. | Keberadaaidarianggote 0.880 0,195 valid
keluarga (%1)

2. | Keberadaan orang tt (X45) 0,917 0,195 Valid

3. &ilz;asaan di dalam keluarga 0.895 0,195 Valid
Alpha =0,877| Reliabel
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5. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Struktur Keputusan

Pembelian (Y)

Tabel 3.6 diketahui bahwa indikator dari Keputusamtang Jenis

produk (Y4), Keputusan tentang Bentuk produk f)Y Keputusan tentang

Daya tarik merek (%), Keputusan Waktu pembelian ¢Y.mempunyai

nilai koefisien korelasi di atas wpel Sehingga keseluruhan indikator

tersebut dinyatakan valid. Sementara hasil perpaonreliabilitasalpha

cronbach diperoleh hasil 0,773 yang lebih besar dari 0,6ingga

dinyatakan reliabel untuk keseluruhan indikatorn@n demikian terbukti

bahwa semua indikator pernyataan dari variabel k&truKeputusan

Pembelian (Y) adalah valid dan reliabel.

Tabel 3.6 Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Struktur Keputusan

Pembelian (Y)
No Korelasi Koefisien I 'tabd K eterangan
Korelasi (r)

1. (Iiesutusan tentang Jenis produl 0,662 0.195 valid

2. (Iiesutusan tentang Bentuk produk 0.827 0,195 valid

3. | Keputusan tentang Daya tarik 0,849 0.195 valid

merek (Ysg)

4. g{esutusan Waktu pembelian 0.754 0,195 valid

Alpha =0,773| Reliabel

6. Analisis Data

1. Analisis Deskriptif

Analisis ini digunakan untuk mendeskripsikan pdiali dengan

menggambarkan obyek penelitian yang terdiri danmiggran lokasi
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penelitian, keadaan responden yang diteliti, Sad&kator-indikator yang
didistribusikan dari masing-masing variabel. Nazif2003:23)
mengemukakan bahwa metode deskriptif adalah suatod® dalam
meneliti status kelompok manusia atau objek, sws&tukondisi, suatu
sistem pemikiran ataupun peristiwva pada masa sefarBata yang
dikumpulkan selanjutnya akan diolah kemudian ditigsikan ke dalam
tabel. Selanjutnya, data tersebut akan dibahageseskriptif, dengan

pemberian angka dalam frekuemsgan,dan persentase.

. Analisis Faktor

Analisis faktor membantu mengurangi sejumlah besatabel
(misal, semua pertanyaan yang mengungkap bebeea@del penelitian
dalam sebuah kuesioner) menjadi sekumpulan fakdog \berarti, dapat
diinterpretasi, dan dapat dikelola (Sekaran, 200#.3 Analisis faktor
digunakan dalam penelitian karena dalam pengargtertal terdapat
banyak variabel yang saling berkorelasi, sehinggashdireduksi sampai
pada tingkatan yang dapat dikelola. Menurut Makn@¢2010:289) model
analisis faktor secara matematis, analisis fakeudlikit sama dengan
analisis regresi majemuk, dalam hal bahwa setiaha diekspresikan
sebagai kombinasi linear faktor-faktor dasar.

Analisis faktor adalah serangkaian prosedur yaggnékan untuk
mengurangi seperangkat variabel yang telah diksikegla sehingga terjadi
penyederhanaan jumlah variabel. Langkah-langkalii baslisis faktor

adalah sebagai berikut :
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a. Kumpulan variabel layak untuk menggunakan analfaigor jika
memiliki tingkat keterkaitan (dependensi) yang qukimggi. Indikasi
tingkat keterkaitan ini ditentukan dengan nilai RMKeiser Meyer
Olkin) dan MSA Measures Sampling AdequacBerikut adalah hasil
seleksi terhadap indikator-indikator yang mempeuigiakonsumen
dalam pengambilan keputusan pembelian. Selekdiulkién terhadap
nilai MSA. MSA merupakan indeks yang dimiliki sgtigariabel yang
menjelaskan apakah sampel yang diambil dalam p@mulcukup
untuk membuat variabel-variabel yang ada salingaiesecara parsial.
Variabel dengan nilai indikator-indikator MSA palinrendah dan
kurang dari 0,5 akan dikeluarkandrdp) kemudian dilakukan
perhitungan kembali hingga seluruh butir memilikaenMSA lebih
dari 0,5.

b. Setelah dilakukan proses pemilihan indikator-inthkayang layak,
yakni penyaringan terhadap indikator-indikator, isgha didapat
item-item yang memenuhi syarat untuk dianalisidaigatnya adalah
peringkasan atau ekstraksi terhadap sekumpulakaitwdi yang ada,
sehingga terbentuk satu atau lebih faktor yang paan struktur data
utama dari pengambilan keputusan pembelian. Hastraksi faktor
dilanjutkan dengan melakukan interpretasi terhalbeguling faktor
setiap indikator. Faktor akan mewakili sejumlah ikatbr jika
pertimbanganoading faktor lebih dari 0,5. Matriks faktor sebelum

rotasi merupakan model awal yang diperoleh sebetlii@kukan
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rotasi. Koefisien yang ada pada model setiap faflijperoleh setelah
proses pembakuan terlebih dahulu, di mana koefigeny diperoleh
saling dibandingkan. KoefisienLdading Factoy yang signifikan
(>0,5) dapat dikatakan mewakili faktor yang terlént
Loading faktor juga menjelaskan besarnya koredaatu indikator
dengan faktor yang terbentuk. Hakhding faktor yang digunakan
diperoleh darcomponent matrixBila faktor bermakna cukup banyak,
maka seringkali ditemukan kesulitan dalam integseterhadap faktor
karena terjadi tumpang tindilo\erlap faktor-faktor yang terekstrak,
dan untuk mengatasinya dilakukan rotasi faktori, Jaakil ekstraksi
faktor akan dilihat dari perhitungalwading faktor setelah dirotasi
(rotated component matjix Metode rotasivarimax digunakan agar
diperoleh loading faktor yang optimal. Analisis tiak yang dapat
diandalkan mampu memberikan hasil model faktor ytatak berbeda
bila dilakukan pengukuran kembali terhadap subyakgysama, dan
sebaiknya analisis faktor tidak dapat diandalkaanaknemberikan
hasil model faktor yang berbeda bila dilakukan pigwogan kembali
terhadap subyek yang sama.
Statistik-statistik utama yang terkait dengan iarsal faktor

menurut Malhotra (2010:290) adalah :

1) Bartlett’s test of sphericitynerupakan test statistik yang digunakan
untuk menguiji hipotesis bahwa antar variabel tidakkorelasi.

2) Kaiser Mayer Olkin — Measure of Sampling Adequemegieks yang
digunakan untuk menguji ketepatan analisis fakiblai yang tinggi

(0,5-1,0) menunjukkan bahwa analisis tersebut tepat tidak tepat
bila di bawah 0,5.
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3) Matriks korelasi merupakan sebuah matriks segitiggian yang
memperlihatkan korelasi sederhana

4) Communalitiesyaitu jumlahvariance yang dimiliki semua variabel
yang dianalisis atau yang dapat dikatakan sebawgiopsi variance
yang dapat dijelaskan oleh faktor umum.

5) Eigen valueyaitu nilai yang mewakili totavarianceyang dijelaskan
oleh setiap faktor.

Merumuskan Masal:

v

Bentuk Matriks Korelasi

v

Tentukan Metode Analisis Faktor

v

Lakukan Rotasi

!

Interpretasikan Faktor

v

v

y

Hitung Skor Faktor

Pilih VariabelSurrogate

Gambar 3.1 Model Analisis Faktor
Sumber:Supranto (2004:121)

3. AnalisisRegres Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda merupakan arsligengaruh

setiap variabel bebas secara bersama-sama terhautebel terikat.

Metode ini digunakan untuk mengetahui pengarurabativariabel bebas

secara bersama-sama terhadap variabel terikat gaogjukkan oleh

koefisien regresi. Regresi linier berganda digunalkapabila variabel

independen berjumlah dua atau lebih. Persamaak nntariabel adalah

(Simamora, 2004:339) :
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Y=a+bX; +b,X, 4+l + b, X,

Dimana:

Y =variabel terikat (Variabel yang diduga)

X = kebudayaan, kelas sosial, kelompok referefasi, keluarga

a = konstanta

b = koefisien regresi

4. Pengujian Hipotesis
a. Pengujian Hipotesis dengan Uji F dan Uji t
1) Uji Bersama-sama (Uji F)

Uji statistik F digunakan untuk mengkaji persameagresi secara
keseluruhan yaitu apakah semua variabel bebas nmgmippengaruh
secara bersama-sama terhadap variasi variabehttednalisis ini
dilakukan untuk menguji apakah variabel Kebuday&dy), Kelas
Sosial (%), Kelompok Referensi (¥ dan Keluarga (¥ yang
dihasilkan dari persamaan regresi secara bersama-sa&mpunyai
pengaruh yang signifikan terhadap Struktur Keputyssmbelian (Y).
Tahapan-tahapan dalam Uji F yaitu :

a) Merumuskan Hipotesis

Hipotesis nol () yang hendak diuji adalah apakah semua

parameter dalam model yang sama dengan nol.

Ho: B1 = B2 =Bs= P4 = 0. Artinya, variabel-variabel bebas tidak
mempunyai  pengaruh  terhadap

variabel terikat.

Hipotesis alternatifnya (bl tidak semua parameter secara

bersama-sama lebih dari nol, atau :
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Hi: B1 # B2 # B3 = Pa # 0. Artinya, variabel-variabel bebas
mempunyai pengaruh terhadap
variabel terikat, paling tidak
salah satu dari variabel bebas

tersebut.

b) Menentukan Tingkat Signifikansi
Tingkat signifikansi yang diharapkan yaitw = 5% atau
confidence intervatebesar 95% dagtegree of freedor(K-1)
dan (n-K) dimana n adalah jumlah observasi dan Kladd
variabelregresor.

¢) Menghitung Nilai Fiwung
Nilai Fhiungdicari dengan rumus (Supranto, 2010:65) :

) MSR
" MSE

Keterangan:

MSR =Mean Square Regression
MSE =Mean Regression Residual

d) Membandingkan nilai probabilitas nfsng dengan o untuk
menentukan diterima atau ditolaknya hipotesis denga
ketentuan:

Jika probabilitas frung=< o berarti H ditolak
Jika probabilitas frung> o berarti H diterima
b. Uji Parsial (Uji t)
Uji parsial digunakan untuk menguiji signifikangrngaruh parsial

variabel bebas terhadap variabel terikat. FaktkiefaEksternal yang
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akan diuji yaitu Kebudayaan, Kelas Sosial, Kelomg#erensi, dan
Keluarga. Tahap dalam Uji t yaitu :
1) Merumuskan Hipotesis

Ho : Bi = 0, berarti variabel bebas (X) secara parsiaaktid
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
variabel terikat ().

H; : Bi # 0, berarti variabel bebas (X) secara parsial merygiu

pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat

(v).
2) Merumuskan nilairfung

Nilai thiwngdiperoleh dengan rumiSupranto, 2004:63) :

¢ b
hitung Sh
Dimana:
b = Koefisien Regresi
Sh = Simpangan Baku Koefisien Regresi

3) Memandingkan probabilitasitngdengan nilaw
Hipotesis nol akan diterima/ditolak dengan ketantu
sebagai berikut :
Jika probabilitaspkung< o berarti H ditolak
Jika probabilitasnung > o berarti b diterima
Jika H ditolak berarti dengan tingkat kepercayaan 0¢®5=(5%)
variabel yang diuji secara nyata terhadap varidependen.
4) Membandingkan nkung antara satu variabel dengan variabel

lainnya, untuk melihat manakah variabel yang begpesh secara
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dominan terhadap struktur keputusan pembelianabaridengan
thiung Paling tinggi di antara variabel lainnya merupakeamiabel
yang berpengaruh secara dominan terhadap struldputksan
pembelian. Selain itu dapat pula dilihat pada lsefi beta,
dimana variabel yang memiliki nilai tertinggi diara variabel lain
merupakan variabel yang dominan terhadap struk&putusan

pembelian.



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian
1. Sejarah Fakultaslimu Administrasi Universitas Brawijaya

Fakultas Administrasi Niaga (FAN) didirikan padandgal 15
September 1960 oleh Universitas Kotapraja Malangvérssitas tersebut
pada mulanya didirikan oleh Yayasan Perguruan Timdglang yang
mendirikan Perguruan Tinggi Hukum dan Pengetahuaasysrakat
(PTHPM), yang dipimpin oleh Soeradji DjojopranotandSoetomo H.R.
Selain kedua fakultas tersebut, terdapat juga EakuPertanian yang
didirikan pada tanggal 10 November 1960.

Pada acara peringatan Dies Natalis Universitagptaia Malang,
nama universitas ini diganti menjadi UniversitasBijaya berdasarkan
kawat dari Presiden Republik Indonesia No.258/1%&iggal 11 Juli
1961. Pada tanggal 30 September 1962, Fakultas msinaisi Niaga
diubah namanya menjadi Fakultas Ketatanegaraan Kadgataniagaan
(FKK) untuk menyesuaikan diri dengan Undang-Unddpgrguruan
Tinggi No.22 Tahun 1961. Fakultas Ketatanegaraam Kietataniagaan
Universitas Brawijaya mempunyai dua jurusan, yaittusan Administrasi
Negara Public Administrationdan Jurusan Administrasi Niagausiness
Administration). Pada tanggal 5 Januari 1963, Universitas Brawijaya

dengan seluruh fakultasnya dinegerikan dengan kspotMenteri PTIP

72
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No.1 Tahun 1963, yang kemudian dikukuhkan dengguiean Presiden
Republik Indonesia Nomor.196 Tahun 1963 yang berkdjak tanggal 5
Januari 1963.

Tahun 1967 berdasarkan perkembangan yang ada adibuk
Spesialisasi Administrasi Pemerintahan Daerah padasan Administrasi
Negara dan Spesialisasi Akuntasi pada Jurusan Asitnaisi Niaga, tetapi
spesialisasi Akuntansi akhirnya dibekukan karenanga hambatan
yuridis. Pada tahun 1979 dibuka Program DiplomaKkisekretariatan,
untuk memenuhi kebutuhan masyarakat akan tenageetas& yang
terampil dan profesional. Tahun 1982 memperolenggsahan melalui
Surat Keputusan Dirjen Dikti Depdikbud RI No.052/Kd¢p/1982.

Selanjutnya sesuai dengan Peraturan Pemerintabd2v N'ahun
1982 tentang Penataan Fakultas pada Universitigiindlegeri dan
Keputusan Presiden No0.59 Tahun 1982 tentang Sus@rganisasi
Universitas Brawijaya, maka Ketatanegaraan dan t&ei@gaan (FKK)
diubah menjadi Fakultas llmu Administrasi (FIA). rileahan nama
fakultas tersebut sesuai dengan saran pada Simpdlsiw Administrasi
yang diselenggarakan oleh Fakultas KetatanegaraanKetataniagaan
Universitas Brawijaya pada tahun 1974 dan sarail iepat Konsorsium
[Imu-llmu Sosial pada Februari 1982 di Jakarta.gPam Magister lImu
Administrasi berada dalam naungan Program Pasaasafyniversitas
Brawijaya. Arti pentingnya pendidikan Magister lImMdaministrasi yang

lebih spesifik mengakibatkan Program Magister lImaministrasi
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dikembangkan menjadi Program Magister Administiejara dan Niaga.
Dalam waktu yang tidak terlalu lama usulan untukmieka program
Magister Administrasi Niaga disetujui dengan kehyar SK Dirjen
Depdikbud RI No.479/Dikti/Kep/95 tentang ijin pethgeggaraan Program
Magister Administrasi Niaga.

Pada tahun 1997 dibuka Program D-1ll Pariwisataagmemenuhi
kebutuhan tenaga profesional dibidang KepariwisataBada tahun
akademik 1996/1997 dibuka Program Sarjana S-1 NeguRr (ekstensi)
guna memberi kesempatan bagi mereka yang telahrjdekmtuk
menyelesaikan studi sarjana dengan kurikulum ddabisgang sama
dengan Program S-1 Reguler. Namun, berdasarkan Mepdiknas RI
No0.28/DIKTI/Kep/2002 maka tahun 2003 tidak ada Istgitus mahasiswa
Non Reguler.

Sejak September 2006 (semester ganjil 2006/200¥Fnya
Keputusan Rektor Universitas Brawijaya No.030/SK&20tanggal 27
Februari 2006 tentang Penyelenggaraan Program $2ago@ Universitas
Brawijaya ke Fakultas lImu Administrasi Universit@sawijaya. Program
Magister dan Doktor telah menyelenggarakan kerjasdemgan berbagai
instansi publik/privat baik di dalam maupun luargee. Dalam
perkembangan berikutnya Program Magister llmu Adstriasi Publik
telah mengembangkamailor Made, Double Degree Master of Public
Administration(MPA) dan Pemberdayaan Masyarakat yang bekerjasama

dengan BAPPENAS dan Departemen Dalam Negeri Rl.bRoDegree
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bekerjasama dengan Perguruan Tinggi di Jepangu ybiitkushoku
University (Tokyo), Tohoku University (Tokyo), Keldniversity (Tokyo),
Ritsumeikan University (Kyoto), Ritsumeikan Asia si#& University
APU (Kyoto), dan GRIPS University (Tokyo), sehinggahasiswa akan
memperoleh 2 gelar sekaligus dari Fakultas lImu #istrasi dan
Perguruan Tinggi di Jepang.
2. Visi dan Misi Fakultas |Imu Administras Universitas Brawijaya
a. Visi
Menjadi lembaga pendidikan Illmu Adminstrasi yangnibgtu dan
diakui oleh masyarakat luas di dalam dan di lugenie
b. Misi
1) Meningkatkan kualitas dan kuantitas pelaksanaan Dhrarma
Perguruan Tinggi, yang meliputi pendidikan dan Egs@n,
penelitian dan pengabdian kepada masyarakat.
2) Menciptakan etos llmu Administrasi di tengah maakat dan
memperkuat posisi alumni di tengah pasar kerja.
3) Meningkatkan efektivitas dan efisiensi manajemenn da
pengelolaan fakultas.
3. Program Studi Fakultas I[Imu Administrasi Universitas Brawijaya
Jenjang program studi yang ditawarkan Fakultas Wdministrasi
Universitas Brawijaya sampai saat ini adalah seld@eyikut :
a. Program Gelar Strata-1 (S1)

1) Jurusan lImu Administrasi Publ{Public Administration)



76

a) Program Studi llmu Administrasi Publik
b) Program Studi Perencanaan Pembangunan
c) Program Studi Administrasi Pemerintahan
d) Program Studi llmu Perpustakaan
2) Jurusan limu Administrasi Bisn({8usiness Administration)
Minat :
a) Manajemen Keuangan
b) Manajemen Pemasaran
c) Manajemen Sistem Informasi
d) Manajemen Sumber Daya Manusia
e) Manajemen Produksi/Operasi
3) Program Studi Perpajakan
4) Program Studi Bisnis Internasional
5) Program Studi Hospitality dan Pariwisata
. Program Gelar Stratall atau Magister [Imu Administrasi (S-2)
1) Program Studi Magister Ilmu Administrasi PublikPuplic
Administration)
Minat :
a) Kebijakan Publik
b) Manajemen Publik
¢) Administrasi Keuangan Daerah
d) Administrasi Pemerintahan Daerah

e) Perencanaan Pembangunan Daerah
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f) Pemberdayaan Masyarakat
g) Kelas Internasional berbahasa Inggris :
Double Degree kerjasama Fakultas [Imu Administrasi
Universitas BrawijayaMaster of Public AdministratidMPA)
dengan Takushoku UniversityMaster of International
DevelopmeriMID), Ritsumeiken UniversitfMaster of Arts in
International Relation®1A), Ritsumeiken APU (Asia Pasific
University) (Master of Science in International Cooperation
Policy/M.Sc), Keio University WKaster of Media and
Governance¥MG), Tohoku University Kaster of Policy
SciencédVl.P.Sc), GRIPS University Master of Public
Policy/MPP) di Jepang, Prince Sangklah University & Binap
University Hemikal, Prince of Songkla University rmda
Baurapka University di Thailand.
2) Fast Track sebagai Program Beasiswa S-2 dari Universitas
Brawijaya
3) Program Studi Magister Manajemen Pendidikan Tir{lytister of
Art in Highr EducatioAMAHE)
4) Program  Studi Magister Kewirausahaan Pemerintahan
(Entrepreneurial Governange
5) Program Studi Magister limu Administrasi BisniBuGiness
Administration)

Minat :
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a) Kebijakan Bisnis
b) Pengembangan Sumber Daya Manusia
c) Pengembangan Sistem Informasi
d) Pengembangan Organisasi dan Kepemimpinan
Program Gelar Strata lll (S-3) atau Doktor [Imu Administras
Minat :
1) Program Studi Doktor llmu Administrasi :
a) Program Studi Doktor llmu Administrasi
b) Program Studi Doktor lImu Administrasi Kelas Bahasa
Inggris
2) Program Studi Doktor limu Administrasi Bisnis :
a) Program Studi Doktor [lImu Administrasi Bisnis
b) Program Studi Doktor Ilmu Administrasi Bisnis Kelas

Bahasa Inggris.

4. Lokas Fakultas|Imu Administrasi Universitas Brawijaya

Fakultas Ilmu Administrasi terletak di Jalan MT.ri#@ano No. 163,

Malang. Batas wilayah lokasi Fakultas [Imu Admirasi adalah :

a.

b.

Sebelah utara berbatasan dengan Jalan MT. Haryono

Sebelah timur berbatasan dengan Hotel UB

Sebelah selatan berbatasan dengan Fakultas EkodamiBisnis
(FEB)

Sebelah barat berbatasan dengan Fakultas Teknik.
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B. Hasil Analisis Deskriptif
1. Gambaran Umum Responden
Karakteristik responden digunakan untuk mengetafjmbaran dan
keadaan responden yang menjadi sampel penelitianelifan dilakukan
terhadap 116 orang responden melalui penyebarasidase. Karakteristik
responden pada penelitian ini dijelaskan sebag#iuie
a. Distribusi Responden Berdasar kan Jenis Kelamin
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dengzara
menyebarkan kuesioner kepada responden, makadi&ptethui distribusi
responden yang membeli dan menggunalamartphone Samsung
menurut jenis kelamin yang tercantum pada TabelRe$ponden dengan
jenis kelamin laki-laki sebanyak 37 orang respondéau 31,90% dan
perempuan sebanyak 79 orang atau 68,10%. Dengaikiderkelompok
responden berjenis kelamin perempuan merupakammkelo terbanyak,
yang berarti bahwa dari 116 responden yang mejaciipel penelitian
sebagian besar berjenis kelamin perempuan.

Tabel 4.1 Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No | Jenis Kelamin F(rgl:;sg)s Persentase (%)
1 | Laki-laki 37 31,90
2 | Perempuan 79 68,10
Jumlah 116 100

b. Distribusi Responden Berdasarkan Umur
Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner, maka diigatahui

distribusi responden yang membeli dan menggunakarartphone
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Samsung menurut umur yang ditunjukkan pada TalZlHasil analisis
menunjukkan responden yang membeli dan menggunakartphone
Samsung adalah responden dengan umur 17 tahunya&b@norang
responden dengan persentase 1,72%, kemudian yanmurel8 tahun
sebanyak 29 orang responden dengan persentase¥5R&sponden
dengan umur 19 tahun merupakan responden yangpzimyak membeli
dan menggunakarsmartphone Samsung, Yyaitu sebanyak 70 orang
responden dengan persentase 60,35%. Respondebsmamgur 20 dan 21
tahun masing-masing sebanyak 14 dan 1 orang resppndengan
persentase masing-masing 12,07% dan 0,86%. Hadisisrmenunjukkan
bahwa rata-rata responden yang membeli dan menkgasaartphone
Samsung pada penelitian ini berumur 18 dan 19 talkanena ini
merupakan umur rata-rata mahasiswa untuk angkaitam 2012.

Tabel 4.2 Distribusi Responden Ber dasar kan Umur

NoO Umur Frekuensi Persentase
(Orang) (%)

1 17 tahun 2 1,72

2 18 tahui 29 25,0C

3 19 tahun 70 60,35

4 20 tahun 14 12,07

5 21 tahul 1 0,86
Jumlah 116 100

c. Distribusi Responden Berdasarkan Uang Saku Per Bulan
Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner, maka digatahui
distribusi responden yang membeli dan menggunakarartphone

Samsung menurut uang saku per bulan, yang tercapada Tabel 4.3.
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Hasil dari responden didapatkan uang saku terkebiésar Rp 100.000,00
dan yang tersebar sebesar Rp 2.500.000,00. Dengiaggomakan sturges,
didapatkan kelas sebanyak delapan. Pembagian kefsesti tercantum
pada Tabel 4.3. Pada tabel tersebut dapat dilidltva responden yang
memiliki uang saku per bulan dari Rp 100.000,00 s Rurang dari Rp
400.000,00 sebanyak 17 orang responden atau 14&&8anyak 36 orang
responden atau 31,03% memiliki uang saku per b&pn400.000,00
sampai kurang dari Rp 700.000,00. Responden yamgilikieuang saku
per bulan Rp 700.000,00 sampai kurang dari Rp 1000000 sebanyak 23
orang responden atau 19,83%.

Sebanyak 14 orang responden atau 12,07% yang ikieoahg
saku per bulan 1.000.000,00 sampai kurang dari R3901000,00.
Responden dengan uang saku per bulan sebesar ®&p0D3,00 sampai
kurang dari Rp 1.600.000,00 sebanyak 4 orang ahf@ Responden
yang memiliki uang saku per bulan antara Rp 1.6IDAD sampai kurang
dari Rp 1.900.000,00 sebanyak 2 orang responderiaia%.

Responden dengan uang saku antara Rp 1.900.06audpai
kurang dari Rp 2.200.000,00 sebanyak 2 orang respomtau 1,72%.
Sebanyak 1 orang responden atau 0,86% memiliki sakg per bulan
antara Rp 2.200.000,00 sampai kurang dari samgadelRp2.500.000,00.
Terakhir, terdapat 17 orang responden atau 14,668 tmencantumkan

informasi uang saku per bulan mereka dalam pemgigiasioner (ITD).
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Tabel 4.3 Distribusi Responden Ber dasar kan Uang Saku Per Bulan

Frekuensi Persentase

No Uang Saku Per Bulan (Orang) (%)
1 | Rp 100.000,00 — < Rp 400.000,00 17 14,66
2 | Rp 400.000,00 — < Rp 700.000,00 36 31,03
3 | Rp 700.000,00 — < Rp 1.000.000,00 23 19,83
4 | Rp 1.000.000,00 — < Rp 1.300.000,00 14 12,07
S | Rp 1.300.000,00 — < Rp 1.600.000,00 4 3,45
6 | Rp 1.600.000,00 — < Rp 1.900.000,00 2 1,72
7 | Rp 1.900.000,00 — < Rp 2.200.000,00 2 1,72
8 | Rp 2.200.000,00 < Rp 2.500.000,0( 1 0,86
9 | *xITD 17 14,66

Jumlah 116 100

*ITD : (Informasi Tidak Diketahui)

d. Distribusi Responden Berdasarkan Lama Menggunakan
SmartphoneSamsung

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner dapatatiketoahwa
responden telah menggunakamartphoneSamsung rata-rata selama satu
tahun. Hal tersebut ditunjukkan pada Tabel 4.4 yaegjelaskan bahwa
responden yang menggunakamartphoneSamsung satu sampai tiga
bulan sebanyak 9 orang responden atau 7,76%, kamuoeponden yang
menggunakansmartphoneSamsung empat bulan sampai enam bulan
sebanyak 20 orang responden atau 17,24%, sertooncesp yang
menggunakarsmartphoneSamsung tujuh bulan sampai sembilan bulan
sebanyak 44 orang responden atau 37,93%.

Responden yang menggunakamartphone Samsung sepuluh
bulan sampai dua belas bulan sejumlah 30 orangmesp atau 25,86%.

Terakhir, responden yang menggunakamartphoneSamsung lebih dari
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sama dengan tiga belas bulan sejumlah 13 orangrdep atau 11,21%.

Masa

perkembangan dunia teknologi

penggunaan smartphone Samsung

semakin cepat,

menandakan

bahwa

sehingenuntut

mahasiswa yang merupakan responden dari penéfiiiantuk senantiasa

memperbarui media teknologinya, agar mampu merniggderkembangan

sesuai jaman.

Tabel 4.4 Distribusi Responden Berdasarkan Lama Menggunakan

Smartphone Samsung

No Lama Menggunakan Frekuensi Persentase
Smartphon&amsung (Orang) (%)

1 1 bulan — 3 bulan 9 7,76

2 4 bulan — 6 bulan 20 17,24

3 7 bulan — 9 bulan 44 37,93

4 10 bulan — 12 bulan 30 25,86

5 > 13 bulan 13 11,21

Jumlah 116 100
2. Distribusi Variabel Penelitian

Analisis deskriptif ini digunakan untuk mengetaldistribusi frekuensi

jawaban responden dari hasil penyebaran kuesioepada 116 orang

responden yaitu Mahasiswa Fakultas

Imu Administrdsrusan

lImu

Administrasi Bisnis Angkatan 2012/2013. Berikut gjilsan tabel distribusi

frekuensi jawaban responden terhadap indikatokatdr pernyataan masing-

masing variabel penelitian. Variabel yang diguna#talam penelitian ini yaitu

Kebudayaan (¥, Kelas Sosial (¥, Kelompok Referensi (¥, Keluarga

(X4), dan Struktur Keputusan Pembelian ().
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Distribusi Frekuens Variabel Kebudayaan (X3)

Dalam variabel Kebudayaan terdapat tiga indikaiernyataan,
yaitu Keinginan memiliki smartphone, Frekuensi komunikasi, dan
Kesesuaian terhadap produk yang diberikan kepaflaespbonden untuk
dijawab. Penyajian data hasil jawaban respondeseltet dapat dilihat

pada Tabel 4.5.

Tabel 4.5 Distribus Frekuens Variabel Kebudayaan (X1)

Indikator Mean

5 4 3 2 1 Jumlat

f % f % f % f % fl % f %
X11 12| 10,34| 67 | 57,76| 9 | 7,76 | 25/ 21,55| 3 | 2,59| 116 | 100| 3,52
X13 41| 35,34| 64| 55,17| 4 | 3,45| 7| 6,03] QO0,00(116|100| 4,20
X1z 20| 17,24| 7316293 15| 1293| 5 | 431 | 3| 2,59| 116| 100| 3,88
Grand Mean 3,86
SumberLampiran 4
Keterangan :
X1.1: Keinginan memilikismartphone 5 = Sangat Setuju
X1.2: Frekuensi komunikasi 4 = Setuju
X1.3: Kesesuaian terhadap produk 3 = Ragu-Ragu

2 = Tidak Setuju
1 = Sangat Tidak Setuju

Pada Tabel 4.5 diketahui bahwa jawaban respond&s a
pernyataan yang mewakili indikator Keinginan meknilsmartphone
(X1.1) terdapat 12 orang responden atau 10,34% yangamahjsangat
setuju, yang menjawab setuju sebanyak 67 orangmdsp atau 57,76%,
yang menjawab ragu-ragu sebanyak 9 orang respaatden/,76%, yang
menjawab tidak setuju sebanyak 25 orang respontin 21,55%, dan

yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 3 orasgonden atau
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2,59%. Mean untuk indikator Keinginan memilikismartphone (X 1)
sebesar 3,52.

Jawaban responden untuk indikator Frekuensi kdwaan (X;2)
dapat diketahui bahwa responden yang menjawab tsaagggu sebanyak
41 orang responden atau 35,34%, yang menjawabusséljanyak 64
orang responden atau 55,17%, yang menjawab ragusebanyak 4
orang responden atau 3,45%, yang menjawab tidakusetbanyak 7
orang responden atau 6,03%. Tidak ada respondenrganjawab sangat
tidak setuju untuk pernyataan yang mewakili inddkaX; ,. Mean untuk
indikator Frekuensi komunikasi (%) sebesar 4,20.

Pernyataan yang mewakili indikator Kesesuaianaigap produk
(X13) dapat diketahui bahwa responden yang menjawabatasetuju
sebanyak 20 orang responden atau 17,24%, yang wenjaetuju
sebanyak 73 orang responden atau 62,93%, dan yemgwab ragu-ragu
sebanyak 15 orang responden atau 12,93%. Respgraenmenjawab
tidak setuju sebanyak 5 orang responden atau 4,8&%,sisanya yang
menjawab sangat tidak setuju sebanyak 3 orang mdspoatau 2,59%.
Nilai Mean untuk indikator Kesesuaian terhadap produk jfXsebesar
3,88. Grand meanuntuk variabel Kebudayaan {)X sebesar 3,86, ini
menandakan bahwa responden rata-rata menjawab u saeiojuk

pernyataan-pernyataan yang mewakili indikator dariabel Kebudayaan

(Xa).
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b. Distribusi Frekuensi Variabel Kelas Sosial (X2)

Dalam variabel Kelas Sosial terdapat empat indikpernyataan,
yaitu Tingkat pendidikan, Kesesuaian dengan uargl,s&esesuaian
dengan gaya hidup, dan Kesesuaian dengan lingkupgagaulan yang
diberikan kepada 116 responden untuk dijawab. Rienyalata hasil
jawaban responden dapat dilihat pada Tabel 4.6.

Tabel 4.6 Distribus Frekuens Variabel KelasSosial (X2)

) 5 4 3 2 1 Jumlah
Indikator Mean
f % f % f % f % fl % f %
X,1 |12]10,34|49|42,24|25|21,55| 28| 24,14| 2| 1,72| 116| 100| 3,35
X,, | 12]10,34|61|52,59| 13| 11,21| 30| 25,86| 0| 0,00| 116 | 100 | 3,47
X,z | 22]18,97|52|44,83| 24| 20,69| 18| 15,52| 0| 0,00| 116 | 100 | 3,67
X,4 | 13]11,21|48|41,38| 27 |23,28| 23| 19,83|5|4,31| 116| 100| 3,35
Grand Mean 3,46
SumberLampiran 4
Keterangan :
X271 : Tingkat pendidikan 5 = Sangat Setuju
X522 Kesesuaian dengan uang saku 4 = Setuju
X2 .3: Kesesuaian dengan gaya hidup 3 = Ragu-Ragu
X2 .4: Kesesuaian dengan lingkungan pergaulan 2 =KTSatduju

1 = Sangat Tidak Setuju

Pada Tabel 4.6 diketahui bahwa jawaban respond&s a
pernyataan yang mewakili indikator Tingkat pendahi%; ;) terdapat 12
orang responden atau 10,34% yang menjawab sangigti skan yang
menjawab setuju sebanyak 49 orang responden atdd%2 Selanjutnya
yang menjawab ragu-ragu sebanyak 25 orang respoatden 21,55%.
Sebanyak 28 orang responden atau 24,14%, dan yangawab sangat
tidak setuju sebanyak 2 orang responden atau 1,Méan untuk

indikator Tingkat pendidikan (2¢) diperoleh sebesar 3,35.
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Indikator Kesesuaian dengan uang saku(Xdiketahui bahwa
responden yang menjawab sangat setuju sebanyakah? oesponden
atau 10,34%, sedangkan sebanyak 61 orang respataierb2,59% yang
menjawab ragu-ragu sebanyak 13 orang responden haiaR1%.
Responden yang menjawab tidak setuju ada 30 oresygonden atau
25,86%. Tidak ada responden yang menjawab sarugt setujuMean
untuk indikator Kesesuaian dengan uang sak)(Xiperoleh sebesar
3,47.

Indikator Kesesuaian dengan gaya hidupg>6éejumlah 22 orang
responden atau 18,97% yang menjawab sangat sé&tijdapat 52 orang
responden atau 44,83% yang menjawab setuju. SdbaP¥aorang
responden atau 20,69% yang menjawab ragu-raguk yatug menjawab
tidak setuju sebanyak 18 orang responden atau %5,52rta tidak
terdapat responden yang menjawab sangat tidakusdWgan untuk
indikator Kesesuaian dengan gaya hidupg>ebesar 3,67.

Indikator terkahir untuk variabel Kelas Sosial tyaKesesuaian
dengan lingkungan pergaulan »(X dapat diketahui bahwa responden
yang menjawab sangat setuju sebanyak 13 orangméspatau 11,21%,
yang menjawab setuju sebanyak 48 orang responcdmm 4i,38%.
Sebanyak 27 orang responden atau 23,28% menjawgb-ragu.
Responden yang menjawab tidak setuju sebanyaka2§)sesponden atau
19,83%, dan yang menjawab sangat tidak setuju gakab orang

responden atau 4,31%. Indikator Kesesuaian dengga bidup (%.3)
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diperoleh nilaiMean sebesar 3,67. Padarand mearjawaban responden
untuk variabel Kelas Sosial {Xsebesar 3,46, ini menandakan responden
rata-rata menjawab setuju untuk pernyataan padabedrKelas Sosial
(X2).

c. Distribusi Frekuensi Variabel Kelompok Referensi (X3)

Dalam variabel Kelompok Referensi terdapat tiga ikiaur
pernyataan, yaitu Pengaruh dari sahabat, Pengarulbidtang iklan, dan
Pengaruh dari tokoh panutan yang diberikan kepa@ardsponden untuk
dijawab. Penyajian data hasil jawaban respondentdiijhat pada Tabel
4.7.

Tabel 4.7 Distribusi Frekuens Variabel Kelompok Referensi (X3)

5 4 3 2 1 Jumlah

Indikator Mean
fl % f % f % f % f % f %
X31 9|7,76| 33| 28,45| 27 | 23,28| 38| 32,76| 9 | 7,76| 116 | 100| 2,96
X322 716,03|35|30,17| 23| 19,83| 41| 35,34| 10| 8,62 116 | 100| 2,90
Xss |3[259|19|16,38| 28| 24,14| 57 | 49,14| 9 | 7,76| 116| 100| 2,57
Grand Mean 2,81
Sumber:Lampiran 4
Keterangan :
X3.1: Pengaruh dari sahabat 5 = Sangat Setuju
X3.2: Pengaruh dari bintang iklan 4 = Setuju
X3.3: Pengaruh dari tokoh panutan 3 = Ragu-Ragu

2 = Tidak Setuju
1 = Sangat Tidak Setuju

Pada Tabel 4.7 diketahui bahwa jawaban respond@as a
pernyataan yang mewakili indikator Pengaruh damabat (% 1) terdapat
9 orang responden atau 7,76% yang menjawab samgaju,syang

menjawab setuju sebanyak 33 orang responden atd6%28Responden
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yang menjawab ragu-ragu sebanyak 27 orang respoaiden 23,28%,
selanjutnya yang menjawab tidak setuju sebanyak &8y responden atau
32,76%, dan yang menjawab sangat tidak setuju geka® orang
responden atau 7,76%leanuntuk indikator Pengaruh dari sahabat {)X
sebesar 2,96.

Jawaban responden untuk indikator Pengaruh datarg iklan
(X32) dapat diketahui bahwa responden yang menjawabasasetuju
sebanyak 7 orang responden atau 6,03%. SebanyakaB§ responden
atau 30,17% yang menjawab setuju. Responden yangweeb ragu-ragu
sebanyak 23 orang responden atau 19,83%, dan yamgawab tidak
setuju sebanyak 41 orang responden atau 35,34%mi¢y 10 orang
responden atau 8,62% yang menjawab sangat tidakus&tean untuk
indikator Pengaruh dari bintang iklany sebesar 2,90.

Pernyataan untuk indikator Pengaruh dari tokohutzam (.3
dapat diketahui bahwa responden yang menjawab saeigu sebanyak
3 orang responden atau 2,59%, responden yang nemjgewiju sebanyak
19 orang responden atau 16,38%. Sebanyak 28 oespprden atau
24,14% yang menjawab ragu-ragu, responden yangamehjtidak setuju
sebanyak 57 orang responden atau 49,14%, dan ss#bahyorang
responden atau 7,76% yang menjawab sangat tidakus&tean untuk
indikator Pengaruh dari tokoh panutan;gX diperoleh sebesar 2,57.
Sedangkan,Grand mean untuk variabel Kelompok Referensi {X

diperoleh sebesar 2,81, ini menandakan responderarata menjawab
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tidak setuju untuk setiap pernyataan yang mewaldikator dari variabel
Kelompok Referensi (¥.
Distribusi Frekuens Variabel Keluarga (X4)

Dalam variabel Keluarga terdapat tiga indikatomgataan, yaitu
Keberadaan dari anggota keluarga, Keberadaan cuanglan Kebiasaan
di dalam keluarga yang diberikan kepada 116 responohtuk dijawab.

Penyajian data hasil jawaban responden dapat dddda Tabel 4.8.

Tabel 4.8 Distribus Frekuens Variabel Keluarga (Xa)

. 5 4 3 2 1 Jumlat
Indikator Mean
fl| % f % f % f % fl % f %
Xa1 9|7,76| 50| 43,10| 16 | 13,79| 35| 30,17| 6 | 5,17| 116| 100| 3,18
Kas 9| 7,76| 46 | 39,66 | 24 | 20,69| 30| 25,86| 7 | 6,03 | 116| 100| 3,17
Xaa 8(6,90|34|29,31|20| 17,24| 46| 39,66| 8 | 6,90| 116| 100| 2,90
Grand Mean 3,08
SumberLampiran 4
Keterangan :
X4.1: Keberadaaan dari anggota keluarga 5 = SangajuSet
X4.2: Keberadaan orang tua 4 = Setuju
X4.3: Kebiasaan di dalam keluarga 3 = Ragu-Ragu

2 = Tidak Setuju
1 = Sangat Tidak Setuju

Q

Pada Tabel 4.8 diketahui bahwa jawaban respondeas
pernyataan yang mewakili indikator Keberadaaan daggota keluarga
(X4.1) terdapat 9 orang responden atau 7,76% yang mahjassngat
setuju, kemudian yang menjawab setuju sebanyaké&s@oesponden atau
43,10%. Responden yang menjawab ragu-ragu sebatigakorang
responden atau 13,79%. Sebanyak 35 orang respeaer80,17% yang

menjawab tidak setuju, dan yang menjawab sangait sdtuju sebanyak 6
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orang responden atau 5,17%ean untuk indikator Keberadaaan dari
anggota keluarga (X) diperoleh sebesar 3,18.

Pernyataan untuk indikator Keberadaan orang tyg)(Xesponden
yang menjawab sangat setuju sebanyak 9 orang mspaatau 7,76%.
Responden yang menjawab setuju sebanyak 46 orappneen atau
39,66%, dan yang menjawab ragu-ragu sebanyak 24 ocezsponden atau
20,69%, serta yang menjawab tidak setuju seban@atr&ng responden
atau 25,86%. Responden yang menjawab sangat tetaju sebanyak 7
orang responden atau 6,03%eanuntuk indikator Keberadaan orang tua
(X4.2) diperoleh sebesar 3,17.

Indikator Kebiasaan di dalam keluarga,gX dapat diketahui
bahwa responden yang menjawab sangat setuju sébayarang
responden atau 6,90%. Sejumlah 34 orang resportden28,31% yang
menjawab setuju, responden yang menjawab raguselganyak 20 orang
responden atau 17,24%, yang menjawab tidak seéljanyak 46 orang
responden atau 39,66%, dan yang menjawab sangé&tseduju sebanyak
8 orang responden atau 6,90Meanuntuk indikator Kebiasaan di dalam
keluarga (%3 diperoleh sebesar 2,9@Grand meanuntuk variabel
Keluarga (%) sebesar 3,08, ini menandakan responden yangatata-
menjawab setuju untuk setiap pernyataan yang méveaiiap indikator

dari variabel Keluarga (@
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e. Distribus Frekuens Variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y)
Dalam variabel Struktur keputusan pembelian teatlagmpat
indikator pernyataan, yaitu Keputusan tentang jemaduk, Keputusan
tentang bentuk produk, Keputusan tentang daya tamdrek, dan
Keputusan waktu pembelian yang diberikan kepadarégponden untuk
dijawab. Penyajian data hasil jawaban respondeatddijihat pada Tabel
4.9.

Tabel 4.9 Distribusi Frekuensi Variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y)

. 5 4 3 2 1 Jumlat
Indikator Mean
f % f % f % f % fl % f %
Y., 16| 13,79| 73| 62,93| 14| 12,07| 13| 11,21|({ 0| 0,00| 116 | 100| 3,79
Y., 37|31,90| 60| 51,721 10| 862 | 9| 7,76/ (O 0,00| 116| 100| 4,08
Y. 33| 28,45| 50| 43,10/ 19| 16,38| 12| 10,34| 2 | 1,72| 116 | 100| 3,86

Y.a 20| 17,24| 42| 36,21 | 29| 25,00| 22 | 18,97| 3 | 2,59| 116 | 100| 3,47

Grand Mean 3,80
SumberLampiran 4
Keterangan :
Y., : Keputusan tentang Jenis produk 5 = Sangat Setuju
Y., : Keputusan tentang Bentuk produk 4 = Setuju
Y.3 : Keputusan tentang Daya tarik merek 3 = Ragu-Ragu
Y.4 : Keputusan Waktu pembelian 2 = Tidak Setuju

1 = Sangat Tidak Setuju

Pada Tabel 4.9 diketahui bahwa jawaban respond@as a
pernyataan yang mewakili indikator Keputusan tegtanis produk (%),
terdapat 16 orang responden atau 13,79% yang manjaangat setuju,
yang menjawab setuju sebanyak 73 orang respondmm 62,93%.
Responden yang menjawab ragu-ragu sebanyak 14 ocegapgnden atau
12,07%, sedangkan yang menjawab tidak setuju sekady orang

responden atau 11,21%, selain itu tidak ada regyogeng memberikan
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pernyataan sangat tidak setuMean untuk indikator Keputusan tentang
Jenis produk (Y)) diperoleh sebesar 3,79.

Pernyataan untuk indikator Keputusan tentang Beptaduk (Y5)
diketahui bahwa responden yang menjawab sangajusstbanyak 37
responden atau 31,90%, sedangkan yang menjawajo setoanyak 60
orang responden atau 51,72%, responden yang meénjaagu-ragu
sebanyak 10 orang responden atau 8,62%, kemudizmnysk 9 orang
responden atau 7,76% yang menjawab tidak setujn, tddak ada
responden yang menjawab sangat tidak setMjean untuk indikator
Keputusan tentang Bentuk produk {diperoleh sebesar 4,08.

Untuk pernyataan yang mewakili indikator Keputusamtang
Daya tarik merek () dapat diketahui bahwa responden yang menjawab
sangat setuju sebanyak 33 orang responden ata®b%28dedangkan
responden yang menjawab setuju sebanyak 50 orasmpnéen atau
43,10%, kemudian sebanyak 19 orang responden &@@B% yang
menjawab ragu-ragu, sebanyak 12 orang responden 1£1:84%yang
menjawab tidak setuju, dan sebanyak 2 orang regpoathu 1,72% yang
menjawab sangat tidak setujMean untuk indikator Keputusan tentang
Daya tarik merek (%) diperoleh sebesar 3,86.

Indikator Keputusan waktu pembelian f)Y.diketahui bahwa
responden yang menjawab sangat setuju sebanyaka?@ oesponden
atau 17,24%, sedangkan yang menjawab setuju sdba#®aorang

responden atau 36,21%. Responden yang menjawabraggusebanyak



94

29 orang responden atau 25,0%. Sejumlah 22 orasgomden atau
18,97% yang menjawab tidak setuju, kemudian yangjaaeab sangat
tidak setuju sebanyak 3 orang responden atau 2,3@eé@n untuk
indikator Keputusan waktu pembelian {)Ydiperoleh 3,47. Responden
rata-rata menjawab setuju untuk setiap pernyataang ymewakili
indikator dari Struktur Keputusan Pembelian (Y)ngkn Grand Mean

sebesar 3,80.

C. Hasil Analisis Faktor
Analisis faktor adalah analisis yang dipergunakaswuk mereduksi
data atau meringkas variabel yang banyak diubahjatiesedikit variabel
yang disebut faktor dan masih memuat sebagian begarmasi yang
terkandung dalam variabel asli. Langkah-langkahlisisafaktor adalah
sebagai berikut :
1. Pemilihan Komponen
Hasil pengisian kuisioner secara keseluruhan didgngan
menggunakan Kaiser Meyer Olkin (KMO) Measure of Sampling
Adequacyyaitu indeks yang digunakan untuk menguji ketepataalisis
faktor. Sampel diterima jika nilai KMQJeasure of Sampling (MSA)
0,5 Untuk indeks antimage berkisar antara 0 sampai 1. Indeks akan
menjadi satu jika semua unsur matrik korelasi W&rnnol, yang
menunjukkan bahwa semua atribut dapat dipredikspaakesalahan.

Artinya bahwa jika indeks antinagenilainya mendekati satu maka akan
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semakin menunjukkan bahwa semua atribut dapat dikzie dengan
kesalahan semakin kecil. Nilai KMO dapat dilihattipdabel 4.10.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequadglah suatu
statistik yang mengindikasikan proporsi keragamatapkomponen yang
dapat dibuat landasan penggunaan analisis faktdai Mang tinggi
(mendekati 1,0) umumnya mengindikasikan analisi&tofa sangat
bermanfaat digunakan pada data. Jika nilainya l&biil dari 0,5 hasil
analisis faktor akan menjadi kurang bermanfBattlett's test of sphericity
menguji hipotesis apakah matriks korelasi merupakeatriks identitas,
yang akan mengindikasikan bahwa komponen yang di@amtidak saling
berkorelasi dan sesuai untuk digunakan analisifaklilai yang rendah
(kurang dari 0,05) mengindikasikan bahwa hasil isisafaktor nantinya
akan bermanfaat untuk data yang digunakan.

Tabel 4.10 Nilai KM O dan Bartlett's Test

Kaise-MeyerOlkin Measure of Samplir

Adequacy 0,783

Bartlett's Test of SphericityApprox. Ch-Squart | 639,922
df 78
Sig. 0,000

SumberLampiran 5

Tabel 4.10 menunjukkan nilai KMO sebesar 0,788,60) dengan
nilai Sig. pada uji Bartlett 0,000 (< 0,05) yangdé data dapat diproses
lebih lanjut dan hasil analisis faktor akan berrmaabfuntuk data tersebut.
Hasil analisis faktor tentang anthage matrik dapat dilihat pada Tabel

4.11 sehingga didapatkan aitiage matrik khususnya pada bagian anti



96

image correlationterlihat sejumlah angka nilai-nilai MSA dari semua
komponen terlihat bahwa tidak ada komponen yangrgidari 0,5. Nilai

di atas 0,5 menunjukkan bahwa komponen tersebutipcitaik untuk
dianalisis menggunakan analisis menggunakan anali§aktor.
Berdasarkan kriteria di atas tidak terdapat kompoyeng memiliki nilai
korelasi < 0,5. Sehingga semua indikator dapat slikiean dalam analisis
faktor.

Tabel 4.11 Anti-Image M atrix

No Indikator M SA

1 X121 Keinginan memilikismartphone 0,814

2 X1z Frekuens komunikas 0,84¢

3 |Xi.3Kesesuaian terhadap produk 0,741
4 |X,1 Tingkat pendidikan 0,742

5 [X,2Kesesuaian dengan uang ¢ 0,64(

6 [X2.3Kesesuaian dengan gaya hidup 0,746
7 [X2.4Kesesuaian dengan lingkungan perge 0,77¢

8 |X3.1 Pengaruh dari sahabat 0,795
9 [Xs2Pengaruh dari bintang iklan 0,789
10 |X33Pengaruldaritokoh panutai 0,84(

11 | X41 Keberadaan dari anggota keluarga 0,864
12 | X4 Keberadaan orang tua 0,778
13 | X4 3 Kebiasaan di dalam keluarga 0,785

SumberLampiran 6

2. Menentukan Jumlah Faktor

Langkah ini dilakukan dengametode determination based on
eigen valuedimana hanya faktor yang mempungigen valuedi atas 1
yang dipakai, sedangkan faktor-faktor lainnya tiddikkutkan dalam

model (Malhotra, 2010:292)Eigen value menunjukkan kepentingan
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relatif masing-masing faktor dalam menghitung karagn 13 komponen
yang dianalisis dapat dilihat berdasarkan Tab&l.4.1

Tabel 4.12 Penentuan Jumlah Faktor

Component Initial Eiger_walues _
Total % of Variance Cumulative%

1 4,771 36,69¢ 36,69¢
2 1,78: 13,71¢ 50,41¢
3 1,412 10,859 61,274
4 1,001 7,697 68,971
5 0,843 6,483 75,454
6 0,775 5,964 81,418
7 0,59C 4.54( 85,95¢
8 0,42¢ 3,26( 89,21¢
9 0,377 2,901 92,120
10 0,318 2,448 94,568
11 0,264 2,032 96,600
12 0,260 1,997 98,597
13 0,182 1,403 100,000

SumberLampiran 7

Sebagaimana dijelaskan bahwa suatu faktor diangdmpat
mempengaruhi komponen apabila mempumrygen valudebih besar dari
1. Faktor yang mempunyaigen valudebih besar dari 1 adalah sebanyak
empat faktor. Keempat faktor tersebut dapat mesiala sebesar 68,971%
(19,372 + 18,641 + 16,205 + 14,752) keragaman kompasal, hal ini
dapat dilihat pada Tabel 4.13.

Tabel 4.13 Penentuan Jumlah Hasil Ekstraksi

el Extraction S(;m? of Squared Loading$ RotationoSun"fﬁquared Load.ings
Total Varoiaonce Cumulative% | Total Va/roiaonfce Cumozlatlve
1 4,771 36,698 36,698 2,518 19,377 19,372
2 1,783 13,718 50,416 2,423 18,641 38,014
3 1,412 10,859 61,274 2,107 16,205 54,219
& 1,001 7,697 68,971 1,918 14,752 68,971

SumberLampiran 7
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Berdasarkan Tabel 4.13 terdapat empat faktor yamigemtuk
melalui ekstraksi dan pembatasan faktor berdasaréigen value.
Pembatasan faktor dilakukan untuk memaksimalkarsepggise varian
yang dijelaskan dengan model faktor. Empat fakeomgyterbentuk telah
memenuhi persyaratan berdasarkan néjen persentase varian, dan
persentase kumulatif.

3. Penggolongan Komponen ke dalam Faktor

Setelah menentukan jumlah faktor, selanjutnya dkak
penggolongan komponen untuk dimasukkan kedalanorfagkaitu dengan
melihat nilailoading factoryang berada dalam kolom yang sama maka
komponen tersebut akan dimasukkan pada faktor gan@, seperti yang
ditunjukkan pada Tabel 4.13. Dalam tahap ini digiamametodersarimax
dengan tujuan untuk memaksimumkan niteiding setiap faktor dimana
pengelompokkan setiap aksi rotasi faktor lebih delengan kelompok
komponen masing-masing. Keempat faktor ini akarerlinama sesuai
komponen yang menyusunnya.

Tabel 4.14 Faktor Sebelum Rotasi

Indikator I dentifikasi Faktor
1 2 3 4

X114 0,530

X1 0,644

Xia 0,527
Xo1 0,546 0,519

X2 0,533

X3 0,571 0,551

Xo4 0,64:

Xa1 0,607

X 0,731
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Lanjutan Tabel 4.14

V) L I dentifikas Faktor
2 3 4
X33 0,588
Xa1 0,657
Xaz 0,721
X3 0,638

SumberLampiran 8

Pada komponen Kelompok Referensi, korelasi antarapknen
X3 dengan faktor 1 sebesar 0,731 (kuat), sehingga &oem X%
dimasukkan sebagai faktor 1, begitu pula untuk yig Tetapi untuk
komponen X3 dan X, memiliki korelasi lebih dari 0,5 yang lebih dari 1
faktor sehingga tidak langsung dimasukkan ke ddktor. Oleh karena
itu perlu dilakukan analisis dengan rotasdt@ited component matpix

Hasil selengkapnya dapat dilihat pada Tabel 4.15.

4. Rotasi Faktor

Model awal yang diperoleh dari matriks faktor sebeldilakukan
rotasi, belum menerangkan sebuah struktur data gedgrhana. Oleh
karena itu, harus dilakukan rotasi faktor. Rotasitér dengan metode
varimax, menghasilkan model faktor yang jauh lebih sedertdargpada
matriks sebelum dilakukan rotasi. Hasil matrikstéalsetelah rotasi dapat

dilihat pada Tabel 4.15



Tabel 4.15 Faktor Setelah Rotasi Varimax
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I ndikator

Identifikas Faktor

2 3

Xl.l

0,534

X1.2

0,691

Xz

0,833

X241

0,790

Xaz

0,835

Xz

0,734

x2.4

0,572

Xa1

0,822

Xaz

0,753

X3.E

0,754

X4

0,846

Xaz

0,864

Xaz

0,865

Sumber:Lampiran 9

Komponen matrik hasil dari proses rotasot§ted component

matrix) memperlihatkan distribusi komponen yang lebitagetian nyata.

Dari pemilihan indikator yang dimasukkan ke dalaktér tersebut tidak

terdapat indikator yang memiliki nilai korelasi yademah, sehingga

semua indikator memiliki pengaruh yang kuat teripadaktor yang

terbentuk. Hasil penelitian berdasarkan analidgtfamenghasilkan empat

faktor yang terbentuk. Pemberian nama faktor yaang lnlapat dilakukan

dengan metode sebagai berikut :

a. Pemberian nama harus mewakili variabel yang tegraku

b. Jika terdapat indikator variabel yang berbeda, hilading factor

yang paling tinggi (urutan dalam satu kelompok daktdapat

menjadikan nama faktor.

c. Jika hubungan antar indikator dalam satu sangal, jamaka



pemberian nama faktor dapat lebih dari satu nama.
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Empat faktor yang terbentuk mengenai penginterpiataerhadap

masing-masing empat faktor yang terbentuk dapiadttipada Tabel 4.16.

Tabel 4.16 Penjabaran Hasll Faktor

otal % Loadin
Faktor Eigen Var(i)an Indikator Factorg
Value
X453 Kebiasaan di dalam keluarga 0,865
I Keluarga 2518 19 372 Xa2 Keberadaan orang tua 0,864
X421 Keberadaan dari anggota 0.846
keluarga ’
X, Kesesuaian dengan uang saku0,835
X21 Tingkat pendidikan 0,790
Il |Kelas Sosial| 2,423 18,641;%3 Kesesuaian dengan gaya | 734
idug
)_<2_4 Kesesuaian dt?ngan 0572
lingkungan pergaul:
X31 Pengaruh dari sahabat 0,822
Kelompok =
] Referensi 2,107 16,205( X33 Pengaruh dari tokoh panutan 0,754
X3, Pengaruh dari bintang iklan 0,758
X1z Kesesuaian terhadap produk 0,833
Xz11 Keinginan memiliki 0.534
smartphone ’

SumberLampiran 7 dan 9

Berdasarkan Tabel 4.16 di atas, dapat diinterpketasebagai berikut :

a. Faktor | : Keluarga

Faktor ini terdiri dari Keberadaaan dari anggog&duérga (4.1),

Keberadaan orang tua (¥, Kebiasaan di dalam keluarga 4(X

Kontribusi varian dari faktor | adalah 19,372% damgigen value

2,518. Faktor ini diberi nama sebagai Faktor Kejaarkarena

mencakup dari beberapa indikator yang ada di déddmor Keluarga
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dan nilai loading factor paling tinggi yaitu kebiasaan di dalam
keluarga (%.3) sebesar 0,865.
b. Faktor Il : Kelas Sosial

Faktor ini terdiri dari tingkat pendidikan £X), kesesuaian dengan
uang saku (X,), kesesuaian dengan gaya hidup 4X kesesuaian
dengan lingkungan pergaulan (X Kontribusi varian dari faktor I
adalah 18,641% dengapigen value sebesar 2,423. Faktor ini
dinamakan Faktor Kelas Sosial karena mencakup Heberapa
indikator yang ada di dalam faktor Kelas Sosial ddlai loading
factor paling tinggi yaitu kesesuaian dengan gaya hidug)(Xebesar
0,835.
c. Faktor Il : Kelompok Referensi

Faktor ini terdiri dari pengaruh dari sahabat {)X pengaruh dari
bintang iklan (%), pengaruh dari tokoh panutans@EX Kontribusi
varian dari faktor Il adalah 16,205% dengeaigen valuesebesar
2,107. Faktor ini dinamakan Faktor Kelompok Refsrekarena
mencakup dari beberapa indikator yang ada dalatorfédelompok
Referensi dan nilaloading factorpaling tinggi yaitu pengaruh dari
sahabat (X,) sebesar 0,822.
d. Faktor IV : Kebudayaan

Faktor ini terdiri dari keinginan memiliksmartphone (X1.1),
frekuensi komunikasi (%), kesesuaian terhadap produk ;X

Kontribusi varian dari faktor IV adalah 14,752% daneigen value



103

sebesar 1,918. Faktor ini dinamakan Faktor Kebuataykarena
mencakup dari beberapa indikator yang ada dalatorfédebudayaan
dan nilailoading factorpaling tinggi yaitu kesesuaian terhadap produk

(X1.3) sebesar 0,833.

D. Hasil AnalissRegres Linier Berganda

Setelah dilakukan analisis faktor, ditemukan fakaitor eksternal
yang mempengaruhi struktur keputusan pembeliariu wairiabel Keluarga
(X1), Kelas Sosial (¥, Kelompok Referensi (, dan Kebudayaan ¢X
dengan menguji masing-masing indikator dari tiap-tivariabel untuk
mengkonfirmasi kebenaran bahwa indikator tersebemang sesuai dengan
variabel yang dimaksudkan. Analisis dilanjutkan gim melakukan uji
regresi untuk mengetahui pengaruh variabel-variategbebut terhadap
struktur keputusan pembelian. Pengujian hipotesigyydigunakan adalah uji
F untuk melakukan uji secara bersama-sama, sedangkak uji hipotesis
secara parsial menggunakan uji t. Besarnya kowiribariabel bebas, yaitu
Keluarga (%), Kelas Sosial (¥, Kelompok Referensi (3, dan Kebudayaan
(X4) terhadap struktur keputusan pembelian digunakesiidien determinasi

yang disesuaika(Adjusted R Square).
1. Pengujian Secara Bersama-Sama (uji F)
Pada analisis regresi linier berganda ini digunakpnF untuk

menguji pengaruh bersama-sama variabel Keluargy (elas Sosial
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(X2), Kelompok Referensi (3, dan Kebudayaan X terhadap Struktur

Keputusan Pembelian yang ditunjukkan pada Tabé&l 4.1

Tabel 4.17 Rekapitulas Hasil AnalisisRegresi Linier

Variabe Koefisien K oefisien
Terikat Bebas Re(%r)eﬁi Beta thing | Probabilitas | Keterangan
Struktur Keluarga (0,) 0,76¢ 0,26¢ 4,02 | 0,00( Signifikar
Kelas Sosial () | 1,379 0,476 7,224| 0,000 Signifikan
Keputusan Kelompok ~%)
Pembelian| Referensi (%) 0,628 0,217 3,290, 0,001 Signifikan
) Kebudayaan (4) | 1,21¢ 0,41¢ 6,371 | 0,00( Signifikar
Konstanta 15,198 79,9910,000 Signifikan
R : 0,720
R square (B : 0,519
Adjusted R square : 0,502
F hitung 129,946
Signifikansi : 0,000
n 1116

Sumber: Lampiran 10

Berdasarkan Tabel 4.17 nilainifmg Sebesar 29,946 dengan

signifikansi F sebesar 0,000 (p < 0,05) sehinggaitblak. H, ditolak,

artinya bahwa variabel Keluarga {X Kelas Sosial (¥, Kelompok

Referensi (%), dan Kebudayaan X secara bersama-sama berpengaruh

signifikan terhadap Struktur Keputusan Pembeliamefi§Sien determinasi

yang disesuaikan digunakan untuk menghitung beaapgngaruh atau

kontribusi variabel bebas terhadap variabel terikzari analisis pada

Tabel 4.17 diperoleh nilai koefisien determinasinyadisesuaikan

(Adjusted R Squaresebesar 0,502. Artinya bahwa 50,2% variabel Strukt

Keputusan Pembelian akan dipengaruhi oleh varidedlasnya, yaitu

variabel Keluarga (¥, Kelas Sosial (¥, Kelompok Referensi (3§, dan

Kebudayaan (X sedangkan sisanya 49,8% dipengaruhi oleh variabel
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variabel yang lain yang tidak dibahas dalam peaaliini. Nilai koefisien
korelasi (R) sebesar 0,720 (R>0). Nilai korelasinrenunjukkan bahwa
hubungan antara variabel bebas yaitu: Keluargd, (Kelas Sosial (¥,
Kelompok Referensi (¥, dan Kebudayaan (X terhadap Struktur
Keputusan Pembelian termasuk dalam kategori kuat.

. Pengujian secara Parsial (Uji t)

Uji regresi parsial digunakan untuk mengetahui pemgy terhadap
variabel terikat, sementara sejumlah variabel béhasya yang diduga
adalah pertautannya dengan variabel terikat tetdedvsifat konstan.

Berdasarkan analisis regresi dapat dibuat persanregresi
sebagai berikut :

Y = 15,198 + 0,768 X+ 1,379 X% + 0,628 X+ 1,216 X%
Dari persamaan di atas dapat diinterpretasikargsebarikut :
a. Pengaruh antara variabel Keluarga)(®engan Struktur Keputusan

Pembelian (Y) menunjukkanidng = 4,023 dan probabilitas 0,000

(p < 0,05). Pengaruh Keluarga ijXterhadap Struktur Keputusan

Pembelian (Y) adalah signifikan. Hal ini berartiy Hlitolak

sehingga variabel Keluarga {}berpengaruh signifikan dan positif

terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y) sebes&$80jika
variabel lainnya konstan.
b. Pengaruh antara variabel Kelas Sosial)(Xengan Struktur

Keputusan Pembelian (Y) menunjukkamwdy = 7,224 dan

probabilitas 0,000 (p < 0,05). Pengaruh Kelas $¢Xig terhadap
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struktur Keputusan Pembelian (Y) adalah signifikdal ini berarti
Ho ditolak sehingga variabel Kelas Sosial ;Xberpengaruh
signifikan dan positif terhadap Struktur Keputuszambelian (Y)
sebesar 1,379 jika variabel lainnya konstan.

c. Pengaruh antara variabel Kelompok Referensg) (Xlengan
Struktur Keputusan Pembelian (Y) menunjukkamng = 3,290 dan
nilai probabilitas 0,001 (p < 0,05). Pengaruh Kgbak Referensi
(X3) terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y) adsighifikan.
Hal ini berarti H ditolak sehingga variabel Kelompok Referensi
(X3) berpengaruh signifikan dan positif terhadap Struk
Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,628 jika varidaginya
konstan.

d. Pengaruh antara variabel Kebudayaan;) (Xlengan Struktur
Keputusan Pembelian (Y) menunjukkapwudy = 6,371 dan
probabilitas 0,000 (p < 0,05). Pengaruh KebudayXapterhadap
Struktur Keputusan Pembelian (Y) adalah signifikddfal ini
berarti H ditolak sehingga variabel Kebudayaan)(Berpengaruh
signifikan dan positif terhadap Struktur Keputusgembelian (Y)
sebesar 1,216 jika variabel lainnya konstan.

Hasil keseluruhan dapat disimpulkan bahwa variabebas
(Keluarga, Kelas Sosial, Kelompok Referensi, danbu¢iayaan)
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Strukfeputusan

Pembelian secara bersama-sama dan parsial. Padtesisp(3) diduga
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salah satu dari variabel Keluarga, Kelas Sosialoidpok Referensi, dan
Kebudayaan yang dominan pengaruhnya terhadap &trideéputusan
Pembelian. Setelah dilakukan analisis regresi segarsial diketahui
bahwa variabel Kelas Sosial {Xyang dominan pengaruhnya terhadap
Struktur Keputusan Pembelian karena memiliki nidegfisien beta yang
tertinggi, yaitu sebesar 0,476 damuly yang tertinggi sebesar 7,224

dibandingkan dengan variabel-variabel lainnya.

E. Pembahasan

Penelitian ini menggunakan dua teknik analisisuy&ihalisis Faktor
dan Analisis Regresi Linier Berganda. Setelah dikak analisis faktor ada
empat faktor yang membentuk faktor eksterri@bempat faktor tersebut
terbentuk dari tiga belas indikator yang merupakennan dari variabel awal
penelitian, yaitu Kebudayaan, Kelas Sosial, KelokpReferensi, dan
Keluarga. Faktor Keluarga (Xterdiri dari tiga indikator, Kelas Sosial {X
terdiri dari empat indikator, Kelompok Referensis Xterdiri dari tiga
indikator, dan Kebudayaan {Xterdiri dari tiga indikator. Kontribusi dari
empat faktor yang terbentuk dapat dijelaskan seltsgikut :

1. Faktor | : Keluarga, memilikeigen value2,518 dengan persentase
varian 19,372%. Faktor ini terdiri dari Keberadaaderi anggota
keluarga (4.1 denganloading factor 0,846. Keberadaan orang tua
(X4.2) dengaroading factor0,864. Kebiasaan di dalam keluarga §X

denganloading factor0,865. Penjelasan di atas menjelaskan bahwa
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adanya peran dan pengaruh dari anggota keluarga,daa suami,
istri, serta anak-anak memiliki pengaruh yang kedtadap pembelian
yang berbeda atas suatu produk. Namun, adanyautetrukeluarga
yang yang digunakan oleh seluruh anggota keluargaimbulkan
siapa anggota keluarga yang akan bertindak sepagantu atau yang
akan mempengaruhi suatu keputusan dalam membdlinHsejalan
dengan pendapat Sumarwan (2004:247) yang menyateddaarga
adalah lingkungan dimana sebagian besar konsunmggati dan
berinteraksi dengan anggota-anggota keluarga lainreluarga
menjadi daya tarik bagi para pemasar karena keduangmiliki
pengaruh kepada konsumen. Anggota Kkeluarga akarngsal
mempengaruhi dalam pengambilan keputusan pembgf@iuk dan
jasa.

. Faktor Il : Kelas Sosial, memililgigen value2,423 dengan persentase
varian 18,641%. Faktor ini terdiri dari tingkat peiikan (X.1)
denganloading factor 0,790. Kesesuaian dengan uang saku)(X
denganloading factor0,835. Kesesuaian dengan gaya hidups(X
dengaroading factor0,734. Kesesuaian dengan lingkungan pergaulan
(X2.4) denganloading factor0,572. Kelas Sosial tidak ditentukan oleh
faktor tunggal seperti pendapatan tetapi diukuragab kombinasi
pekerjaan, pendapatan, pendidikan, kekayaan, daabeh lainnya
(Simamora, 2003:86). Kelas Sosial adalah faktormgyiiih penting

yang mempengaruhi perilaku pembelian. Menurut Shah2012)
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terdapat tiga jenis kelas sosial, yaitu kelas dtalas menengah dan
kelas sosial ke bawah. Masing-masing dari setialpskenemiliki
karakteristik sendiri tentang untuk pembelian pkoddeliputi sikap,
preferensi merek, minat, kepribadian, kekuatan gpathn dan standar
hidup bervariasi dari kelas ke kelas (Shahzad, R@®2h karena itu,
adanya faktor yang dapat mempengaruhi kelas sgarad berbeda-
beda pada perilaku konsumen.

. Faktor Ill : Kelompok Referensi, memilikkigen value2,107 dengan
persentase varian 16,205%. Faktor ini terdiri daengaruh dari
sahabat (X;) denganloading factor 0,822. Pengaruh dari bintang
iklan (X32) dengarloading factor0,753. Pengaruh dari tokoh panutan
(X33 denganloading factor0,754. Hal ini sejalan dengan pendapat
Sumarwan (2004:269) yang menyatakan beberapa kelorapuan
yang terkait dengan konsumen: kelompok persahab@temdship
groupy, kelompok belanjashopping groups)kelompok kerja Work
groupy, kelompok atau masyarakat mayairtbal groups or
communities kelompok pegiat konsumegonsumer action groups
Beberapa kelompok acuan yang digunakan dalam kd@sini
pemasaran: selebriti, ahli atau pakar, orang bipses eksekutif dan
karyawan, juru bicara sehingga seorang konsumemggafi meminta
pendapat mengenai produk atau jasa kepada temhmardae atau
kelompok lainnya. Contohnya, selebriti yang mendngi iklan

smartphoneéSamsung seperti Ayu Ting-Ting, Gading Martin, daisa



110

Korea lainnya. Selebritis berperan sebagai bintédgn dalam
mempromosikan produk Samsung yang akan menstinpgasnton
untuk membeli damenggunakan produmartphoneSamsung.

4. Faktor IV : Kebudayaan, memilikieigen value 1,918 dengan
persentase varian 14,752%. Faktor ini terdiri #amginan memiliki
smartphond’X; ;) denganoading factor0,534.Frekuensi komunikasi
(X1.2) denganioading factor0,691. Kesesuaian terhadap produk X
denganloading factor0,833. Budaya mempengaruhi suatu perilaku
individu melalui nilai-nilai, adat istiadat, ritugkebiasaan) dan simbol.
Oleh karena itu, perilaku individu adalah hasilig&stem nilai budaya
yang individu untuk konteks tertentu yang berubah derkembang
dari waktu ke waktu (Srikes, 2009). Lebih lanjuéti&di (2003:32)
mengemukakan perubahan-perubahan budaya lainnyaliteejalan
dengan semakin meningkatnya perilaku berbelanja oEmbeli
masyarakat, bahkan dapat dilakukan setiap hariar&ebertahap,
semua jenis barang akan dipenuhi oleh makna simbalan
masyarakat mulai membeli dan menggunakan baranggaelzara
untuk mendapatkan makna yang penting tersebut.

Faktor-faktor tersebut selanjutnya dianalisis ngemgkan analisis
regresi linier berganda, untuk mengetahui pengamuhterhadap struktur
keputusan pembelian. Hasil analisis linier bergamde@nunjukkan besar
pengaruh faktor-faktor tersebut secara bersama-s#amaparsial terhadap

struktur keputusan pembelimmartphoneSamsung. Berdasarkan hasil uji F,
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Keluarga (%), Kelas Sosial (¥, Kelompok Referensi (3, dan Kebudayaan
(X4) secara bersama-sama berpengaruh secara signi@kaadap Struktur
Keputusan Pembelian dengan nilajwfy, sebesar 29,946 dan signifikansi
0,000 (p < 0,05). Hasil Uji F tersebut telah menikkan bahwa konsumen
membeli dan menggunakamartphoneSamsung dipengaruhi oleh Keluarga
(X1), Kelas Sosial (¥, Kelompok Referensi (3, dan Kebudayaan X
seperti yang dikemukakan oleh Swastha dan Hand@k®8:16) bahwa
faktor-faktor ekstern yang mempengaruhi perilakuinskomen terdiri dari
kebudayaan, kelas sosial, kelompok-kelompok sodé&i referensi, serta
keluarga.Hasil dari Uji t menunjukkan pengaruh secara phoaa masing-
masing variabel bebas terhadap variabel terikapatdalijelaskan sebagai
berikut:
1. Pengaruh Variabel Keluarga (X;) terhadap Struktur Keputusan
Pembelian (Y)
Variabel Keluarga (¥ mempunyai pengaruh signifikan terhadap
Struktur Keputusan Pembelian (\Aengaruh ini terjadi karena indikator-
indikator yang terdapat dalam variabel Keluargauw#&eberadaan dari
anggota keluarga, keberadaan orang tua, dan kahiasalalam keluarga
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap strukteputusan
pembelian konsumesmartphoneSamsung. Alma (2009:98) menyatakan
bahwa keluarga adalah lingkungan terdekat dengdinidiu dan sangat
mempengaruhi nilai-nilai serta perilaku seseoraatard mengkonsumsi

barang tertentu Pengaruh keluarga dapat dilihat dari peranan yang
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dipegang oleh masing-masing anggota dalam keputysambelian,
dimana peranan tersebut dapat dilakukan oleh sl atau beberapa
orang yang berbeda.

Pada penelitian ini konsume&martphoneSamsung terpengaruh
oleh adanya keberadaan keluarga dalam membeli damggunakan
produksmartphondersebut. KonsumesmartphoneéSamsung merupakan
mahasiswa yang sebagian besar masih bergantunqrdesmperadaan
orang tua dalam pemenuhan kebutuhannya. Hasil ipanelini
mendukung hasil penelitian yang telah dilakukan lkndan Norina
(2010) yang diketahui dari penelitian tersebut nmgukkan bahwa
keterlibatan dari keluarga dan remaja etnis di V& memberikan
pengaruh terhadap keputusan pembelian ponsel.

. Pengaruh Variabel Kelas Sosial (X;) terhadap Struktur Keputusan
Pembelian (Y)

Variabel Kelas Sosial (X mempunyai pengaruh signifikan
terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y). Pengamnuterjadi karena
indikator-indikator yang terdapat dalam variabelaseSosial yaitu tingkat
pendidikan, kesesuaian dengan uang saku, kesegiengan gaya hidup,
dan kesesuaian dengan lingkungan pergaulan memippegygaruh yang
signifikan terhadap struktur keputusan pembelianskenensmartphone
Samsung. Kelas Sosial merupakan pembagian masyamakg memiliki
kesamaan nilai, gaya hidup dan perilaku ke dalataskgang biasanya

berbeda.
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Menurut Amirullah (2002:48-49), tingkatan-tingkat&elompok
status sosial di masyarakat berdasarkan pendapgataes pekerjaan yang
dimiliki penduduk, gaya hidup yang dijalani sesegradan tingkat
pendidikan dari masyarakat setempat. Swastha damidia (2008:64)
menuturkan ada dua unsur pokok dalam sistem spsiabagian kelas
dalam masyarakat, yaitu (1) kedudukan (status) (@xrperanan(role).
Keberadaan Kelas Sosial dalam masyarakat mempbtaygenting yang
harus dipelajari oleh pemasar, karena segmentetasesrkan Kelas Sosial
merupakan salah satu strategi yang paling banygkindkan dalam
pemasaran. Pada penelitian ini Kelas Sosial memiéngaruh yang
dominan kepada konsumen dalamambeli dan menggunakamartphone
Samsung. Kelas Sosial terbentuk dari tingkat pekalig uang saku yang
diperoleh, kesesuaian gaya hidup, dan lingkungagapéan. Hal ini juga
mendukung hasil penelitian yang telah dilakukard&li{2012) yaitu hasil
penelitian menunjukkan bahwa variabel Kelas Sas@lupakan variabel
yang mempunyai pengaruh dominan terhadap strukteputfsan
Pembelian Menginap di Hotel Pelangi.

. Pengaruh Variabel Kelompok Referensi terhadap (X3) Struktur
Keputusan Pembelian (Y)

Variabel Kelompok Referensi X mempunyai pengaruh
signifikan terhadap Struktur Keputusan Pembelian. (Fengaruh ini
terjadi karena indikator-indikator yang terdapdadavariabel Kelompok

Referensi yaitu pengaruh dari sahabat, pengaruhbddang iklan, dan
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pengaruh dari tokoh panutan yang mempunyai pengaighifikan

terhadap struktur keputusan pembelian konsusmartphoneSamsung.
Mowen dan Minor (2002:171) mengemukakan bahwa kp@referensi
merupakan sekumpulan individu-individu yang salbeginteraksi antara
satu dengan lainnya selama periode waktu terterdn thembagi
kebutuhan atau tujuan utama.

Konsumen dalam membeli dammenggunakan smartphone
Samsug bisa terpengaruh dari pendapat atau saran olebmpek
referensi seperti pengaruh dari sahabat, bintafan,ikataupun tokoh
panutan. Oleh karena itu, mahasiswa akan terpemgeasi seorang
individu atau sekelompok orang untuk membeli darenggunakan
smartphoneSamsung yang digunakan sebagai media komunikasil Ha
penelitian ini mendukung hasil penelitian yang etidakukan Isabel dan
Stephen (2005) yaitu hasil penelitian menunjukkalmvwa teman sebaya di
kalangan remaja sangat berpengaruh dalam memutuskak membeli
dan menggunakan suatu produk yang bermerek.

. Pengaruh Variabel Kebudayaan (X,) terhadap Struktur Keputusan
Pembeélian (Y)

Variabel Kebudayaan @K mempunyai pengaruh signifikan
terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y). Penganuterjadi karena
indikator-indikator yang terdapat dalam variabel ebkidayaan yaitu
keinginan memiliki smartphone,frekuensi komunikasi, dan kesesuaian

terhadap produk mempunyai pengaruh yang signifikesinadap struktur
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keputusan pembelian konsumesmartphone Samsung. Kebudayaan
merupakan penyebab dasar atas perilaku dan keloutsbaeorang.
Konsumen smartphonedipengaruhi oleh faktor Kebudayaan, dimana
secara sosial suatu budaya dapat diminati dariiinaga masyarakat
berbicara (bahasa), cara kerja, aturan-aturan dianhpdup yang diyakini
(Amirullah, 2002:46). Menurut Mowen dan Minor (202@3)
Kebudayaan dibedakan oleh pengaturan perilaku rapadéh sikap, nilai,
dan gaya hidup orang-orang dalam kebudayaan.

Berdasarkan pemaparan di atas, tingkat Kebudayedradap
keputusan pembeliarsmartphone Samsung dibentuk dari keinginan
memiliki smartphoneSamsung, frekuensi komunikasi, dan kesesuaian
terhadap produk karena konsumen (mahasiswa) meimiidaya dan adat
istiadat yang berbeda-beda. Hasil penelitian inindo&ung hasil
penelitian yang telah dilakukan Cacik Wulandika Q20 yaitu hasil
penelitian menunjukkan bahwa variabel Kebudayaarupadkan variabel
yang mempunyai pengaruh dominan terhadap KeputiE@ambelian
sepeda motor Yamaha.

Berdasarkan pembahasan tersebut dapat diketahuvabdaktor
Eksternal yaitu Keluarga X Kelas Sosial (¥, Kelompok Referensi (3,
dan Kebudayaan @X seperti yang dikemukakan oleh Alma (2009:98w=h
faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen yangdatrdari lingkungan
eksternal yaitu, Kebudayaan, Kelas Sosial, Kelyardan Kelompok

Referensi. Oleh karena itu, pada Hipotesis pertgamg menyatakan faktor
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pembentuk Eksternal dalam melakukan struktur kesautuypembelian adalah
Kebudayaan, Kelas Sosial, Kelompok Referensi, delnatga dapat diterima.
Variabel Keluarga (¥, Kelas Sosial (¥, Kelompok Referensi (¥, dan
Kebudayaan (X tersebut berpengaruh positif dan signifikan tdapastruktur
keputusan pembelian secara bersama-sama dan pansiagrarti Hipotesis
kedua penelitian yang menyatakan bahwa variabel#@man, Kelas Sosial,
Kelompok Referensi dan Keluarga memiliki pengarebasa bersama-sama
dan parsial terhadap struktur keputusan pembeépatditerima.

Hasil analisis parsial variabel Keluarga ;X Kelas Sosial (¥,
Kelompok Referensi (3, dan Kebudayaan @Xterhadap struktur keputusan
pembelian menunjukkan bahwa Kelas Sosial) (Merupakan variabel yang
berpengaruh dominan terhadap struktur keputusanbgl@am. Hal ini
dikarenakan Kelas Sosial X memiliki nilai koefisien beta tertinggi
dibandingkan dengan variabel-variabel lainnya,uyaébesar 0,476 maka dari
itu, Hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa valiakelas Sosial
berpengaruh dominan terhadap struktur keputusamhegléan dapat diterima.

Mahasiswa sebagai penggursmartphone Samsung yang dijadikan
sebagai sampel dalam penelitian ini, dimana dalamipeli dan menggunakan
smartphoneSamsung sangat dipengaruhi oleh tingkatan KelasalSogang
meliputi tingkat pendidikan, uang saku yang dipeinplgaya hidup, dan pengaruh
lingkungan pergaulan. Memilipadget,sepertismartphongentunya berdampak
pada tingkat pendidikan, dimana membeli daenggunakarsmartphoneyang

multitasking bisa mempermudah mahasiswa dalam mengerjakan taded,
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seperti mencari materi kuliah melalui media intérierbagai informasi melalui
media sosial, bahkan penggunaan eraail juga sering digunakan. Mayoritas
mahasiswa memiliksmartphongentunya pemberian dari orang tua. Pendapatan
orang tua yang mencerminkan keadaan ekonomi keluaeghubungan dengan
pemberian uang saku kepada mahasiskaena menggunakasmartphone
Samsung juga membutuhkan biaya operasional. Limgkunpergaulan yang
menggambarkan status sosial bisa mempengaruhiasskseorang terhadap
pemilihan smartphone Samsung. Kehadiran smartphone membuat tingkat
ketergantungan mahasiswa paalgettersebut menjadi sangat tinggi, sehingga
smartphoneyang memiliki fungsi yang maksimal dinilai sebabagian dari gaya

hidup seseorang yang selalu ingin praktis.
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KESIMPULAN

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian, maka dapat ditarikebspa kesimpulan
sebagai berikut :

1. Berdasarkan hasil analisis faktor menggunakaotasi varimax
menunjukkan bahwa terdapat empat faktor yang metubeRaktor
Eksternal yakni Faktor Keluarga, Faktor Kelas &lostaktor Kelompok
Referensi, dan Faktor Kebudayaan.

2. Variabel Keluarga, variabel Kelas Sosial, variakelompok Referensi,
dan variabel Kebudayaan dalam analisis regregrlimerganda dengan uji
F menunjukkan secara bersama-sama mempunyai péngang positif
dan signifikan terhadap struktur keputusan pembelionsumen
smartphone Samsung dengan nilai nfsg sebesar 29,946 dengan
signifikansi F sebesar 0,000 (p<0,05).

3. Berdasarkan pada hasil uji t menunjukkan secarssigbavariabel
Keluarga, variabel Kelas Sosial, variabel KelompBleferensi, dan
variabel Kebudayaan mempunyai pengaruh positifsigmfikan terhadap
struktur keputusan pembelian konsumnsemartphone&samsung.

4. Variabel Kelas Sosial merupakan variabel yang beyaaih dominan
terhadap struktur keputusan pembelian konsusmartphoneSamsung

dengan nilai koefisien beta tertinggi sebesar Q,4%8 ini menunjukkan
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bahwa konsumemsmartphoneSamsung pada penelitian ini dipengaruhi
dari status sosial seperti tingkat pendidikan, ¥ea&an dengan uang saku,

kesesuaian dengan gaya hidup, dan pengaruh dgiuhigan pergaulan.

B. Saran
Berdasarkan kesimpulan, dapat dikemukakan bebesapan sebagai
berikut :

1. Faktor Eksternal merupakan hal yang dipertimbandgi@rsumen dalam
melakukan pembelian, diharapkan hasil penelitian dapat dipakai
sebagai acuan bagi peneliti selanjutnya untuk nmabgegkan penelitian
tentang pengaruh faktor eksternal terhadap kepufjosabelian.

2. Diharapkan pihak perusahaan dapat memperhatikdorfaksternal yang
mempengaruhi keputusan pembelian dalam mempertaharderta
meningkatkan pelayanan, khususnya variabel kelagalsdPerusahaan
menghubungkan kelas sosial dengan pengembangdegstp@masaran.
Perusahaan harus cermat untuk menyesuaikan stpatelyik dan promosi
tertentu untuk setiap segmen kelas sosial yangrgdiiean, karena

penggunaan dan pilihan produk akan berbeda-bedatjzgudkelas sosial.
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Lampiran 1 No:

KUESIONER PENELITIAN

Hal : Permohonan Pengisian Kuesioner
Kepada Yth : Mahasiswa/Mahasiswi Jurusan AdmirsitBasnis Fakultas lIlmu Administrasi

Universitas Brawijaya

Responden yang terhormat,

Sehubungan dengan adanya penelitian yang saykalakiengan juduPengaruh Fakor
Eksternal terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada Mahasiswa S1 Fakultas IImu
Administrass Jurusan Adminsitras Bisnis Angkatan 2012/2013 yang Menggunakan
Smartphone Samsung), sebagai salah satu syarat kelulusan untuk meraiar ggarjana
Administrasi Bisnis di Fakultas Administrasi Uniggas Brawijaya Malang, maka dengan ini
saya mohon kesediaan Saudara/Saudari untuk mé&mamwgaktu menjawab pertanyaan pada
kuesioner ini.

Atas bantuan dan kerjasamanya, saya mengucapkaa teasih.

Hormat Saya,

Sartia
Mengetahui,
Ketua Komisi Pembimbing, Anggota Komisi Pembiing)
Dr. Srikandi Kumadji, MS Drs. Dahlan Fanani, MAB

NIP.19611110 198601 2 002 NIP. 19590329 198802 1 001
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A. ldentitas Responden
Tulis identitas Saudara/Saudari pada tempat yasgdm di bawah ini :
1. Nama
2. Jenis Kelamin
3. NIM
4. Usia
5. Uang saku per bulan : Rp.
6. Sudah berapa lama Anda menggunag@martphoneSamsung : .............. bulan/tahun
(coret yang tidak perlu)

B. Petunjuk Pengisian
1. Berilah tanda centang/ | pada kolom tanggapan sesuai dengan pendapat Anda.

2. Keterangan :

STS : Sangat Tidak Setuju S . Setuju
TS : Tidak Setuju SS . Sangat Setuju
RR : Ragu-Ragu

C. Daftar Pernyataan

1. Kebudayaan (X,)

Tanggapan
NO Pernyataan
SS S | RR | TS | STS
Trend masyarakat menggunakan smartphone
& mendorong Anda memiliki smartphone Samsung
Aktivitas berkomunikasi Anda sangat terbantu
K| dengan adanya smartphone Samsung
Sikap positif terhadap Samsung menjadi alasan
S: Anda untuk memilih smartphone Samsung




2. KelasSosial (X,)

NO Pernyataan 3 Taan;I‘::jzapanT S [sTs
N Anda menggunakan smartphone Samsung
sesuai dengan tingkat pendidikan
) Memilih smartphone Samsung disesuaikan
dengan uang saku yang diperoleh
) Produk dari smartphone Samsung sesuai dengar
gaya hidup Anda
4 Pengaruh lingkungan pergaulan mendorong
Anda menggunakan smartphone Samsung
3. Kelompok Referensi (Xs)
NO Pernyataan S TanlggRapanT S [sTs
L Pengalaman dari sahabat mempengaruhi Anda
untuk memilih smartphone Samsung
; Adanya bintang iklan mempengaruhi Anda
memilih smarfphone Samsung
. Anda memilih smarfphone Samsung berdasarkar,
pengaruh dari tokoh panutan
4. Keluarga (Xg)
NO Per nyataan = Tanlg%apanT s
Pengaruh dari anggota keluarga merupakan
1. | dorongan Anda menggunakan smartphone
Samsung
2. | Keberadaan dari orang tua mendorong Anda
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untuk menggunakan smartphone Samsung

Mengikuti kebiasaaan dari keluarga

3. | mempengaruhi Anda menggunakan smartphone
Samsung
5. Keputusan Pembelian (Y)
NO Pernyataan 3 TanggRapanT S [ STS
) Produk smartphone Samsung yang beragam
jenis membuat Anda melakukan pembelian
Produk smartphone Samsung memilliki banyak
5 bentuk yang fashionable sesuai dengan
keinginan Anda (contoh: produk dalam bentuk
touchscreen berbagai ukuran)
Adanya kredibilitas merek Samsung menjadi
3. | alasan Anda membeli ssmartphone Samsung
daripada smartphone yang lain
) Adanya promo potongan harga mempengaruhi

Anda untuk membeli smartphone Samsung

Tanda Tangan Responden
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Lampiran 3 Uji Validitas dan Reliabilitas

Correlation Kebudayaan (X1)

Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 X1
X1.1  Pearson Correlation 1 397" 276" 7717
Sig. (2-tailed) ,000 ,003 ,000]|
N 116 116 116 116
X1.2  Pearson Correlation 397" 1 510" 7927
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000|
N 116 116 116 116
X1.3  Pearson Correlation 276" 510" 1 746"
Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,000|
N 116 116 116 116
X1 Pearson Correlation 7717 792" 746" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 116 116 116 116

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

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 116 100,0}
Excluded? 0 0
Total 116 100,0]

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items




Correlations Kelas Sosial (X5)

Correlations

132

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2
X2.1 Pearson Correlation 1 610" 451" 361" 77"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 116 116 116 116 116
X2.2 Pearson Correlation 610" 1 440" 328" 759"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 116 116 116 116 116
X2.3 Pearson Correlation 451" 440" 1 673" 818"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 116 116 116 116 116
X2.4 Pearson Correlation 361" 328" 673" 1 764"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 116 116 116 116 116
X2 Pearson Correlation 77" 759" 818" 764" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 116 116 116 116 116
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 116 100,01
Excluded® 0 ,0
Total 116 100,0]

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

,783 4




Correlations Kelompok Referens (X3)

Correlations

X3.1 X3.2 X3.3 X3
X3.1  Pearson Correlation 1 634" 453" 840"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000]|
N 116 116 116 116
X3.2  Pearson Correlation 634" 1 ,602” 892"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000]|
N 116 116 116 116
X3.3  Pearson Correlation 453" 602" 1 7927
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000]|
N 116 116 116 116
X3 Pearson Correlation 840" 892" 792" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 116 116 116 116

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

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 116 100,01
Excluded?® 0 ,0
Total 116 100,0}

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

, 794




Correlations Keluarga (X4)

Correlations

X4.1 X4.2 X4.3 X4
X4.1 Pearson Correlation 1 709" 656" 880"
Sig. (2-tailed) 000 000 .00}
N 116 116 116 116
X4.2  Pearson Correlation 709" 1 745" 9127
Sig. (2-tailed) 000 000 .00}
N 116 116 116 116
X4.3  Pearson Correlation 656" 745" 1 895"
Sig. (2-tailed) 000 000 .00}
N 116 116 116 116
X4 Pearson Correlation 880" 912" 895" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 116 116 116 116

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

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 116 100,01
Excluded?® 0 ,0
Total 116 100,0}

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

877
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Correlations Struktur

Correlations

Keputusan Pembelian (Y)

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y14 Y
Y1.1  Pearson Correlation 1 526" 420" 221 6627
Sig. (2-tailed) 000 000 017 000
N 116 116 116 116 116
Y1.2  Pearson Correlation 526~ 1 627" 461" 827"
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000 000
N 116 116 116 116 116
Y1.3  Pearson Correlation 420" 627" 1 548" 849"
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000 000
N 116 116 116 116 116
Y1.4  Pearson Correlation 221 461" 548" 1 754"
Sig. (2-tailed) 017 000 000 000
N 116 116 116 116 116
Y Pearson Correlation 662" 827" 849" 754" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 ,000
N 116 116 116 116 116

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

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

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 116 100,0}
Excluded? 0 0
Total 116 100,0]

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

773




Lampiran 4 Frekuens Tabel

Frequency Table (Kebudayaan Xj)

X1.1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 12 10.3 10.3 10.3
4.00 67 57.8 57.8 68.1
3.00 9 7.8 7.8 75.9
2.00 25 21.6 21.6 97.4
1.00 3 2.6 2.6 100.0
Total 116 100.0 100.0
X1.2
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 5.00 41 35.3 35.3 35.3
4.00 64 55.2 55.2 90.5
3.00 4 3.4 3.4 94.0
2.00 7 6.0 6.0 100.0
Total 116 100.0 100.0
X1.3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 20 17.2 17.2 17.2
4.00 73 62.9 62.9 80.2
3.00 15 129 12.9 93.1
2.00 5 4.3 4.3 97.4
1.00 3 2.6 2.6 100.0
Total 116 100.0 100.0
Frequency Table (Kelas Sosial X»)
X2.1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 12 10.3 10.3 10.3
4.00 49 42.2 42.2 52.6
3.00 25 21.6 21.6 74.1
2.00 28 24.1 24.1 98.3
1.00 2 1.7 1.7 100.0
Total 116 100.0 100.0




Lanjutan Lampiran 4

X2.2
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 12 10.3 10.3 10.3
4.00 61 52.6 52.6 62.9
3.00 13 11.2 11.2 74.1
2.00 30 25.9 25.9 100.0
Total 116 100.0 100.0
X2.3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 22 19.0 19.0 19.0
4.00 52 44.8 44.8 63.8
3.00 24 20.7 20.7 84.5
2.00 18 15.5 15.5 100.0
Total 116 100.0 100.0
X2.4
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 13 11.2 11.2 11.2
4.00 48 41.4 41.4 52.6
3.00 27 233 23.3 75.9
2.00 23 19.8 19.8 95.7
1.00 5 4.3 4.3 100.0
Total 116 100.0 100.0
Frequency Table (Kelompok Referens Xs)
X3.1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 9 7.8 7.8 7.8
4.00 33 28.4 28.4 36.2
3.00 27 23.3 233 59.5
2.00 38 32.8 32.8 92.2
1.00 9 7.8 7.8 100.0
Total 116 100.0 100.0




Lanjutan Lampiran 4

X3.2
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid  5.00 7 6.0 6.0 6.0
4.00 35 30.2 30.2 36.2
3.00 23 19.8 19.8 56.0
2.00 41 35.3 35.3 91.4
1.00 10 8.6 8.6 100.0
Total 116 100.0 100.0
X3.3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  5.00 3 26 2.6 2.6
4.00 19 16.4 16.4 19.0
3.00 28 241 241 43.1
2.00 57 49.1 49.1 92.2
1.00 9 7.8 7.8 100.0
Total 116 100.0 100.0
Frequency Table (Keluarga X4)
X4.1
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 9 7.8 7.8 7.8
4.00 50 43.1 43.1 50.9
3.00 16 13.8 13.8 64.7
2.00 35 30.2 30.2 94.8
1.00 6 5.2 5.2 100.0
Total 116 100.0 100.0




Lanjutan Lampiran 4

X4.2
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 9 7.8 7.8 7.8
4.00 46 39.7 39.7 47.4
3.00 24 20.7 20.7 68.1
2.00 30 25.9 25.9 94.0
1.00 7 6.0 6.0 100.0
Total 116 100.0 100.0
X4.3
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 5.00 8 6.9 6.9 6.9
4.00 34 29.3 29.3 36.2
3.00 20 17.2 17.2 53.4
2.00 46 39.7 39.7 93.1
1.00 8 6.9 6.9 100.0
Total 116 100.0 100.0

Frequency Table (Struktur Keputusan Pembelian Y)

Y1.1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 5.00 16 13.8 13.8 13.8
4.00 73 62.9 62.9 76.7
3.00 14 12.1 12.1 88.8
2.00 13 11.2 11.2 100.0

Total 116 100.0 100.0




Lanjutan Lampiran 4

Y1.2
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid  5.00 37 31.9 31.9 31.9
4.00 60 51.7 51.7 83.6
3.00 10 8.6 8.6 92.2
2.00 9 7.8 7.8 100.0
Total 116 100.0 100.0
Y1.3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 33 28.4 28.4 28.4
4.00 50 43.1 43.1 71.6
3.00 19 16.4 16.4 87.9
2.00 12 10.3 10.3 98.3
1.00 2 1.7 1.7 100.0
Total 116 100.0 100.0
Y1.4
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 5.00 20 17.2 17.2 17.2
4.00 42 36.2 36.2 53.4
3.00 29 25.0 25.0 78.4
2.00 22 19.0 19.0 97.4
1.00 3 2.6 2.6 100.0
Total 116 100.0 100.0




Lampiran 5 Analisis Faktor

Factor Analysis

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation | Analysis N
X1.1 3.5172 1.02561 116
X1.2 4.1983 77145 116
X1.3 3.8793 .83567 116
X2.1 3.3534 1.01514 116
X2.2 3.4741 .99093 116
X2.3 3.6724 .95804 116
X2.4 3.3534 1.05710 116
X3.1 2.9569 1.11427 116
X3.2 2.8966 1.11417 116
X3.3 2.5690 .94385 116
X4.1 3.1810 1.10807 116
X4.2 3.1724 1.08968 116
X4.3 2.8966 1.11417 116

KMO and Bartlett's Test

Bartlett's Test of
Sphericity

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Approx. Chi-Square

df
Sig.

.783

639.922
78
.000
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Lampiran 6 Anti Image Matrix

Anti-image Matrices

X1.1 X1.2 X1.3 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X3.1 X3.2 X3.3 X4.1 X4.2 X4.3
Anti-image Covariance X1.1 683 -131 -.046 077 -.082 1098 124 -.056 -.083 041 1003 032 029
X1.2 -131 543 -247 -.064 -.048 -.064 -.010 -015 018 -.059 -.020 -.020 013
X1.3 -.046 -.247 669 -.076 129 -.016 -.007 -.013 -.043 -.002 .041 -.029 023
X2.1 077 -.064 -.076 514 -.260 -.057 -013 -.008 -.048 043 -.053 074 -.056
X2.2 -.082 -.048 129 -.260 480 -.086 .005 -.092 .109 -.046 .000 -.093 071
X2.3 .098 -.064 -.016 -.057 -.086 452 -.268 .005 -.003 -.025 .043 -.004 -.008
X2.4 -124 -.010 -.007 -.013 .005 -.268 458 012 -.049 .050 -.045 -.006 -.002
X3.1 -.056 -015 -013 -.008 -.092 .005 012 526 -.201 -.065 .049 062 -077
X3.2 -.083 018 -.043 -.048 .109 -.003 -.049 -.201 352 -175 -.026 -.057 -.007
X3.3 041 -.059 -.002 043 -.046 -.025 .050 -.065 -175 584 -.057 -.032 .052
X4.1 .003 -.020 041 -.053 .000 043 -.045 .049 -.026 -.057 432 -128 -.106
X4.2 -.032 -.020 -.029 074 -.093 -.004 -.006 062 -.057 -.032 -128 304 -.180
X4.3 .029 013 023 -.056 071 -.008 -.002 -.077 -.007 .052 -.106 -.180 378
Anti-image Correlation X1.1 8143 -216 -.068 130 -.143 177 222 -.093 -.168 065 .005 -.069 056
X1.2 -216 8452 -.409 -121 -.094 -.130 -.019 -.028 042 -.105 -.042 -.048 028
X1.3 -.068 -.409 7412 -129 228 -.029 -.012 -.022 -.088 -.003 076 -.065 .046
X2.1 130 -121 -129 7422 -523 -118 -.027 -.015 -114 078 -113 187 -127
X2.2 -143 -.094 228 -523 6407 -.184 011 -.184 265 -.087 .000 -.244 167
X2.3 177 -.130 -.029 -118 -.184 7467 -.589 011 -.006 -.049 .098 -.012 -.020
X2.4 -222 -.019 -.012 -.027 011 -.589 779° 024 -121 .097 -.102 -.015 -.005
X3.1 -.093 -.028 -.022 -015 -.184 011 024 7957 -.466 -118 102 156 -173
X3.2 -.168 042 -.088 -114 265 -.006 -121 -.466 7892 -.386 -.065 -175 -.020
X3.3 .065 -.105 -.003 .078 -.087 -.049 .097 -118 -.386 8407 -113 -.076 411
X4.1 .005 -.042 076 -113 .000 .098 -.102 102 -.065 -113 8642 -.354 -.262
X4.2 -.069 -.048 -.065 187 -.244 -012 -.015 156 -175 -.076 -.354 7782 -531
X4.3 .056 .028 046 -127 167 -.020 -.005 -173 -.020 411 -.262 -531 7857

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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Lampiran 7 Ekstraks Faktor

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component] Total % of Variance|Cumulative %| Total % of Variance|Cumulative %] Total  P6 of Variance|Cumulative %
1 4.771 36.698 36.698 4.771 36.698 36.698 2,518 19.372 19.372
2 1.783 13.718 50.416 1.783 13.718 50.416 2.423 18.641 38.014
3 1.412 10.859 61.274 1.412 10.859 61.274 2.107 16.205 54.219
4 1.001 7.697 68.971 1.001 7.697 68.971 1.918 14.752 68.971
5 .843 6.483 75.454

6 775 5.964 81.418

7 .590 4.540 85.959

8 424 3.260 89.219

9 377 2.901 92.120

10 .318 2.448 94.568

11 .264 2.032 96.600

12 .260 1.997 98.597

13 .182 1.403 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.




Lampiran 8 Faktor Sebelum Rotasi

Component Matrix

Component
1 2 3 4
X1.1 .530 -.020 342 157
X1.2 .644 .281 .282 .287
X1.3 442 .103 527 A74
X2.1 546 .519 -.217 -.211
X2.2 .488 .533 -.325 -.321
X2.3 571 551 -.138 .062
X2.4 .643 .358 -.079 193
X3.1 .607 -.122 .358 -.475
X3.2 731 -.337 .304 -.213
X3.3 .588 -.272 271 -.378
X4.1 .657 -.385 -.416 .133
X4.2 721 -.398 -.357 .169
X4.3 .638 -.446 -.405 .143

Extraction Method: Principal Component A

a.4 components extracted.
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Lampiran 9 Faktor Setelah Rotasi

Rotated Component Matri®@

Component
1 2 3 4
X1.1 151 .088 .327 534
X1.2 .120 .364 176 .691
X1.3 .017 -.001 121 .833
X2.1 .086 .790 .150 .074
X2.2 .077 .835 .139 -.084
X2.3 11 734 .009 317
X2.4 .258 572 .046 434
X3.1 .069 191 .822 .143
X3.2 .356 .047 .753 .301
X3.3 .216 .076 754 121
X4.1 .846 .150 .166 .072
X4.2 .864 142 .206 .156
X4.3 .865 .088 174 .065

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.
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Lampiran 10 Analisis Regresi

Variables Entered/Removed P

Model

Variables
Entered

Variables
Removed

Method

REGR
factor
score 4
for
analysis 1,
REGR
factor
score 3
for
analysis 1,
REGR
factor
score 2
for
analysis 1,
REGR
factor
score 1
for a
analysis 1

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Y

Model Summary

Model

R

R Square

Adjusted
R Square

Std. Error of
the Estimate

7208

.519

.502

2.04637

Predictors: (Constant), REGR factor score 4 for
analysis 1, REGR factor score 3 for analysis 1, REGR
factor score 2 for analysis 1, REGR factor score 1 for

analysis 1
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Lanjutan Lampiran 10

ANOVA P
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 501.613 4 125.403 29.946 .0002
Residual 464.826 111 4.188
Total 966.440 115

a. Predictors: (Constant), REGR factor score 4 for analysis 1, REGR factor score 3
for analysis 1, REGR factor score 2 for analysis 1, REGR factor score 1 for
analysis 1

b. Dependent Variable: Y

Coefficients @

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 15.198 190 79.991 000
REGR factor score
1 for analysis 1 768 191 -265 4.023 .000
REGR factor score
2 for analysis 1 1.379 191 476 7.224 .000
REGR factor score
3 for analysis 1 628 191 217 3.290 .001
REGR factor score
4 for analysis 1 1216 191 419 6.371 .000

a. Dependent Variable: Y
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