PENGARUH KEBUDAYAAN, SOSIAL DAN PERSONAL
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN ORIFLAME
(STUDI KELURAHAN PINANG BARIS KEC.
MEDAN SUNGGAL KOTA MEDAN)

SKRIPSI

Diajukan Untuk Memenuhi Persyaratan Ujian
Yemperokeh Gelnr Sarana Ekonomi Pada Fabulas Sostal Sams
Unmersias Pembangunan Panca Bud

Olkeh
MNevia Sari Saragih
NPM. 1515310941

PROGRAM STUDI MANAJEMEN
FAKULTAS SOSIAL SAINS
UNIVERSITAS PEMBANGUNAN PANCA BUDI
MEDAN
2020



FAKULTAS SOSIAL SAINS

UNIVERSITAS PEMBANGUNAN PANCA BUDI

NAMA

NPM

PROGRAM STUDI
JENJANG

JUDUL SKRIPSI

EETUA

P

MIFTAHEL F1

I

STU

KRL SE., M.5i

MEDAN

PENGESAHAN SKRIPS]

- NOVIA SARI SARAGIH
- 151531054)

: MANAJEMEN

: 81 (STRATA SATU)

PENGARUH KEBUDAYAAN, SOSIAL DAN
PERSONAL TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN ORIFLAME STUDI MASY ARAKAT
KEC. MEDAN SUNGGAL KOTA MEDAN

PEMBIMBING 11

“r/"f'- sf_
f " N

DEWI NURMASARI PANE, SE., MM



FAKULTAS SOSIAL SAINS - o
UNIVERSITAS PEMBANGUNAN PANCA BUDI e
MEDAN

SKRIPS! DITERIMA DAN DISETUJUT OLEH
5 ANITIA UJIAN SARJANA LENGKAP FAKULTAS SOSIAL SAINS
UNIVERSITAS PEMBANGUNAN PANCA BUDI

PERSETUJUAN UJIAN

NAMA - NOVIA SARI SARAGIH

he P2l - 1515310941

AOGRAM STUDI . MANAJEMEN

IR ANG . §] (STRATA SATU)

UL SKRIPS] . PENGARUH KEBUDAYAAN, SOSIAL JAN
KEC. MEDAN SUNGGAL KOTA MEDAN Sau




v SURAT PERNYATAAN TIDAK PLAGIAT

sava yang bertandy tangan di bawah i

| Mama - Mowvia Sari Sarsgih
Npm CIEEE3 A4
Program Studi - Manajemen
Tudul Skrips - Pengaruh Kebudavaan, Sosial Dan Personal Terhadup

Keputusan Pembelian Oriflame Stdi Masyarakat Kee
Medan Sungpal Kota Medan

Dengan i menyatakan babhwa

1. Sknpsi imi merupakan hasil karva tuhs sava sendin dan bukan merupakan
hasil karya orang laim (plagiat)
Membenkan wan hak bebas Rovalu Non-Eksklusif kepada UNPAB untuk

’ menyimpan. mengalhh-media/formatkan, mengelols, mendistribusikan

Exd

dan mempublikasikan karve skripsinya melalui internet atau iedia lain

baw kepentingan akaderms.

Pernyvataan 1m saya perbuat dengan penuh tanggung jawab dan sava hersedia
menenima konsckuens) apapun sesual dengan aturan yang berlaku apahila

dikemudian han diketahui babwa pernvataan ini tidak benar

Medan, Jluly 2020

00
RAED00 I

(Nevia San Sarsah)




SURAT PERNYATAAN

Saya yang bertanda tangan di bawah ni:

Nama : Novia Sari Saragih

Tanggal lahir : 20 November 1993

NPM 1515310941

Fakuhas : Sosial Sains

Program Studi : Manajemen

Alamat tJIn. Pinangsia Riverside Blok D23, Medan Sunggal

Dengan im mengajukan permohonan untuk mengiost upan sagana lengkap pada
Fakukas Sosial Sams Universitas Pembangunan Panca Budi

Sehubungan dengan hal ini tersebut, maka saya tidak akan g upian perbaikan nilat
dmasa yang akan datang.

Demikian surat pemyataan wi saya perbuat dengan sebenarnya, untuk dapat
dipergunakan seperhunya.

Medan,  Apgustus 2020

B




SURAT PERNYATAAN

Saya Yang Bertanda Tangan Dibawah Ini :

“ama : NOVIA SARI SARAGIH
NPM 1515310941
Tempat/Tgl.
. i TANGERANG / 20-11-1993
Lavir
A lamaf : PinangSia Riverside Medan Sunggal
No HP ; OB1318R308720
SR OmE L INSON SARAGIH/MAHDALENA PURBA
Feiuhas 1 SOSIAL SAINS

Psogram Studi @ Manajemen
_ Pengaruh Kebudayaan, Sosial dan Personal terhadap Keputusan Pembelian
* Oriflame (Studi Wilayah Pinang Baris Kec. Medan Sunggal Kota Medan)

Sessaema dengan surat ini menyatakan dengan sebenar - benamya bahwa data yang tertera
s adalah sudah benar sesuai dengan ijazah pada pendidikan terakhir vang saya jalani.
eka dengan ini sava tidak akan melakukan penuntutan kepada UNPAB. Apabila ada
Sesafishan data pada 1jazah saya.

Demikianlah surat pernyataan ini saya buat dengan sebenar - benamya, tanpa ada paksaan dari
s manapun dan dibuat dalam keadaan sadar. Jika terjadi kesalahan, Maka saya bersedia
Bemmmeoung jawab atas kelalaian saya.

Medan, 25 Agustus 2020
Yang Membuat Pernyataan

| 515310941



UNIVERSITAS PEMBANGUNAN PANCA BUDI
FAKULTAS SOSIAL SAINS

Fax. 061-B458077 PO.BOK : 1099 MEDAN

PROGRAM STUDH EROMNOWM] PEMBANCLNAK [TERARREDITAS)

FROGRAM 3TUDI MAHAEMEN ( TERAKREDITAS|

PROGRAM STULN AKLINTAKS (TERAKREDITASI

N PROGRAM STUDH ILML] HUKLIK (TERAMREDITAS|
PRCGRAM STUDH PERPAJAKAN (TERAKREDITA%!)

PERMOHONAN JUDUL TESIS / SKRIPS| / TUGAS AKHIR*

wa wang bertanda Langan di bawak il 2

ima Lenghap ¢ HOWIA SA81 SARAGIH

mpatfTgl. Lahir £ TAHGERAMG # 3] Movamber 1063
imor Podgak Mahasisws P AETAI0RAT

aram Soud T MAnAjEmEn

Erenirasl » Mamsalemen Pemasaran

milah Kredit yang telah dicapai : 1ED G5, IPK 3,72

smar Hp : DE1318308730

mgan ind rengajukan judul sesual bidarg dmu sebagad barlbut @

] SJudul

. Pengaruh Budaya, Smial dan Personal terhadap Kepuicsan Fembelizn Qriflame Siudy Kasis Mahasiowa Prod| Manajemen
" Anglatan 215-2016 di UHPABD

B : D Gl Diosen Jiko Sadn Perubahnn Jachil

WGALUKH A Coinl e Teecpwal TERHAAP LEAmUTAV TempeLian pRIFLAME
el Wiaden finans BarS  Voc. Medan Cungaal kota Mgda)

tedan, 13 Seprember 29
tor Pemochan,

{ 15, Bhaiti Alamayah, M.T.. Ph.D, | { Mavio, Sari.sexegib |

Disetuul oleh :
Dasen Pembimbing | :

LMo Dokuman: FMm-UPBM. 18.02 I Al 0 { Tgh. Eff: 72 Oktober 2018

Surmber dobumens Hl,n:”:rh'ml:w;.;wﬁhmﬂ.min‘ Dicetak pada; Jimag, 73 September 2079 1409824



SRS N 13 HEN

T uslg LSS0
LEQE jienue g DSy

AT wf, Ll il 30y LE0Z 1T g

i VTR ST 35 AT

_.__.___nm._ TGO IO oA ETEEE YR L e (e 0 Buosoy veALEq JiREL i OE0Z ¥ 20

LIUasie | BEY - AR (F4RI0Y EICIE UNY(E e A5 Ups eluyopuad GZDE W 40

19{AEY g WER P emwas Bunoetio ey | ey Bujuur m e 64 2A aes eep Gauyp Buopg - wEpEsny
waburasgay A b | g URSELROLIB (el

[uepeyy ey [Eibung uEpeyy D SUEE Bl WeREIA IS ) BUS|JH D SRR uesnpndany depeyiE | [ButEs L RS0S uesheprg ey yrueBudg sdugs P
B R U 3 TN Erquupgisiag issar
nies ey LN E g B
usiLEEy - ipr)g wedio,
LIBOLEELEL id?
IS WIAON S RIBE Ry T

IS dTHYS NYONEVIE TIHTE avangT

i PR BUNLpE | e « prOE PN0uIURd A © SISO
FISINOCENE = NN
aoovigr [LOG) ¥EL JCDBOLOE-190 'HIRL BE0L X0E 'Od 5 WY mAaKns 106D s F

- NG YINYA NYNADNYEWN T4 SY LISHIAIND




i e
R
.rd«-f P @

KPS B

A

B N
L Tt 7 *‘3{-/
B Sl
Z Sy

+a2<

3%

L‘ v
 pemD MO
F camo M0 ng i

r\;;:‘

__,.13,-335;566
_program Stud
,TQ_}*&L Mahasiswa
pend:Gikan
&;:335 Axhir/Skrpsi

FaA 4;’f.f
UNIVERSITAS PEMEANGUNAN PANCA BUD!
FAKULTAS SOSIAL SAINS
JU Jena Ga'ot Sutbiroto Km 4 5 Teip (061} 8455571

b ot - P o i " N . .
Neusie www pancabud: ac oo omal uroandca cabpud 320G

Indones.a

Maaan

Universitas Pemhbangunar Panca Bua
SOSIAL SAINS

(Mittah £l e, GE., M.SE)

NOVIA SARI SARAGIH
Mangemen
1515310641

GRTA |
PGt enupayany, GosiAl DA TesconAl TEpHAGAD PERMILGAIY per

DPELAME (ST wilaval DAG Gapis poc Mepaw el WoTA MEVA

INGGAL

\ f o
[/ {
g " /'/

PEMBAHASAN MATERI

' PARAF |

KET

ERANGAN

':0. ".‘\.\‘7 LY 1;/\0\,; AN MK\(;L(_\.

s N SN

D7 Suryz Nita, 3 H. i Hum



YAYASAN PROF. DR. H. KADIRUN YAHYA

PERPUSTAKAAN UNIVERSITAS PEMBANGUNAN PANCA BUDI
JI. Jend, Gatol Subroto KM, 4,5 Medan Sunggal. Kota Medan Kode Pos 20122

SURAT BEBAS PUSTAKA
NOMOR: 2939/PERP/BP/2020

wslakaan Universitas Pembangunan Panca Budi manarangkan bahwa berdasarkan data pengguna parpustakaan
audaral:

: NOVIA SARE

1515310041
nesiar ; Akhir

CBOSIAL SAINGS
wli Mo s emen

fa terhitung sefak anggal 27 Agustus 2020, dinyatakan tidak memilil tanggungan dan stau pinjaman bulos
ak lagi terdaftar sebagal anggota Perpustakaan Universitas Pembangunan Panca Budl Medan.

Medan, 27 Agustus 2020
Diketahul oleh,
Kepata Perpustakaan,

Sugianjo, 5.504., S.Pd.|

n : FM-PERPUS-DE-01 Revisi - 01 Tgl. Efektif : 04 Juni 2015



Permoboran seja Hijau

FRE-BPAA-2012-40417

wedan, 77 hgustus 2000
Hepada ¥oh - BapakdiSu Dekan
Fakultas SOFAL LAIHS

WUHPAg medan

o
Tempal

rgan hormaet, saya yang bertanda tengan o bewak ini

na DA SRl SARAGIH

-'pe[.l'-l'gji_]hi' D TANCERSMG § 20-11-1993

na Grang Tua + BBGON SaRAGEH

L' LIRS LI094

uitas L RORLAL SAINS

pram Studi : NARE PmEn

H L OH1 1R 0ET RO

=iat : Pinang StaRiverside BLOCK 0,11 Modan Sunggal

argg bermohon kepade Bapek/fou untuk dapat diberima mengikull Ujlen Mejo Hijg dergan judul Pengaruh Kebodayaan, Sosial dan
sonal terhadap Kopatusan Pembelian Oriflame (Stud) Wilayah Finang Baris Kec, medan Sunggal Kola Madan), Selanjutnya saya

watakan :

1. el arnpivian KEE warg (elah Shahkan oloh Ka. Prodi dan Dekan

1. Tidak akan menumiul wjian perbaikan nfal mats kuliah unfuk perbaikan ek prestai iF), des mohen gilerhitkan |jarahng seuesah

s wjmn meja hijau.

1. Teiah tercap keterangan bebas pustaka
4. Terlamgir sural kelerangsn bebas laborateriam

5 Terlampir pas phato untuk fjazah uhuran Hxb - 5 lembar dan 3xd = % lpmbar Hitam Putih

& Terlampir foto copy STTE SLTA dilegaiisnr 1 [satul livmhar s bagl mahasiswa yang lanjutam DI ke 51 lampirkan nazah dan tramkipeys

iebanyak 1 lembar

-

, preddl dan cekan

Terlamgir pehinasan kwinasi pemhayaran usng kuliah berjalan dan wiacds sebanyak 1 jembar
Skripsd sudah dijilsd Lus T exsmplar (1 ambuk perpustakaan, 1 onluk maBasiowa) dan jilig kertas s 3 esamplad unguk pengu|l |bentus
dam wanna penilidan disahkan herdasarkan ketentuan Sakultes verg berlako] den lembar perselujuan sadah @ andatargani doden

pembimbirg
%_ Soft Copy Skilpsl disimpan & T sehanyak 7 dse |Sesua dengan Radul Skripakngai
1 Terlamgpir swrat keterangan BRKOL (pada saat pengambilan (jazahy
A1, Satelah meayelesalkan porsyaratan pant-point Halss berkas df matikan kedalam PP

12, Bersecia melunaskan biaya-bisya uang dibebankan uriuk memproses prlaksanaan Jjian demaksud, dengan penncan sh ©

1. [102] Wilan Mefa Hijau

1. [170] Admiminiras Wisuda
3. [207] Bebas Pustaka

4. [211] Bebas LAB

Total Biaya

etabud r Disetodui aleh

=]

sar) Fakulras S05IAL SAINS
o

« 1. SUFBL pErmohonan msah dan berldbu bila |

*Rp 500 000
Rp 1,300,200

: A (L]

. ﬂﬂ‘

{Hp, 2,100,000

Periode Wisuda Ke :

" Ukuran Toga : M

Hormal saya

(=13 =]

[=

By
1515310941

o A Telah cicap Bakls Pelieasn darl UBT Peopuasakaan UNPAR Medan,
& b Melamgirkan Buasi Pembagyaran Uang Kutiah akiif ssmesner Derjalan
= 1.Dibust Rarghap 3 gtiga), untuk - Fakoltes - untuk BPAR fasti) - Mbs yhs

wisigwa . pancahuck oo, ditaimohonmejakau

it

FM-gPan- 100 2-041

i




i ' wi e DEE o@D
- - odeyan s CHIENE 91w =GR
s [HEE 5w L0

| MR _

uejsauop) :abenbue) patajag SUMay nasaly uosuedwon
¥I0P N2WIrvHNYN | THISYHYS [HYS VIAON

COSEUSAT IENG BaUE 4 ueunBuBgLua SEHSIEAUN
. Iojasag wsueibeld

NEncArrnbLIn Ay sod e pa NP e Bey e wi ro o g N 1SR

50717 L0500 BN L0 SEenos

HIS T SOE ST SO AN O Tk

R MR BRSO LESES




SURAT KETERANGAN PLAGIAT CHECKER

Dengan ini saya Ka LPMU UNPAB menerangkan bahwa saurat ini adalah bukti pengesahan
dari LPMU sebagi pengesah proses plagiat checker Tugas Akhir/ Skripsi/Tesis selama masa
pandemi Covid-I? sesuai dengan edaran rektor Nomor : 7594/13/R/2020 Tentang
Pemberitahuan Perpanjangan PBM Online.

Demikian disampaikan.

NB: Segala penyalahgunaan/pelanggaran atas surat ini akan di proses sesuai ketentuan yang
berlaku UNPAB.

EalPMU

Cahyo Pramono, SE. MM



Ao g
22 Des 2020

e .

.

PENGARUH KEBUDAYAAN, SOSIAL DAN PERSONAL
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN ORIFLAME
(STUDI KELURAHAN PINANG BARIS KEC.
MEDAN SUNGGAL KOTA MEDAN)

SKRIPSI

Djukan Upiok Memenuhi Persvastaon Ui
Memperokh Gelir Sumuna Ekonomni Pado Fakukos Sosml Soms

Unnersdas Pembangunan Pance Budi

Okh
Novia Sani Saragih
NPM. 1515310941

PROGRAM STUDI MANAJEMEN
FAKULTAS SOSIAL SAINS
UNIVERSITAS PEMBANGUNAN PANCA BUDI

MEDAN
2020



M Celom g ki

) Fﬁ[ Wi —

V)

Pl AL H REBL DAY AAN, SOSIAL DAN PERSONAL TERHADAP
hEPLTUSAN PEMBELIAN DRIFLAME
(wtudi Wilavah Pinang Baris hee, Medan Sunggal
koot Maedan)

ShRIPSI

Dhaivikan Untuk Memenuhn Persvaratan yian
croleh Cielar Sarpent Fkonomi Pada Fakalias Sosial Saims
Universitas Pembangunan Panca Budi

leh
Miovia Sari swragih
SPAL 1515310941

PROGREAM STUDI MANAJEMEN
FARL LTAS SOSIAL SAINS
ESIVERSITAS PEMBANGUNAN PANCA BLUDI
VMIEDAN
2020



PENGARUH KEBUDAYAAN, SOSIAL DAN PERSONAL
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN ORIFLAME
(Studi Wilayvah Pinang Baris Kee. Medan Senggal
hota Medan)

PROPOSAL

Dramukan Linduk Memeouh: Persyaratan Ulian
Memperoleh Gelar Sarjana Ekonomi Pada Fakultas Sosia! Sains
Universitas Pembangunan Panca Budi

ileh
Novin Sari Saragib
NPM.ISI5310941

PROGRAM STUDI MANAJEMEN
FARULTAS SOSIAL SAINS
UNIVERSITAS PEMBANGUNAN PANCA BUDI
MEDAMN

2049

1¢lo



UNIVERSITAS PEMBANGUNAN PANCA BUDI
FAKULTAS SOSIAL SAINS
JI. Jand Gatot Subroio Km. 4.5 Telp (D61) 455571
wabsild weew pancabach oc id emal unpabpancabud s o
Medan - Indonssia

s =

nryeradas Pembangunan Pance Bud:
GOSIAL SAING

e VieMASAK  VAVE, G Mw,
WA SAF SARAGIH

s SRUT Ll B g

s Maatwas 1578310841

Stea |

S DenGALIY 'Wﬁ.i.' GOGIAL 1oovaL TERHADAT efurusav
BUELAN O0DiFLA by Vikoaaeat P Mebiw SunsoAL bard Mgt

i3 Ty PEMBAHABAN MATERI — 'eamar | HETERANGAN

b oAy b MRV Yapss 4 1

vy | | ¥

3 | .

S e Vo R /Gavbae daear X

"y e, T |




KATA PENGANTAR

Puji syukur kepada Allah SWT, yang telah memberikan rahmat dan karunia-
Nya. sehingga penulis dapat mengajukan proposal ini yang berjudul Pengaruh
K ebudayaan, Sosial Dan Personal Terhadap Keputusan Pembelian Oriflame
Studi M asyarakat Kec. M edan Sunggal K ota M edan.

Penulis menyadari akan adamasalah dan kesulitan dalam penulisan proposal
ini  yang disebabkan keterbatasan pengetahuan dan pengalaman. Penulis
mengharapkan masukan dan saran dari para pembaca untuk membuat proposal ini.

Selama proses penyusunan proposal ini, penulis mendapat bimbingan,
arahan, bantuan dan dukungan dari berbagai pihak. Oleh karena itu, pada
kesempatan ini penulis mengucapkan terima kasih kepada:

1. Bapak Dr. H. Muhammad Isa Indrawan, S.E., MM., selaku Rektor
Universitas Pembangunan Panca Budi Medan.

2. Bapak Dr. Bambang Widjanarko, SE.,MM  selaku Dekan Fakultas
Sosial Sains Universitas Pembanguan Panca Budi Medan.

3. Bapak Ramadhan Harahap, S.E., S.Psi., M.Si., selaku Ketua Program
Studi Manajemen Fakultas Sosial Sains Universitas Pembangunan Panca
Budi Medan.

4. Bapak Miftah El Fikri. SE., M.S, selaku Dosen Pembimbing | yang telah
bersedia meluangkan waktunya untuk memberi arahan dan bimbingan
sehingga proposal ini - dapat terselesaikan dengan baik.

5. lbu Dewi Nurmasari Pane, S.E., M.M. selaku Dosen Pembimbing 11 yang
telah memberikan arahan dan bimbingan mengenai ketentuan penulisan

proposal sehingga proposal ini dapat tersusun dengan rapi dan sistematis.



6. Bapak/Ibu Dosen Fakultas Sosial Sains Universitas Pembangunan Panca
Budi Medan yang telah memberikan ilmu dan bimbingan selama penulis
di bangku kuliah sampai dengan selesali.

7. Kepada seluruh keluarga yaitu orang tua tercinta Bapak dan lbu yang
selalu mendoakan dan memberikan motivasi serta mendukung saya baik
secara materil maupun non materil.

8. Kepada Bapak/Ibu Manajemen Oriflamme di Kota Medan atas kerja
samanya.

9. Pegawai Fakultas Sosial Sains yang telah membantu saya dalam mengurus

berkas-berkas penyelesaian proposal saya.

Penulis menyadari masih banyak kekurangan dalam penulisan proposal ini
yang disebabkan keterbatasan pengetahuan dan pengalaman. Semoga proposal ini
bermanfaat bagi para pembaca.

Akhirnya penulis mengharapkan semoga dalam penyusunan proposal ini
nantinya dapat berguna bagi penulis dan pembaca sekalian. Mudah-mudahan

penulis dapat menyelesaikan proposal ini tepat pada waktunya.

Medan, November 2020

Penulis

Novia Sari Saragih
1515310941



ABSTRAK

Penelitian ini adalah meneliti budaya, sosial dan personal terhadap keputusan
pembelian Oriflame Studi Wilayah Pinang Baris Kec. Medan Sunggal K ota
Medan. Analisis ini meliputi: uji asumsi klasik, analisis regresi berganda, uji
hipotesis melalui uji t dan uji f, serta analisis koefisien determinasi (R2). Hasil
analisis menggunakan uji t dapat diketahui bahwa kedua variabel independen yaitu
budaya, dan sosial secaraparsial berpengaruh secarapositif dan signifikan terhadap
variabel dependen yaitu keputusan pembelian. Hasil analisis menggunakan uji t
dapat diketahui bahwa kedua variabel independen yaitu personal secara parsial
berpengaruh secarapositif namun tidak signifikan terhadap variabel dependen yaitu
keputusan pembelian. Kemudian hasil analisis menggunakan uji F dapat diketahui
bahwa ketiga variabel independen vyaitu budaya, sosial dan personal secaa
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen yaitu keputusan
pembelian. Hasil analisis menggunakan koefisien determinasi diketahui bahwa
24.6% variasi dari kinerja karyawan dapat dijelaskan oleh disiplin kerja,
kompetensi dan kinerja karyawan. Sedangkan sisanya 75.4% dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini.

Kata Kunci: Budaya, Sosial, Personal Dan K eputusan Pembelian.
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ABSTRACT

This research is to examne the culture, social and personal of the purchasng
decision Oriflame Pinang Baris District Study Kec. Medan Sunggal Medan City.
This analysis includes: classical assunption test, multiple regression analysis
hypothesis testing throught test and f test, and analysis of the coefficient of
determination (R2). Theresults of the analysisusing thet test can be seen that the
two independent variables namely culture and social partially havea positive and
significant effect on the dependent variable, namely purchasing decisions. The
resultsof theanalysisusing thet test can be seen that thetwo independent variables
namely personal partially affect positively but not significantly to the dependent
variable namely the purchase decision. Then theresults of the analysisusingthe F
test can be seen that the three independent variables namely cultur, social and
personal together have a significant effect on the dependent variable, namely
purchasing decisions. The results of the analysis using the coefficient of
determination is known that 24.6% of variationsin employee performance can be
explained by work discipline, competence and enployee performance. While the
remaining 75.4% is explained by other variables not included in this study.

Keywords: Culture, Social, Personal And The Purchase Decision
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang M asalah

Perilaku konsumen di zaman sekarang cenderung berubah-ubah. Tentunya
hal ini juga tidak lepas dari kemajuan ekonomi di negara-negara Asia, yang
memberi dampak pada peningkatan pendapatan individual, sehingga konsumen di
zaman. Persaingan antar pasar industri perawatan pribadi dan kosmetik semakin
kompetitif. Hal ini terbukti dengan banyaknya jenis kosmetika yang beredar baik
produksi dalam negeri maupun produksi luar negeri. Industri kosmetik wanita
merupakan industri yang cukup dinamis, karena banyaknya perusahaan dengan
merek-merek kosmetik yang beragam di pasar kosmetik Indonesia. Wanita
banyaknya yang ingin terlinat cantik membuat banyak produsen yang menyasar
lahan ini sebagali lahan yang menguntungkan untuk dijgjaki yang akhirnya
memunculkan begitu banyak varian perawatan kecantikan untuk memuluskan jalan
seorang wanita agar terlinat cantik dan membuat para konsumen memiliki  banyak
pilihan dalam menggunakan kosmetik

Oriflame di dirikan pada tahun 1967 oleh dua bersaudara dan teman mereka,
saat ini Oriflame telah menjadi perusahaan kecantikan internasional dengan sistem
penjualan langsung di lebih dari 60 negaradi seluruh dunia. Portfolio yang luas dari
produk-produk kecantikan Swedia yang alami, inovatif dipasarkan melalui melalui
tenaga penjualan sekitar 3.600.000 konsultan mandiri, yang bersama-sama
membuat penjualan tahunan melebihi beberapa 1,5 miliar. Oriflame ingin

menciptakan perusahaan kosmetika yang menawarkan jenis kosmetika yang



berbeda dari yang lain, yaitu yang mengandung bahan dasar alami. Mereka juga
ingin memperkenalkan metode distribusi produk yang baru yang inovatif yaitu
menjual produk yang dihasilkannya langsung ke rumah rumah setiap orang.
http://aldypranata.wor dpress.com’2011/04/12/sej arah-perusahaan-oriflame/15-
Nov-2019/

Sedangkan di Indonesia sendiri, Oriflame didirikan sejak tahun 1986 dan
telah berjaya di Indonesia selama 21 tahun. Oriflame memiliki 12 cabang dan
ribuan consultant yang tersebar luas diseluruh Indonesia. Orilame menjual sekitar
800 jenis produk kosmetik dan perawatan kulit, yang terbuat dari bahan-bahan
alami serta aman untuk kesehatan kulit.

Konsumen melakukan keputusan pembelian dan mengkonsumsi  sebuah
produk bukan hanya karena nilai fungsi awalnya, tetapi juga karenanilai sosialnya.
Keputusan pembelian merupakan perilaku yang dilakukan oleh individu- individu
yang berbeda. Individu adalah konsumen yang potensial untuk membeli suatu
produk tertentu yang ditawarkan oleh perusahaan atau ditemukan dipasar.
Konsumen bebas memilih produk yang dibutuhkan atau diinginkan. Pasar sebagal
pihak yang menawarkan berbagai produk kepada konsumen harus dapat
menganalisis faktor—faktor yang mempengaruhi konsumen dalam pembelian,
mengetahui keinginan konsumen dalam menilai sesuatu yang berpengaruh dalam
keputusan pembelian sehingga pemasar dapat merancang strategi pemasaran yang
sesual dengan keinginan konsumen, (Geodnadhi, 2011).

Kotler dan Amstrong (2012), keputusan pembelian adalah tahap dalam proses
pengambilan keputusan dimana konsumen benar-benar membeli. Pengambilan

keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secaralangsung terlibat dalam


http://aldypranata.wordpress.com/2011/04/12/sejarah-perusahaan-oriflame/

mendapatkan dan menggunakan barang yang dipergunakan oleh konsumen, namun
konsumen mulai banyak yang beralih ke produk pesaing hal ini disebabkan faktor
gaya hidup yang dimiliki oleh konsumen.

Wanita pada dasarnya identik dengan kosmetik. Kosmetik merupakan barang
yang dibutuhkan di kalangan wanita yang menyukai penampilan cantik dan percaya
diri. Hal ini membentuk karakter pada setiap wanita yang di mana menjadi memiliki
budaya berdandan dalam kehidupannya. Kosmetik sangat identik dengan wanita
yang selalu ingin tampil cantik dan menarik dalam segala situasi. Wanita menjaga
penampilan agar tetap cantik, maka dibutuhkan kosmetik. Kosmetik saat ini, bukan
hanya wanita perkotaan saja yang menggunakannya tetapi telah merambah ke
daerah pedesaan. Tentu ini karena, zaman semakin modern sehingga perusahaan-
perusahaan menuntut agar karyawan atau pegawainya menggunakan kosmetik,
seperti pada pegawai bank, kantor-kantor, sales, dan masih banyak lagi. Saat ini,
Industri kosmetik merupakan salah industri yang juga mengalami perkembangan
dari tahun ke tahun. Umumnya sebelum konsumen mengambil keputusan
pembelian, konsumen terlebih dahulu mencari tahu mengenai produk yang akan
dibeli, hingga ia yakin bahwa produk tersebut baik untuk ia gunakan. Kota Medan
adalah Kota Metropolitan terbesar ke 3 di Indonesia, hal ini menjadi peluang yang
sangat besar untuk menjual produk kosmetik mengingat jumlah populasinya yang
mencapal 2,983,868 jiwa (Data Pemko Medan) dan akan terus bertambah seiring
dengan banyaknya para pendatang dari berbagai daerah yang ada di Sumatera
Utara.

Faktor yang mempengaruhi  konsumen untuk membeli produk yang ingin

dibeli, salah satu faktornya adalah kebudayaan atau kebiasaaan. Kotler dan



Armstrong (2012) mendefiniskan kebudayaan sebagai seperangkat nilai-nilai,
kepercayaan, kebiasaan, keinginan dan perilaku yang dipelajari oleh masyarakat
sekitar, dari keluarga, atau lembaga formal lainnya sebagai sebuah pedoman
perilaku. Aspek eksernal ini menjadi faktor penentu yang paling mendasar dari segi
keinginan dan perilaku seseorang karena menyangkut segala aspek kehidupan
manusia. Faktor kebudayaan, pemasar harus memahami pengaruhnya terhapap
konsumen yang meliputi budaya, sub budaya dan kelas sosial. banyak konsumen
oriflame yang sudah terbiasa membeli dengan member yang terdaftar resmi di
Multilevel Marketing nyahaini membuat konsumen hanya mau membeli pada satu
member sagja, namun masalah muncul ketika member tersebut tidak lagi menjual
produk Oriflame, sehingga kehilangan konsumen yang ingin membeli Oriflame.
Faktor kebudayaan bukan hanya yang menjadi faktor dalam konsumen
memutuskan untuk membeli produk Oriflame, selain itu ada juga faktor sosial juga
menjadi salah satu penyebab keinginan konsumen untuk tampil lebih cantik lagi,
hal ini agar dapat masuk kedalam suatu kelompok ataupun organisasi yang ingin
mereka masuki, tidak dapat dipungkiri lingkungan pergaulan dapat menuntut agar
lebih sama dengan yang lain, ataupun kompak. Kotler dan Keller, (2012) faktor
sosial merupakan pengaruh dari sekelompok orang yang memengaruhi seorang
individu untuk mengikuti kebiasaannya. Faktor sosial seperti kelompok sosial,
keluarga, serta peranan dan status sosial merupakan aspek eksternal yang
menstimulasi keputusan pembelian konsumen. Dapat dilinat dari faktor kelompok
sosial menjadi permasalahan yang sering terjadi hal ini dapat dilihat dari pemakaian
make up yang cukup mahal yang dimana untuk menunjukkan eksistensi diri

maupun ingin- menerima pengakuan dari kelompoknya hal ini dapat berdampak



pada pembelian konsumen yang harus mengikuti suatu produk atau kosmetik yang
sesuai dengan kelompok tersebut sehingga tidak terjadinya keputusan pembelian
kepada produk Oriflame.

Kebutuhan personal menjadi salah satu faktor yang mendorong seseorang
untuk tampil lebih menarik, dikarnakan pekerjaan yang mengharuskan memakai
kosmetik tebal, ataupun usia pada diri sesorang yang dimana setiap orang ingin
mencerminkan ataupun menunjukkan jati dirinya. Keputusan pembelian konsumen
terbentuk oleh berbagai macam ciri-ciri dan sifat yang adadi dalam diri seseorang.
Menurut Kotler dan Keller (2012) “Keputusan pembelian juga dipengaruhi dari
karakteristik seorangindividu, seperti usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, situasi
ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri’. Hal ini menjadi acuan
ketika konsumen sudah tidak lagi bekerja ditempatnya yang lama maka tidak ada
tuntutan untuk memakai kosmetik sebagaimana biasanya, hal ini dapat berdampak
pada penurunannya jumiah penjualan yang di terima.

Berdasarkan pada latar belakang tersebut, maka penulis tertarik untuk
mengadakan penelitian dengan judul “Pengaruh Kebudayaan, Sosial DanPersonal
Terhadap K eputusan Pembelian Oriflamme Studi Masyarakat K ec. Medan Sunggal

K ota Medan‘

| dentifikasi M asalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka
penulis mengemukakan perumusan masalah sebagai berikut :
1. Member tersebut tidak lagi menjual produk Oriflame, sehingga kehilangan

konsumen yang ingin membeli Oriflame.



2. Konsumen yang mengikuti aturan kesesuaian dari grupnya sehingga tidak
terjadinya keputusan pembelian kepada produk Oriflame.

3. konsumen sudah tidak lagi bekerja ditempatnya yang lama maka tidak ada
tuntutan untuk memakai kosmetik sebagaimana biasanya, hal ini dapat

berdampak pada penurunannya jumlah penjualan yang di terima.

Batasan M asalah
Pada penulisan proposal ini penulis merasa perlu membatasi beberapa
permasalahan karena terbatasnya waktu, dana dan ilmu pengetahuan penulis, maka
permasalahan dibatasi menjadi:
1. Variabel yang diteliti hanya pada pengaruh kebudayaan, sosial dan personal
terhadap keputusan pembelian.
2. Objek produk yang akan diteliti adalah Oriflame
3. Populasi dan penarikan sampel hanya pada masyarakat Kel. Pinang Baris Kec.
Medan Sunggal Kota Medan.
4. Minimal umur orang yang menerima angket adalah 17 tahun.
5. Minimal pernah membeli dan memakai produk jenis apapun yang dijual oleh

Oriflame

. Rumusan M asalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diurakan di atas, maka penulis
mengemukakan perumusan masalah sebagai berikut :
1. Apakah kebudayaan berpengaruh secaraparsial terhadap keputusan pembelian

Oriflame.



2. Apakah sosial berpengarun secara parsial terhadap keputusan pembelian
Oriflame.

3. Apakah personal berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian
Oriflame.

4. Apakah budaya, sosial dan personal berpengaruh secara simultan terhadap

keputusan pembelian Oriflame.

Tujuan dan M anfaat Penelitian
1. Tujuan
a) Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh kebudayaan secara parsial
terhadap keputusan pembelian Oriflame.
b) Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh sosial secaraparsial terhadap
keputusan pembelian Oriflame.
c) Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh personal secara parsial
terhadap keputusan pembelian Oriflame.
d) Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh budaya, sosial dan personal
secara simultan terhadap keputusan pembelian Oriflame.
2. Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah:
a) Bagi produsen dan penjual Oriflame hasil dari penelitian ini diharapkan
dapat menjadi bahan evaluasi dan pertimbangan untuk memperbaiki

dalam pengambilan keputusan budaya, sosial dan personal



b) Bagi penulis, penelitian yang dilakukan oleh penulis dapat memberikan
pengalaman belgar dan sebagai bahan untuk menambah wawasan ilmu
pengetahuan

c) Bagi peneliti selanjutnya, hasil dari penelitian ini  diharapkan dapat
memberikan  tambahan referensi untuk melakukan penelitian  dan

pengembangan.

F. Keaslian Penelitian

Penelitian ini  replika dari penelitian Rita (2018) “Pengaruh Faktor-Faktor

Perilaku Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Produk Oriflame Di

Makassar”. Sedangkan penelitian ini berjudul: “Pengaruh Kebudayaan, Sosial Dan

Personal Terhadap K eputusan Pembelian Oriflame Studi Masyarakat Kec. Medan

Sunggal Kota Medan”.

Terdapat beberapa perbedaan antara penelitian terdahulu dengan

penelitian sekarang, perbedaannya sebagai berikut:

1

Variabel penelitian terdahulu, Perilaku Konsumen (X), dan Keputusan
Pembelian (Y) sedang kan penelitian ini menggunakan variabel Kebudayaan
(X1), Sosia (X2), Personal (X3) dan Keputusan Pembelian (YY)

Waktu Penelitian: penelitian terdahulu dilakukan pada tahun 2018 sedangkan
penelitian ini dilakukan pada tahun 2020.

Lokasi Penelitian: Penelitian terdahulu dilakukan di Kota Makassar Provinsi
Sulawesi Utarasedangkan penelitian ini dilakukan di Kota Medan Provinsi

Sumatera Utara.



BAB |1
TINJAUAN PUSTAKA
A. Landasan Teori
1. Manajemen
a. Pengertian M angjemen

Manajemen mempunyai arti yang sangat luas, dapat berarti proses, seni,
ataupun ilmu. Dikatakan proses karena manajemen memiliki beberapa
tahapan dalam  mencapal tujuan yaitu meliputi  perencanaan,
pengorganisasian, pengarahan, dan pengawasan. Dikatakan sebagai seni
karena manajemen merupakan suatu cara atau alat bagi seorang managjer
dalam mencapai tujuan di mana penerapan dan penggunaannya tergantung
pada masing-masing manajer yang sebagian besar dipengaruhi oleh kondisi
dan pembawaan manajer itu sendiri. Terry dalam Afifudin (2013)
berpendapat bahwa manajemen adalah suatu proses khas yang terdiri atas
tindakan-tindakan  perencanaan, pengorganisasian, penggerakan, dan
pengendalian yang dilakukan untuk menentukan sertamencapai sasaranyang
telah ditentukan melalui pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber daya
lainnya. Atik dan Ratminto (2012) berpendapat bahwa mangjemen adalah
suatu seni dan ilmu  perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, penyusunan
dan pengawasan sumber daya manusia intuk mencapai tujuan yang telah
ditetapkan terlebih dahulu. Menurut Daft dalam Kanita (2012) manajemen
adalah pencapaian tujuan-tujuan organisasi secara efektif dan efisien melalui
perencanaan, pengelolaan, kepemimpinan, dan pengendalian sumber daya -

sumber daya organisasional. Alma (2014) menyatakan bahwa “Manajemen
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Pemasaran adalah merencanakan, mengarahkan dan mengawasi seluruh

kegiatan pemasaran perusahaan ataupun bagian di pemasaran”.

Berdasarkan beberapa pengertian diatas dapat disimpulkan, manajemen
adalah suatu ilmu dan seni yang mempelajari suatu cara dalam mengatur atau
mengelola suatu kelompok maupun organisasi dalam memenuhi tujuan yang
sudah direncanakan ata disepakati bersama dengan cara memanfaatkan
sumber daya yang ada.

. M anajemen Pemasaran

Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan oleh
perusahaan, baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya mendapatkan
laba dan untuk mempertahankan kelangsungan hidup usahanya. Hal tersebut
disebabkan karena pemasaran merupakan salah satu ujung tombak kegiatan
perusahaan, yang secara langsung berhubungan dengan konsumen. Maka
kegiatan pemasaran dapat diartikan sebagai kegiatan manusia berkaitan

dengan pasar.

Menurut Kotler dan Armstrong (2012) seni dan ilmu memilih target pasar
dan membangun hubungan yang menguntungkan dengan target pasar. Suatu
perusahaan akan menjadi sukses apabila di dalamnya ada kegiatan
manajemen pemasaran yang bak. Manajemen pemasaran pun menjadi
pedoman dalam menjalankan kelangsungan hidup perusahaan yaitu sejak
dimulainya proses produksi hingga barang sampai pada konsumen. Tjiptono
(2012) menyatakan bahwa “Pemasaran merupakan suatu proses sosial dan

mangjerial di mana individu atau kelompok mendapatkan apa yang mereka
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butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran dan pertukaran segala

sesuatu yang bernilai bagi individu atau kelompok lain”.

Manajemen pemasaran terjadi ketika setidaknya satu pihak dalam sebuah
pertukaran potensial berpikir tentang cara-cara untuk mencapai respons yang
dinginkan oleh pihak lain. Menurut Kotler dan Keller (2016) adalah:
“Manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu memilh pasar sasaran dan
membangun hubungan yang menguntungkan dengan mereka”. Menurut
Kotler dan Keller (2016) yang mengatakan bahwa; “Manajemen pemasaran
sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan mendapatkan,
mempertahankan, serta meningkatkan  jumlah  pelanggan  dengan
menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang

unggul”.

Dari beberapa definisi di atas, manajemen pemasaran adalah seni danilmu
perencanaan, implementasi, pengendalian program yang dirancang untuk
mendapatkan, menjaga dan menumbuhkan pelanggan demi melakukan
pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli agar mencapai tujuan
organisasi yang sudah menjadi konsep pemasarannya. Kegiatan pemasaran
perusahaan harus dapat memberikan kepuasan kepada konsumen bila ingin
mendapatkan tanggapan yang baik dari konsumen. Pemasaran yang baik

bukan sebuah kebetulan, melainkan hasil dari perencanan dan pelaksanaan

yang cermat yang akhirnya menjadikan kesuksesanfinansial bagi perusahaan.
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c. Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan oleh
perusahaan baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya untuk
mempertahankan kelangsungan hidup usahanya. Hal tersebut disebabkan
karena pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan, di mana secara
langsung berhubungan dengan konsumen. Maka kegiatan pemasaran dapat
diartikan sebagai kegiatan manusia yang berlangsung dalam kaitannya
dengan pasar. Menurut Kotler dan Keller (2012): “marketing ismeeting needs
profitability” maksud ungkapan tersebut adalah pemasaran merupakan hal
yang dilakukan untuk memenuhi setiap kebutuhan (kebutuhan konsumen)
dengan cara-cara yang menguntungkan semua pihak. Pernyataan tersebut
diperkuat oleh AMA (American Marketing Association) yang dikutip oleh
Kotler dan Keller (2012) memberikan definisi: "Pemasaran adalah kegiatan,
mengatur lembaga, proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan,
menyampaikan, dan bertukar persembahan yang memiliki nilai bagi
pelanggan, klien, dan masyarakat pada umumnya".

Berdasarkan beberapa pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa
pemasaran merupaka kegiatan yang tidak hanya untuk mendistribusikan
barang pada konsumen melainkan merupakan fungsi organisasi dan
serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan
memberikan nilai dalam mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia

dan sosial
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2. Keputusan Pembelian
a. Pengertian K eputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:157), “Consumer buyer behavior
refersto thebuying behavior of final consumers—individualsand households
that buy goods and servicesfor personal consumption”, pengertian tersebut
dapat diartikan bahwa perilaku keputusan pembelian mengacu pada perilaku
pembelian akhir dari konsumen, baik individual, maupun rumah tangga yang
membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi. Menurut Kotler dan Keller
(2016) keputusan pembelian didasarkan pada bagaimana konsumen
menganggap harga dan berapa harga aktual saat ini yang mereka
pertimbangkan, bukan harga yang dinyatakan pemasar. Dengan demikian
kualitas produk yang baik, harga yang sesuai, dan kepercayaan yang tinggi
dapat mempengaruhi  konsumen untuk melakukan proses keputusan
pembelian. Menurut Tjiptono (2012) keputusan pembelian adalah sebuah
proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi
mengenal produk atau merek tertentu dan mengevaluasi secarabaik masing-
masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian
mengarah kepada keputusan pembelian.

Dari pengertian tersebut dapat disimpulkan keputusan pembelian
merupakan sebuah proses pengambilan keputusan yang diawali dengan
pengenalan masalah kemudian mengevaluasinya dan memutuskan produk

yang paling sesuai dengan kebutuhan.
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b. Faktor-Faktor K eputusan Pembelian.

Menurut Tjiptono (2012), faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian pelanggan adalah ikatan emosional yang terjalin antara pelanggan
dan produsen setelah pelanggan menggunakan produk dan jasa dari
perusahaan dan mendapati bahwa produk atau jasa tersebut memberi nilai
tambah. Dimensi nilai terdiri dari 4, yaitu:

1) Nilai emosional, utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif atau emosi
positif yang ditimbulkan dari mengonsumsi  produk. Jika konsumen
mengalami perasaan positif (positive feeling) pada saat membeli atau
menggunakan suatu merek, maka merek tersebut memberikan nilai
emosional. Pada intinya nilai emosional berhubungan dengan perasaan,
yaitu perasaan positif apayang akan dialami konsumen pada saat membeli
produk

2) Nilai sosial, utilitas yang didapat dari kemampuan produk untuk
meningkatkan konsep diri-sosial konsumen. Nilai sosial merupakan nilai
yang dianut oleh suatu konsumen, mengenai apa yang dianggap baik dan
apa yang dianggap buruk oleh konsumen

3) Nilai kualitas, utilitas yang didapat dari produk karena reduksi biaya
jangka pendek dan biaya jangka panjang.

4) Nilai fungsional adalah nilai yang diperoleh dari atribut produk yang
memberikan kegunaan (utility) fungsional kepada konsumen nilai ini

berkaitan langsung dengan fungsi yang diberikan oleh produk
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c. Tahap Tahap Proses K eputusan Pembelian
Menurut Kotler & Keller (2016) menyebutkan bahwa proses keputusan
pembelian adalah tahap dimana konsumen dapat membentuk niat untuk
membeliproduk yang  paling disukal, keputusan konsumen
untukmemodifikasi, menunda atau menghindar sangat dipengaruhi resiko
yang dirasakan. Konsumen melewati 5 tahap pembelian produk yaitu
pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembelian, dan perilaku paska pembelian.
1) Pengenalan Masalah
Pertamayaitu ketika konsumen menyadari adanya masalah dan kebutuhan
yang dipicu oleh rangsangan baikdari dalam ataupun dari luar.
Rangsangan dari dalam merupakan kebutuhan yang normal dimiliki oleh
individu, misalkan rangsangan merasakan lapar, haus, dan lainnya.
Kebutuhan juga dapat dairangsang dari luar, seperti melihat iklan di
televiss yang dapat mempengaruhi pikiran individu untuk melakukan
keputusan pembelian.
2) Pencarian Informasi
Tahapan proses keputusan pembelian seorang konsumen kedua adalah
pencarian informasi  sebanyak-banyaknya, dimana dalam tahapanini dapat
dibedakan menjadi dua tingkat keterlibatan, yaitu tingkatan pertama
konsumen akan lebih mudah dalam menerima informasi tingkatan suatu
produk. Pada tingkatan kedua konsumen memulai melakukan pencarian
informasi  secara aktif dari berbagai sumber. Sumber informasi utama

dapat dibagi menjadi beberapa kelompok, yaitu:



3

16

a) Pribadi: Keluarga, Teman, Tetangga.

b) Komersial: :1klan, Website, Wiraniaga, Penyalur, Kemasan, Toko

¢) Publik: Media Masa,Organisasi Konsumen

Evaluasi Alternatif

Tahapan proses keputusan pembelian seorang konsumen ketiga adalah
tahapan dimana konsumen memproses informasi dari beberapa merek
yang bersaing dan membuat keputusan akhir. Konsumen membentuk
penilaian secarasadar dan rasional. Ada beberapa konsep dasar yang dapat
membantu produsen dalam memahami proses evaluasi yang dilakukan
konsumen, yaitu:

a) Konsumen selalu berusaha untuk memenuhi kebutuhan.

b) Konsumen selalu mencari manfaat terentu dari suatu produk

c) Konsumen dalam memandang masing-masing produk sebagai

sekumpulan atribut yang menawarkan manfaat yang berbeda-beda.

4) Keputusan Pembelian

Tahap proses keputusan pembelian seorang konsumen keempat adalah
tahapan dimana konsumen mmutuskan untuk membeli suatu produk
dengan membentuk lima sub-keputusan, yaitu merek, penyalur kuantitas,
waktu, dan metode pembayaran. Keputusan konsumen untuk
memodifikasi, media atau menghadirkan keputusan pembelian sangatlah
dipengaruhi oleh resiko aggapan.konsumen dapat menilai dari banyak
jenis resiko dalam membeli dan mengkonsumsi suatu produk yaitu antara

lain:
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a) Resiko Fungsional yaitu kondisi dimana produk tidak bekerja sesuai

dengan konsumen

b) Resiko fisik, yaitu kondisi dimana produk mengancam kesejahteraan

atau kesehatan fisik pengguna

c) Resikopsikologis, yaitu kondisi dimana produk tidak layak dengan

penyesuaian harga yang dibayarkan.
5) Perilaku paska pembelian

Tahapan proses keputusan pembelian seorang konsumen yang terakhir
adalah tahapan dari proses pembelian dimana konsumen melakukan suatu
tindakan setelah pembelian berdasarkan kepuasan atau bahkan
ketidakpuasan dalam pemakaian produknya. Hal ini menunjukkan bahwa
produsen hanya boleh menjanjikan apa yang dapat diberikan sehingga
konsumen dapat mersakan kepusan.

Lain halnya dengan pendapat yang diungkapkan oleh Kotler dan Amstrong
(2012) konsumen akan melalui lima tahap dalam pengambilan keputusan
pembelian. Gambaran proses keputusan pembelian, sebagai berikut:

1) Pengenalan kebutuhan

Merupakan tahap pertama proses keputusan pembeli, dimana konsumen

menyadari suatu masalah atau kebutuhan.
2) Pencarian informasi

Merupakan tahap proses keputusan pembeli dimana konsumen ingin

mencari informasi lebih banyak; konsumen mungkin hanya memperbesar

perhatian atau melakukan pencarian informasi secara aktif.
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3) Evaluasi alternatif
Merupakan tahap proses keputusan pembeli dimana konsumen
menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek alternatif dalam
sekelompok pilihan.

4) Keputusan pembelian
Merupakan keputusan pembeli tentang merek mana yang paling disukai,
tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan
pembelian.

5) Perilaku pasca pembelian
Merupakan tahap proses keputusan pembeli dimana konsumen mengambil
tindakan selanjutnya setelah pembelian, berdasarkan kepuasan atau
ketidakpuasan mereka.

d. Tingkat Pembelian K onsumen

Menurut Schiffman dan Kanuk (2012) dalam rangkaian usaha yang

berkisar yang paling tinggi sampai paling rendah, kita dapat membedakan tiga

tingkat pengambilan keputusan spesifik, antara lain:

1) Pemecahan masalah yang luas Jika konsumen tidak mempunyai kriteria
yang mapan untuk menilai kategori produk atau merek tertentu dalam
kategori tersebut atau tidak membatasi jumlah merek yang akan mereka
pertimbangkan menjadi rangkaian kecil yang dapat dikuasai, usaha
pengambilan keputusan mereka dapat diklasifikasikan sebagai pemecahan

masalah yang luas. Pada tingkat ini, konsumen membutuhkan berbagai
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informasi  untuk menetapkan serangkaian kriteria guna menilai merek-
merek tertentu dan banyak informasi yang sesuai mengenai setiap yang
akan dipertimbangkan.

2) Pemecahan masalah yang terbatas. Pada tingkat pemecahan masalah ini,
konsumen telah menetapkan kriteria dasar untuk menilai kategori produk
dan berbagai merek dalam kategori tersebut. Tetapi, mereka belum
sepenuhnya menetapkan pilihan terhadap kelompok merek tertentu.
Pencarian informasi tambahan yang mereka lakukan lebih merupakan
“penyesuaian sedikit-sedikit” mereka harus mengumpulkan informasi
merek tambahan untuk melihat perbedaan di antara berbagai merek.

3) Perilaku sebagai respons yang rutin Pada tingkat ini, konsumen sudah
mempunyai  beberapa pengalaman mengenai kategori produk dan
serangkaian kriteria yang ditetapkan dengan baik untuk menilai berbagai
merek yang sedang mereka pertimbangkan. Dalam beberapa situasi,
mereka mungkin mencari informasi tambahan; dalam situasi lain mereka
hanya meninjau kembali apa yang sudah mereka ketahui.

e. Indikator Keputusan Pembelian
Dimensi dan indikator keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller

(2016) menjelaskannya bahwa keputusan konsumen untuk melakukan

pembelian suatu produk meliputi enam sub keputusan sebagai berikut:

1) Pilihan Produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk
atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan

harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat
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membeli sebuah produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan.
Misalnya: kebutuhan suatu produk, keberagaman varian produk dan
kualitas produk.

2) Pilihan merek
Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan
dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal
ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah
merek. Misalnya: kepercayaan dan popularitas merek.

3) Pilihan Penyalur
Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan
dikunjungi. Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda-beda
dalam hal menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat,
harga yang murah, persediaan barang yang lengkap dan lain-lain.
Misalnya: kemudahan mendapatkan produk dan ketersediaan produk.

4) Waktu Pembelian.
Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-
beda, misalnya: ada yang membeli sebulan sekali, tiga bulan sekali, enam
bulan sekali atau satu tahun sekali.

5) Jumlah Pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk
yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin
lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya
produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli.

Misalnya: kebutuhan akan produk. Berdasarkan dimensi dan indikator
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keputusan pembelian diatas, dapat disimpulkan bahwa dalam megukukur
keputusan pembelian, konsumen selalu mempertimbangkan pilihan
produk, merek, penyalur, waktu pembelian, dan jumlah pembelian yang

sesuai dengan kebutuhan terhadap suatu barang.

3. Budaya
a. Pengertian K ebudayaan
Ujang (2014) Konsumen adalah makhluk sosial, yaitu makhluk yang hidup
bersama dengan orang lain, berinteraksi dengan sesamanya. Orang-orang
sekeliling itulah yang disebut sebagai lingkungan sosial  konsumen.
Konsumen saling berinteraksi satu sama lain, saling mempengaruhi  dalam
bentuk perilaku, kebiasan, sikap, kepercayaan, dan nilai-nilai yang dianggap
penting. Salah satu unsur lingkungan sosial adalah budaya (culture). Kotler
dan Armstrong (2012) mendefinisikan kebudayaan sebagai seperangkat nilai-
nilai, kepercayaan, kebiasaan, keinginan dan perilaku yang dipelajari oleh
masyarakat sekitar, dari keluarga, atau lembaga formal lainnya sebagai
sebuah pedoman perilaku. Setiadi (2010) Kebudayaan didefinisikan sebagai
kompleks simbol dan barang-barang buatan manusia (artifacts) yang
diciptakan oleh masyarakat tertentu dan diwariskan dari generasi satu ke
generasi yang lain sebagai faktor penentu (determinants) dan pengatur
(regulator) perilaku anggotanya
b. Faktor K ebudayaan
Faktor-faktor yang mempengaruhi kebudayaan menurut Kotler dan Keller

(2012) terdiri dari:
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1) Budaya

Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling
mendasar. Anak-anak mendapatkan kumpulan nilai, persepsi, preferens,
dan perilaku dari keluarganya serta lembaga-lembaga penting lain.
Menurut Schiffman (2011) budaya adalah kumpulan tentang keyakinan,
nilai, adat yang berfungsi untuk mengarahkan perilaku konsumen di
anggota masyarakat tertentu. Kotler dan Keller (2012) mengemukakan
bahwa budaya adalah penentu keinginan dan perilaku referensi, dan
perilaku manusia ditentukan yang paling mendasar. Menurut Prasetijo dan
Ihalauw dalam Dewi (2011) budaya merupakan pengaruh eksternal yang
penting terhadap perilaku konsumen. Budaya meliputi pengamatan yang
menyeluruh terhadap sifat — sifat masyarakat secarautuh termasuk bahasa,
pengetahuan, hukum, agama, kebiasaan makan, musik, kesenian,
teknologi, pola kerja, produk, dan benda — benda lain yang menunjukkan
sesuatu yang khas tentang masyarakat yang bersangkutan. Menurut
Solomon  (2013) mendefiniskan budaya sebagai “Culture is the
accunulation of shared meanings, ritual, norms and tradition among the
member of an organization or society”. Budaya adalah akumulasi dari
keyakinan bersama, ritual, norma, dan tradisi di antara anggota organisasi
atau masyarakat. Seorang anak akan mendapat kumpulan nilai, persepsi,
preferensi dari keluarganya yang merupakan bagian dari budaya (Kotler
dan Keller, 2012). Menurut Kotler & Armstrong (2012), anggota keluarga
dapat memberikan pengaruh yang sangat besar bagi keputusan pembelian

seorang konsumen. Orang tua memberikan arah dalam tuntunan agama,
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politik, ekonomi, dan harga diri. Bahkan jika konsumen tidak berhubungan
lagi dengan orang tua, pengaruh orang tua terhadap perilaku konsumen

tersebut tetap ada.

2) Sub Budaya

Setiap budaya terdiri sub budaya yang lebih kecil yang memberikan
lebih banyak ciri — ciri dan sosialisasi khusus bagi anggotanya. Sub budaya
terdiri dari bangsa, agama, kelompok ras, dan daerah geografis. Banyak
sub budaya yang membentuk segmen pasar penting dengan merancang
produk dan program pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan
konsumen. Suatu perusahaan membuat produk sesuai dengan daerah
dimana produk tesebut dipasarkan (Kotler dan Keller, 2012). Menurut
Solomon (2013), sub budaya terdiri dari anggota yang memiliki kesamaan
kepercayaan dan pengalaman yang membedakan anggota tersebut dari
yang lain. Anggota ini bisa didasarkan dari kesamaan umur, ras, latar
belakang suku, atau tempat tinggal. Setiap suku memiliki keinginan dan
kebutunan yang berbeda, seperti dalam menentukan suatu produk,
memilih tempat wisata, perilaku politik serta keinginan untuk mencoba
produk baru. Dalam segi umur pun juga mempengaruhi dalam perilaku
konsumsi. Menurut Schifman dan Kanuk (2011), sub budaya membagi
keselurunan masyarakat menjadi berbagai macam variabel sosiobudaya
dan demografis seperti kebangsaan, agama, lokasi geografis, rasusia,
gender, dan bahkan status pekerjaan. Para anggota sub budaya tertentu

mempunyai nilai — nilai, kepercayaan, dan kebiasaan yang membedakan
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anggota sub budaya tersebut dari anggota lain dalam masyarakat yang
sama.
3) Sosia
Kotler dan Keller (2012) mengemukakan bahwa kelas sosial mengacu
pada pendapatan atau daya beli. Banyak indikator yang menempatkan
seorang anggota masyarakat untuk masuk dalam kelas sosial antara lain
penghasilan, berbusana, caraberbicara, preferensi rekreasi, dan lain — lain.
Kelas sosial memiliki empat ciri — ciri antara lain:
a) Orang-orang pada kelas sosial yang sama cenderung bertingkah laku
seragam.
b) Orang-orang yang merasa menempati posisi superior atau inferior
sehubung dengan kelas sosial dimana orang tersebut berada.
c) Kelas sosial ditandai dengan sekumpulan variabel, seperti pekerjaan,
penghasilan, pendidikan, dan sebagainya.
d) Individu dapat berpindah dari satu kelas ke kelas sosial lainnya.
Menurut Solomon (2013), kelas sosial memiliki dampak pada
seseorang dalam menggunakan uangnya, bagaimana cara pemilihan
konsumsi merefleksikan ,tempat™ konsumen dalam masyarakat.
Konsumen sering membeli dan menunjukkan produk sebagai penanda
kelas sosialnya. Menurut Schiffman dan Kanuk (2011), kelas sosial
merupakan variabel yang penting dalam menentukan dimana seorang
konsumen berbelanja. Berbagai kelas sosial mempunyai sudut pandang
yang berbeda mengenai apa yang konsumen anggap sesuai dengan mode

atau selera yang baik.
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c. Pengaruh Kebudayaan Dalam K eputusan Pembelian

Menutut Kotler dan Keller (2012) Nilai kebudayaan memberikan
dampak yang lebih pada perilaku konsumen dimana dalam hal ini
dimasukkan kedalam kategori-kategori umum yaitu berupa orientasi nilai-
nilai lainnya yaitu merefleksi gambaran masyarakat dari hubungan yang
tepat antara individu dan kelompok dalam masyarakat. Hubungan ini
mempunyai  pengaruh yang utama dalam praktek pemasaran. K ebudayaan
adalah faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang, terutama dalam
perilaku pengambilan keputusan dan perilaku pembelian. Dalam
perkembangan sejarah budaya konsumsi maka masyarakat konsumsi lahir
pertama kali di Inggris pada abad 18 saat terjadinya tekhnologi produksi
secaramassal. Teknologi yang disebabkan oleh berkembangnya revolusi
industri  memungkinkan perusahaan-perusahaan memproduksi  barang
terstandarisasi dalam jumlah besar dengan harga yang relatif murah.
Dengan adanya kebudayaan, perilaku konsumen mengalami perubahan.
Dengan memahami beberapa bentuk kebudayaan dari masyarakat, dapat
membantu pemasar dalam memprediksi penerimaan konsumen terhadap
suatu produk. Pengaruh kebudayaan dapat mempengaruhi masyarakat
secaratidak sadar. Pengaruh budaya sangat alami dan otomatis sehingga
pengaruhnya terhadap perilaku sering diterima begitu saja.

Namun menurut Engel dkk (2012) jika masyarakat menilai aktifitas
kolektif, konsumen akan melihat kearah lain pada pedoman dalam
keputusan pembelanjaan dantidak akan merespon keuntungan pada seruan

promosi untuk “menjadi seorang individual”’. Dan begitu juga pada budaya
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yang individualistik. Sfat dasar dari nilai yang terkait ini termasuk

individual/kolektif, kaum  muda/tua, meluas/batas  keluarga,

maskulin/feminim, persaingar/kerjasama, dan perbedaar/keseragaman.

1

2)

I ndividual/K olektif

Budaya individualis terdapat pada budaya Amerika, Australia,
Inggris, Kanada, New Zealand, dan Swedia. Sedangkan Taiwan, Korea,
Hongkong, Meksiko, Jepang, India, dan Rusia lebih kolektifis dalam
orientasi mereka. Nilai ini adalah faktor kunci yang membedakan
budaya, dan konsep diri yang berpengaruh besar pada individu. Tidak
mengherankan, konsumen dari budaya yang memiliki perbedaan nilai,
berbeda pula reaksi mereka pada produk asing, iklan, dan sumber yang
lebih disukai dari suatu informasi. Seperti contoh, konsumen dari
Negara yang lebih kolektifis cenderung untuk menjadi lebih suka
meniru dan kurang inovatif dalam pembelian mereka dibandingkan
dengan budaya individualistik. Dalam tema yang diangkat seperti ’be
your self” dan “stand out”, mungkin lebih efektif dinegara amerika tapi
secara umum tidak di negara Jepang, Korea, atau Cina.
Usia Muda/Tua

Dalam hal ini adalah melihat faktor budaya yang lebih bijaksana
dalam melihat sisi dari peran usia. Seperti contoh di Negara kepulauan
Fiji, paraorang tua memilih untuk menyenangkan anak mereka dengan
membeli suatu barang. Hal ini berbeda dengan para orang tua di
Amerika yang memberikan tuntutan yang positif bagi anak mereka.

Disamping itu, walaupun Cina memiliki kebijakan yang mengharuskan
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untuk membatasi keluarga memiliki lebih dari satu anak, tetapi bagi
budaya mereka anak merupakan “kaisar kecil” bagi mereka. Jadi,
apapun yang mereka inginkan akan segeradipenuhi. Dengan kata lain,
penting untuk diingat bahwa segmen tradisional dan nilai masih
berpengaruh dan pera pemasar harus menyesuaikan bukan hanya pada
lintas budaya melainkan juga pada budaya didalamnya.
Luas/Batasan K eluarga

Pengertiannya adalah bagaimana keluarga dalam suatu budaya
membuat suatu keputusan penting bagi anggota keluarganya. Dengan
kata lain apakah peran orang dewasa (orang tua) memiliki kebijakan
yang lebih dalam memutuskan apa yang terbailk bagi anaknya. Atau
malah sebaliknya anak-anak memberi keputusan sendiri apa yang
terbaik bagi diri mereka sendiri. Dan bisa dikatakan juga bahwa
pengaruh pembelian oleh orang tua akan berpengaruh untuk seterusnya
pada anak. Seperti contoh pada beberapa budaya yaitu seperti di
Meksiko, sama halnya dengan Amerika, peran orang dewasa sangat
berpengaruh. Para orang tua lebih memiliki kecenderungan dalam
mengambil keputusan dalam membeli. Begitu juga para orang dewasa
muda di Thailand yang hidup sendiri diluar dari orang tua atau keluarga
mereka. Tetapi ketergantungan dalam membeli masih dipengaruhi oleh
orang tua maupun keluarga mereka. Y ang lain halnya di India, sesuatu
hal yang akan dibeli diputuskan bersama-sama dalam satu keluarga

yaitu seperti diskusi keluarga diantara mereka
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d. Indikator K ebudayaan
Faktor kebudayaan merupakan penentu keinginan dan perilaku yang
paling mendasar untuk mendapatkan nilai, persepsi, preferensi dan
perilaku dari lembaga-lembaga penting lainnya. Kotler dan Keller (2012).
Adapun indikator yang digunakan adalah:
1) Budaya
Budaya adalah penentu keinginan dan perilaku referensi, dan perilaku
manusia ditentukan yang paling mendasar.
2) Sub budaya
Sub budaya terdiri dari bangsa, agama, kelompok ras, dan daerah
geografis.
3) Kelas social
Kelas sosial mengacu pada pendapatan atau daya beli seorang

konsumen

4. Sosial
a. Pengertian Sosial

Selain faktor budaya, perilaku seorang konsumen juga dipengaruhi oleh
faktor-faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, sertaperan dan status.
Setiadi (2018) faktor sosial merupakan perilaku pembeli juga dipengaruhi
oleh faktor sosial, seperti kelompok kecil, keluarga sertaperanan dan status
social dalam diri konsumen. Faktor sosial adalah perilaku pembeli juga
dipengaruhi oleh faktor sosial, seperti kelompok kecil, keluarga sertaperanan

dan status sosial konsumen. (Engel, et al; 2012). Engel, et al (2012) faktor



dari sosial adalah kelompok referensi, keluarga, peran sosial dan status

mempengaruhi perilaku pembelian.

b. Faktor Yang M empengaruhi Sosial K onsumen

Engel, etal (2012) faktor dari sosial adalah kelompok referensi, keluarga,

peran sosial dan status mempengaruhi perilaku pembelian. Menurut Engel, et

al (2012) adapun jenis—jenis kelompok referens yaitu

1) Kelompok referensi (reference group) adalah semua kelompok yang

mempunyai pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap

sikap atau perilaku orang tersebut. Adapun jenis-jenis kelompok referensi:

a)

b)

Kelompok Primer dan Kelompok Sekunder

Kelompok primer merupakan kelompok dengan interaksi yang tidak
terbatas, sesama anggotanya sudah saling mengenal dan
memperlinatkan kesamaan yang mencolok dalam kepercayaan dan
perilaku. Sedangkan kelompok sekunder adalah kelompok yang
interaksinya bersifat lebih sporadis, kurang komperhensif, dan kurang
berpengaruh dalam membentuk gagasan dan perilaku.

Kelompok Aspirasi dan Kelompok Disosiatif

Kelompok aspirasi merupakan kelompok yang didalamnya terdapat
keinginan untuk mempergunakan norma, nilai sertaperilaku orang lain.
Sedangkan kelompok disosiatif adalah kelompok yang nilai — nilainya
atau normanya berusaha dihindari oleh orang lain.

Kelompok Formal dan Kelompok Informal

Kelompok formal merupakan kelompok yang memiliki peraturan—

peraturan yang tegas, organisasi dan strukturnya dimodifikasi secara



tertulis dan hubungan antara anggotanya didasarkan pada aturan yang
telah ditetapkan. Sedangkan kelompok informal merupakan kelompok
dengan lebih sedikit struktur dan mungkin didasarkan pada
persahabatan atau persamaan — persamaan yang dimiliki anggotanya.

2) Menurut Engel, et al (2012) Keluarga adalah kelompok yang terdiri dari
dua atau lebih orang yang berhubungan darah, perkawinan atau adopsi dan
tinggal bersama. Macam-macam bentuk keluaraga menurut Swastha dan
Handoko (2012) adalah sebagai berikut:

a) Keluaraga inti (nuclear family), menunjukan lingkup keluarga yang
meliputi ayah, ibu dan anak yang hidup secara bersama.

b) Keluarga besar (extended family), yaitu keluarga inti ditambah dengan
orang-orang yang memiliki ikatan saudara dengan keluarga tersebut,
seperti kakek, nenek, paman dan menantu.

3) Menurut Engel, et al (2012) Kelompok sering menjadi sumber informasi
penting dalam mendefiniskan norma perilaku. Setiap peran membawa
status yang mencerminkan penghargaan umum oleh masyarakat. Peran
(role) terdiri dari kegiatan yang diharapkan dapat dilakukan seseorang.
Setiap peran menyandang status. Orang-orang memilih produk yang
mengkomunikasikan peran dan status mereka.

c. Indikator Sosial

Engel, et al (2012) adapun indikator yang digunakan dalam penelitian ini:

1) Kelompok referensi
Kelompok referensi juga mempengaruhi perilaku dan konsep pribadi

seseorang. Kelompok referensi menciptakan tekanan untuk mengikuti
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kebiasaan kelompok yang mungkin mempengaruhi pilihan produk dan
merek aktual seseorang.

2) Keluarga
Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling penting
dalam masyarakat dan ia telah menjadi obyek penelitian yang luas.
Anggota keluarga merupakan kelompok acuan primer yang paling
berpengaruh.pengaruh yang lebih langsung terhadap perilaku pembelian
sehari-hari adalah keluarga prokreasi yaitu pasangan dan anak-anak.

3) Peran dan status
Peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh seseorang.
Masing-masing peran menghasilkan status, sebagai contoh manajer

penjualan memiliki status yang lebih tinggi daripada pegawai kantor.

5. Personal
a. Pengertian Personal

Menurut Kotler dan Amstrong (2012) kepribadian sebagai karakteristik
psikologis yang berbeda dari seseorang yang menyebabkan tanggapan yang
relatif konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungannya. Adapun menurut
Hasan (2013), penjulan personal merupakan bentuk presentasi secara lisan
dengan satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan melakukan pembelian.
Personal selling merupakan salah satu media promosi tertuayang dijalankan
perusahaan, tetapi personal selling memiliki  keuntungan yang besar
dibandingkan dengan media promosi lainnya. Personal selling dapat

mewadahi customer untuk menyampaikan apa yang menjadi keinginan dan
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harapan kepada sales person sebagai perwakilan dari perusahaan. Kotler dan
Keller (2012) faktor pribadi didefinisikan sebagai karakteristik psikologis
seseorang yang berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan
yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan.
. Defenisi Personal

Personal sangat berperan dominan dalam kegiatan promosi suatu
perusahaan karena dengan personal penjual dapat berkomunikasi langsung
dengan konsumen. Penggunaan personal sangat bervariasi dari suatu
organisasi ke organisasi lain, bergantung pada sejumlah faktor, seperti
karakteristik produk atau jasa yang dipasarkan, ukuran organisasi, dan tipe
industri. Definisi personal menurut Hermawan (2012) “personal adalah
interaksi antar individu, saling bertemu muka yang ditujukan untuk
menciptakan, memperbaiki, menguasai dan mempertahankan hubungan
pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain”. Definisi personal
Menurut Laksana (2012) “Personal adalah presentasi lisan dalam suatu
percakapan dengan satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan menciptakan

penjualan”.

. Tahapan Personal

Tahap personal selling menurut Kotler & Keller (2016) memiliki 6 tahap
yaitu Prospecting and qualifying, preaproach persentation, Over Coming
obj ection, closeing the seles and folow up.
1) Prospecting and qualifying

Thefirststepin sellingistoidentify and qualifyprospects.Moreconmpanies

are taking responsibility for finding and qualifying leads so salespeople
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can use their expensive time doing what they can do best: selling.
Conpaniesqualify theleadsby contactingthemby mail or phoneto assess
their level of interest and financial capacity. “Hot” prospects are turned
overto thefield sales force and “warm’prospects to the telemarketing unit
for follow-up.Even then,it takes about four calls on a prospect to
consummate a business transaction. Pengertian tersebut dapat diartikan
bahwa langkah pertama dalam personal selling adalah memprospek
mengidentifikasi konsumen yang potensial. Pramuniaga harus memiliki
skill untukbisa mengkualifikasi konsumennya pramuniaga dapat mencari
banyak refrensi dari konsumen untuk mengetahui apa yang dilakukan
konsumen.

Preapproach (Pra Pendekatan)

“Preapproach beginswith good research. The salesperson can consult
standard industry and online sour ces, acquintances, and othersto learn
about the company. The salesper son should set call objectives, which may
beto qualify the prospect, gather information, or makean immediate sale.
Another task isto determine the best approach, which might be a personal
visit, a phone call, or a letter or an e-mail.” Pernyataan tersebut dapat
diartikan secara singkat bahwa langkah pra-pendekatan dalam personal
selling dimulai dengan penelitian yang baik. Sales force harus memilih
sasaran, yang mana dapat dikualifikasikan sebagai prospek. Menentukan
pendekatan yang terbaik yaitu dengan kunjungan personal, panggilan

telepon, atau dengan surat dan email.



3) Presentation & Demonstration

"During the presentation step, the salesperson tells the value story to the
buyer, showing how the company’s offer solves the customers problem
Before salespeople can present customer solutions, they nmust develop
solutionsto present. The solutions approach callsfor good listening and
problem-solving skills. Sales people must also plan their presentation
methods. Good inter per sonal communication skillscountwhenit comesto
making effectivesalespresentations.” Pengertian diatas dapat disimpulkan
bahwa selama langkah presentasi, sales force harus menjelaskan nilai yang
ada dalam produk kepada konsumen. Sales force perlu memiliki
kemampuan mengatasi masalah yang baik dan kemampuan komunikasi
yang baik selama proses presentasi.

4) Over Coming Objection

“In Over Coming Objaction, the salesperson should use a positive
approach, seek out hidden objections, ask the buyer to clarify any
obj ections, take objections as opportunitiesto provide more information,
and turn the obj ectionsinto reasonsfor buying.” Pada tahap ini wiraniaga
harus dapat mengatasi keberatan yang diajukan oleh konsumen melalui
pendekatan yang positif, seperti meminta pembeli menjelaskan keberatan
mereka, bertanya kepada pembeli dengan cara yang mengharuskan
pembeli tersebut menjawab sendiri keberatan-keberatanya, menyangkal
kebenaran keberatan tersebut, atau mengubah keberatan menjadi alasan
untuk membeli. Menangani dan mengatasi keberatan adalah bagian dari

kemampuan negosiasi.



5) Closing

“Closing is the step that a salesperson asksthe customer for an order.
Salespeople can use one of several closing techniques. They can ask for
the order, review points of agreement, offer to helpwrite up the order, ak
whether the buyer wants this model or that one, or note that the buyer will
loseoutif theorder isnot placed now. Thesalesper son may offer the buyer
special reasonsto close, such asalower price or an extra quantity at no
charge. ’Dapat disimpulkan bahwa dalam proes penutupan penjualan
adalah seorang sales force menggunakan bebarapa teknik penutupan
penjualan. Mereka dapat menanyakan pesanan, mengulas kembali poin
persetujuan, menawarkan untuk membantu menulis  pemesanan,
menanyakan jika pembeli ingin model produk yang lain.

6) Follow up

“The last step is follow up, its necessary if the salesperson wants to
ensure customer satisfaction andrepeat business Right after closing, the
salesper son should cormplete any detailson delivery time, purchaseterns,
and other matters. The salesperson then should schedule a follow up call
after the buyer receivestheinitial order to make sure proper installation,
instruction, and servicing occur.”Pernyataan diatas dapat disimpulkan
bahwa langkah terakhir adalah dengan tindakan lanjut setelah proses
penutupan penjualan sales force harus memenuhi semua detil waktu
pengantaran, ketentuan pembelian, dan masalah yang lainnya.
Menurut Hermawan (2012) personal memiliki beberapa tahap pada

pendekatannya yaitu:



1

2)

3

4)
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Pendekatan

Pendekatan (approach) adalah bagian yang penting bagi seorang penjual
untuk memulai dengan langkah yang tepat. Penjual harus memperkenalkan
dirinnya sendiri, perusahaan yang diwakilinya, dan produk atau jasa yang
ditawarkan. Penting juga baginya untuk mendengarkan dengan cermat
harapan calon konsumen dan merespon dengan tepat.

Presentasi dan demonstrasi

Salah satu kunci sukses adalah presentasi menyangkut pengetahuan
produk. Semakin banyak penjual tahu tentang produk atau layanan,
semakin tenang ia dalam merespon pertanyaan, dan lebih mampu
menjawab pertanyaan, memenuhi kebutuhan pelanggan, dan menangani
keberatan calon pelanggan.

Penanganan keberatan

Penanganan keberatan (handling objections) adalah fase berikutnya dari
penjualan. Hampir setiap pelanggan mungkin akan keberatan untuk
melakukan pembelian, baik secara ekplisit atau tidak. Seorang penjual
yang baik tidak akan panik oleh keberatan tersebut dan akan menangani
mereka secara positif dan percaya diri.

Menutup penjualan

Langkah berikutnya dari penjualan (sale) sering diidentifikasi oleh tenaga
penjual pemula sebagai langkah paling sulit: yakni menutup penjualan
(closing the sale) terjadinya transaksi, atau meminta pembeli untuk
membeli. Sinyal umum bahwa pelanggan memberikan persetujuannya

termasuk di dalamnya adalah mengajukan pertanyaan, membuat komentar,
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bersandar ke depan atau mengangguk, dan bertanya tentang harga atau
istilahistilah terkait produk.

5) Tindak lanjut
Langkah terakhir dari penjualan adalah tindak lanjut (follow-up), yang
sering diabaikan meski sebenarnya penting dengan berbagai alasan.
Penjual bisa meninjau ke lapangan dengan melihat cara produk tersebut
digunakan, memberikan petunjuk dari buku manual dan pengaturan
pembayaran, dan memastikan bahwa produk telah tiba dan bekerja dengan
baik, untuk mendapatkan referensi positif (word of mouth), dan
meningkatkan kemungkinan bahwa pembayaran dan pesanan berikutnya
akan berlanjut.

d. Indikator Personal

Adapun indikator Kotler dan Keller (2012) adalah

1) Usia dan tahap siklus hidup
Usia dan tahapan dalam siklus hidup, ini akan menentukan selera
seseorang terhadap produk/jasa.

2) Pekerjaan
Pekerjaan hal ini akan mempengaruhi pola konsumsi seseorang.

3) Keadaan ekonomi
K eadaan ekonomi, yaitu terdiri dari pendapatan yang dapat dibelanjakan
(tingkatnya, stabilitasnya, dan polanya) tabungan dan hartanya serta

kemampuan untuk meminjam.



4) Gaya hidup
Gaya hidup, yaitu pola hidup di dunia, yang di ekspresikan oleh kegiatan,
minat, dan pendapat seeorang. Gaya hidup ini menggambarkan seseorang
secara keseluruhan yang berinterasi dengan lingkungan, di samping itu
juga dapat mencerminkan sesuatu di balik kelas sosial misalnya
kepribadian.

5) Kepribadian dan konsep diri
Kepribadian ini adalah karakteristik, psikologis yang berbeda dari setiap
orang yang memandang responnya terhadap lingkungannya yang relatif

konsisten.

B. Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1
Daftar Penelitian Sebelumnya
No Namﬁaiirr‘]e' it/ Judul Variabel Hasil
1 Dian Puspitarini | PengaruhFaktor Kebudayaan, 1. Kebudayaan Variabel
(2013) Sosial, Pribadi, Dan Psikologi 2. Sosia independen
Terhadap ProsesKeputusan 3. Pribadi berperngaruh
Pembelian Produk Pizza (Studi 4. Psikologi positif dan
PadaPizza Hut Cabang Jalan 5. Keputusan signifikan terhadap
Jenderal Sudirman No. 53 Pembelian dependen
Yogyakarta)
2 Abdul Azs Pengaruh Faktor Pribadi Dan 1. Pribadi Variabel
(2018) Faktor Sosial Terhadgp Keputusan | 2. Sosial independen
Pembelian Di Alfamart Kecamatan | 3. Keputusan berperngaruh
Tamalate KotaM akassar Pembelian positif dan
signifikan terhadap
dependen
3 Daniel Edward | PengaruhPersonal Sdling 1. Personal Selling | Variabel
Watung Terhadap Keputusan Pembelian 2. Keputusan independen
(2016) W edding Package Di TheKartipah Pembelian berperngaruh
CGuest And WeddingHouse positif dan
Bandung signifikan terhadap
dependen
4 Diny liariny Pengaruh Promosi Penjudan 1. Promosi Variabel
(2010) Terhadap ProsesKeputusan Penjualan independen
Pembelian Criflame 2. Keputusan berperngaruh
Pembelian positif dan
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signifikan terhadap
dependen
5 Rita Pengaruh Faktor-Faktor Perilaku 1. Perilaku Variabel
(2018) Konsumen Terhadap Keputusan Konsumen independen

Pembelian Produk Oriflame Di 2. Keputusan berperngaruh

M akassar Pembelian positif dan namun
tidak signifikan
terhadap dependen

Sumber: Penulis2020

C. KerangkaKonseptual

1. Hubungan Kebudayaan Dengan K eputusan Pembelian
Kebudayaan merupakan faktor yang menentukan keinginann dan hasrat
seseorang, terutama dalam mengambil keputusan pembelian, hal ini sesuai
dengan pendapat dari Menurut Kotler dan Keller (2012) kebudayaan adalah
faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang, terutama dalam perilaku
pengambilan keputusan dan perilaku pembelian.

2. Hubungan Sosial Dengan K eputusan Pembelian
Sosial merupakan faktor yang mempengaruhi luar dari diri sesorang yang
dimana lingkungan, keluarga dan statusnya mempengaruhi dalam mengambil
sebuah keputusan yang ada, Hal ini di dukung oleh Engel et all (2012) yang
mengatakan jika sosial merupakan faktor yang dipengaruhi dari luar diri
konsumen seperti kelompok, keluarga maupun dari status sosialnya.

3. Hubungan Personal Dengan K eputusan Pembelian

Karakteristik individu yang berbeda dari seseorang yang menyebabkan

tanggapan untuk melakukan sebuah keputusan pembelian, hal ini sejalan dengan
pendapat dari Menurut Kotler dan Amstrong (2012) kepribadian sebagai
karakteristik psikologis yang berbeda dari seseorang yang menyebabkan

tanggapan yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungannya.



4. Hubungan K ebudayaan, Sosial dan Personal Dengan K eputusan Pembelian
Budaya, sosial, personal dan psikologis merupakan faktor yang mampu
mempengaruhi  untuk membuat konsumen melakukan suatu pembelian, hal ini
sesuai dengan pendapat dari Kotler dan Amstrong (2012) yang dimana
bahwasannya faktor dari perilaku konsumen yaitu budaya, sosial, pribadi dan
psikologis merupakan faktor yang mendukung terjadinya keputusan pembelian

yang dilakukan oleh konsumen.

Kebudayaan
Kotler dan Keller

(2012)

Sosial Keputusan
Engel et All Pembelian Kotler

(2018) dan Armstrong
(2012)

A 4

Personal
— Kotler dan
Amstrong (2012)

Gambar 2.1 Kerangka K onseptual
Sumber: Diolah Penulis 2020

D. Hipotesis

Sugiyono (2013) hipotesis diartikan suatu jawaban yang sementara terhadap
suatu permasalahan penelitian, sampai terbukti melalui data yang terkumpul.
Hipotesis berkaitan erat dngan teori. Hipotesis adalah dugaan atau jawaban
sementara dari jawaban yang ada pada perumusan masalah penelitin dikatakan
jawaban sementara oleh karena jawaban yang adaadlah jawaban yang berasal dari
teori.
1. Kebudayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

konsumen
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2. Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen

3. Personal berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen

4. Kebudayaan, sosial dan personal berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian konsumen



BAB Il
METODE PENELITIAN

A. Pendekatan Penelitian
Jenis penelitian yang penulis gunakan dalam penelitian ini adalah penelitian
yang bersifat kuantitatif yaitu sebab akibat yang yang bertujuan untuk mengetahui
deragjat hubungan dan pola bentuk pengaruh antar variabel bebas terhadap variabel
terikat. Pada saat peneliti menggunakan pendekatan penelitian survey, penelitian
eksperimen, penelitian  kuantitatif dan beberapa penelitian lainnya yang

mengandung data-data berupa angka-angka (Manullang dan Pakpahan, 2014:217).

B. Lokasi dan Waktu Penelitian
1. Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilakukan kepada konsumen oriflame yang berada di
K ecamatan Pinang Baris Kec. Medan Petisah K ota Medan.
2. Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan mulai dari bulan April 2020 sampai selesai, dengan

format sebagai berikut:

Tabel 3.1
Skedul Proses Penelitian
N o Bulan/Tahun
o Aktivitas Jun Jul Agus Sep Okt
2020 2020 2020 2020 2020

1. | Riset Awal/Pengajuan
Judul
2. | Penyusunan Proposal
3. | Perbaikan ACC
Proposd
4. | Seminar Proposd
5. | PengolahanData
6. | Penyusunay
bimbingan Skripsi

7. | Sdang M ejaHijau
Sumber: Penulis, 2020
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C. Defenisi Operasional Variabel
1. Variabel Penelitian
Variabel penelitian mencakup variabel apayang akan diteliti. Penelitian ini
menggunakan 3 (Tiga) variabel bebas yaitu: variabel Budaya (X1), variabel
Sosial (X2), variabel Personal (X3), dan serta 1 (satu) variabel terikat yaitu
keputusan pembelian konsumen (Y).
2. Defenisi Operasional
Defenisi operasional merupakan petunjuk bagaimana suatu variabel di ukur

secara operasional di lapangan.

Tabel 3.2.
Operasional Variabel
Variabel Defenisi Oper asional Indik ator Deskripsi Skala
Keputusan Keputusan pembelian 1. Filihan Produk [l. Konsumendapat Likert
Pembelian didasarkanpadabagaimana  P. Pilihan Merek mengambil keputusan
Konsumen konsumen menganggep harga 3. PFilihan Penyalur untuk membeli sebuah
) dan berapahargaaktual saa ini 4. Waktu Pembeli produk ataumenggunakan
yang merekapertimbangkan, b. Jumlah uangnyauntuk tujuanlain

bukan hargayangdinyatakan Pembelian P. Pembeli harus mengambil
pemasar Kotler dan Keller keputusan tentang merek
Kotler dan Keller (2016) 2016) manayang akan dibeli
3. Pembeli harus mengambil
keputusan penyalur mana
yang akan dikunjungi

4. Keputusan konsumen
dalam pemilihan waktu
pembelian bisaberbeda.
5. Konsumendapat
mengambil keputusan
tentang seberapabanyak
produk yangakan
dibelinyapadasuatu saat
Kotler dan Keller (2016)

Kebudayaan M engemukakan bahwabudaya [l. Budaya 1. Budayaadalahpenentu Likert
(X1 adalah penentukeinginandan  P. Sub Budaya keinginan dan perilaku
perilaku referensi, dan perilaku 3. Kelas Sosial referensi, dan perilaku
manusiaditentukan yangpaling Kotler dan Keller manusiaditentukan yang
mendasar 2012) paling mendasar
Kotler dan Keller (2012) P. Sub budayaterdiri dari
bangsa, agama, kelompok

ras, dan daerahgeogréfis
3. Kelas sosial mengacupada
pendapatan atau dayabeli
seorangkonsumen
Kotler dan Keller (2012)




Sosial Faktor sosial adalah Perilaku 1. Kelompok 1. Kelompok referensi juga Likert
(X2 pembeli jugadipengaruhi oleh Refrerensi mempengaruhi perilaku
faktor sosial, seperti kelompok R. Keluarga dan konsep pribadi
kecil, keluargasertaperanan 3. Peran Dan Status seseorang
dan statussosial konsumen. Engel, et al(2012) P. Keluargamerupakan
Engel, et al(2012) organisas permbelian
konsumen yang paling
penting ddammasyarakat
daniatelah menjadi obyek
penelitian yang luas
3. Peran meliputi kegiatan
yang diharapkanakan
dilakukan oleh seseorang
Engel, et al(2012)
Personal Faktor pribadi didefinisikan [L. Pilihan Produk  [l. Usiadantahapandalam Likert
(X3 sebagai karakteristik psikologis P. Pilihan Merek siklus hidup, ini akan
seseorang yang berbeda dengen B. PFilihan Penyalur menentukanselera
orang lain yang menyebabkan 4. Waktu Pembelian | seseorangterhadap
tanggagpan yang relatif konsisten b. Jumiah produk/jasa
dan bertahan lama terhadap Pembelian P. Pekerjaan hal ini akan

lingkungan, (Kotler; 2012).

mempengaruhi pola
konsumsi seseorang.
Keadaan ekonomi, yaitu
terdiri dari pendapatan
yang dapat dibdanjakan
(tingkatnya, stabilitasnya,
dan polanya) tabungandan
hartanya sertakemampuan
untuk meminjam.
Gayahidup, yaitu pola
hidup di dunia, yangdi
ekspresikan oleh kegiatan,
minat, dan pendapat
seeorang.

Kepribadian ini adalah
karakteristik psikologis
yang berbedadari setiap
orang yang memandang
responnyaterhadegp
lingkungannyayang relatif
konsisten.

Kotler dan Keller (2012)

Sumber : Penulis2020

D. Populasi dan Sample/ Jenis dan Sumber Data

1. Populasi

Menurut Rusiadi (2014) Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri
dari objek dan subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang

diterapkan oleh peneliti untuk dipelgjari dan untuk menarik kesimpulannya.




Populasi pada penelitian ini hanya pada konsumen yang tinggal di daerah
sunggal dan telah atau pernah membeli produk Oriflame min. 1 kali,
diperkirakan dengan jumlah populasi yang tidak diketahui di daerah Medan
Sunggal
2. Sampel
Menurut Rusiadi (2014) Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi. Pada penelitian ini penulis akan menggunakan
rumus Roscoe. Roscoe mempunyai rumus dengan syarat:
1) Minimal pembelian 1 kali
2) Pernah membeli 1 kali
3) Usiaminimal 17 tahun
sehingga diperkirakan dengan jumlah
nx>10
4x 20 = 80 Sampel
3. Jenis Data
Jenis data didalam penelitian ini adalah data primer. Data primer adalah
sumber data penelitian yang diperoleh secaralangsung dari responden yang ada

dilokasi tersebut.

E. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data adalah suatu cara yang sistematis dan objektif untuk
memperoleh atau mengumpulkan keterangan yang bersifat lisan ataupun tulisan.

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut:



1. Data Primer
a. Angket/ Quisioner
Angket merupakan bentuk pertanyaan yang digjukan kepada
respondennya yaitu konsumen yang membeli di Oriflame yang yang berada
di wilayah Medan Sunggal sekitarnya yang menjadi objek penelitian ini dan
penilaiannya menggunakan skala likert.
b. Wawancara
Dilakukan dengan cara menentukan tanya jawab antara pewawancara
dengan yang diwawancara tentang segala sesuatu yang diketahui oleh
pewawancara tersebut.
c. Pengamatan
Aktivitas terhadap suatu proses atau objek dengan maksud merasakan dan
kemudian memahami pengetahuan dari sebuah fenomena berdasarkan
pengetahuan dan gagasan yang sudah diketahui sebelumnya, untuk
mendapatkan informasi-informasi yang dibutuhkan untuk melanjutkan suatu
penelitian.
2. Data Sekunder
a. Dokumentasi
Aktivitas mengumpulkan dan menyebarkan berbagai jenis dokumen
tentang semua lapangan pekerjaan manusia.
b. Buku Pustaka
Sebuah konsep mengenai sarana dan himpunan pengetahuan untuk

praktik-praktik berpengetahuan.
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c. Jurnal
Merupakan tulisan khusus yang memuat artikel suatu bidang ilmu
tertentu.Jurnal juga merupakan tulisan yang dikeluarkan oleh seorang yang

berkompeten di bidangnya dan diterbitkan oleh Suatu instansi (Lembaga)

F. Teknik Analisis Data
1. Uji Kualitas Data
a. Uji Validitas (K eabsahan)

Uji validitas data digunakan untuk mengukur data sah atauvalid tidaknya
suatu Kkusioner tersebut, dimana suatu kuisioner dikatakan valid jika
pertanyaan pada kuisioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan
diukur oleh kuisioner tersebut. Menurut Sugiyono (2015), untuk mengetahui
kelayakan butir-butir dalam suatu daftar pertanyaan (angket) yang akan
disgjikan kepada para responden maka diperlukan uji validitas setiap
pertanyaan lebih besar (>) 0,30 maka butir pertanyaantersebut dianggap valid
atu sah.

b. Uji Reliabiltas (K ehandalan)

Uji Readlibilitas alat untuk mengukur suatu kuisioner yang merupakan
indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuisioner dikatakan reliabel atau
handal, jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan tersebut adalah konsisten
atau stabil dari ke waktu tidak boleh acak. A pabila jawaban terhadap indikator
tersebut dengan acak, maka dikatakan “tidak reliabel”. Menurut Sugiyono
(2013), untuk mengetahui kestabilan dan konsisten responden dalam

menjawab butir-butir yang berkaitan dengan pertanyaan yang disusun dalam



bentuk kuisioner tersebut. Realibilitas adalah suatu konstruk variabel yang
dikatakan baik jika memiliki nilai Cronbach’s alpha lebih besar (>) 0,60.
Dengan menerapkan rumus tersebut data yang tersedia maka dapat
mengetahui suatu gambaran yang menjelaskan pengaruh ataupun hubungan
antara variabel yang diteliti penulis tersebut. Berdasarkan data yg telah
didapat kemudian diolah dan dianalisa selain menggunakan rumus tersebut.
Maka dapat dihitung dengan menggunakan bantuan program Statistical
Product and Service Solution (SPSS) versi 22.0 atau bantuan aplikasi
Software SPSS 22.0 For Windows tersebuit.
2. Uji Asumsi Klasik
Menurut Stumorang (2015), uji asumsi klask merupakan persyaratan
statistik yang harus dipenuhi  pada analisis regresi linear berganda yang berbasis
ordinary least square (OLYS). Jika hasil regresi linear telah memenuhi asumsi-
asumsi regresi linear berganda tersebut maka nilai estimasi yang diperoleh
tersebut akan bersifat BLUE (Best, Linear, Unbiased, Estimator). Sebelum
melakukan analisis regresi linear berganda, maka akan dilakukan pengujian
asumsi klasik yang harus dipenuhi seperti: uji normalitas, uji multikolinearitas
dan uji heterokedastisitas.
a. Uji Normalitas
Uji normalitas merupakan sebuah data untuk mengetahui apakah distribusi
sebuah data mengikuti atau mendekati distribusi normal. Datayang baik yaiu
data yang mempunyai pola distribusi normal, yakni distribusi data tersebut
tidak menceng kekiri atapun menceng kekanan (Rusiadi 2015). Untuk

menguji sebuah data tersebut dapat dipergunakan dengan metode grafis
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tersebut. Normal P-P plot dari standartd izednresidual cunulative
probability, dengan mengetahui apabila sebenarnya berada disekitar garis
normal tersebut, maka asumsi ke normalan tersebut dapat diketahui. Uji
kolmogorov juga dapat digunakan untuk melihat ke normalan dengan
mengidentifikasi nilai P-valuenya lebih besar dari alpha, maka asumsi ke
normalan tersebut dapat diterima. Dengan menggunakan tingkat signifikansi
0,05 maka nilai Asymp.sig (2-tailed) di atasnilai signifikan 0,05 dengan arti
rasidual tersebut berdistribusi normal.
. Uji Multikolinieritas
Uji multikolinieritas menurut Situmorang (2014), yang digunakan untuk
menguji apakah dala sebuah model regresi tersebut ditemukan adanya
korelasi antar variabel independen tersebut. Untuk mengetahui ada atau
tidaknya multikolinieritas didalam model regresi tersebut dapat dilihat dari
besarnya nilai Tolerancedan VIF (Variance Inflation Factor) melalui SPSS
dengan ketentuan sebagai berikut:
1) Bila VIF > 10 dan Tolerance < 01 maka terdapat masalah
multikolinieritas.
2) Bila VIF < 10 dan Tolerance > 0,1 maka tidak terdapat masalah
multikolinieritas.
. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas Situmorang (2014) yang digunakan untuk menguji
data residu tidak bersifat acak. Residu merupakan variabel lain yang yang
terlibat akan tetapi tidak termuat didalam model sehingga residu merupakan

variabel tidak diketahui hingga diasumsikan data bersifat acak. Karena



diasumsikan acak tersebut, maka besarnya residu tidak terkait dengan
besarnya nilai prediksi tersebuit.
3. Uji kesesuaian (Test Goodness Of Fit)

a. Regresi Linier Berganda
Y = a + BaX1 + p2Xo+ BaXst+ €
K eterangan:
Y = Keputusan pembelian (Dependent Variabel)
a= Konstanta
B = Koefisien Regresi Berganda (Multiple Regression)
X1= Kebudayaan (Independent Variabel)
X,= Sosial (Independent Variabel)
X3 = Personal (Independent Variabel)
€ =Error term

b. Uji Hipotesis
1) Uji Parsia (Uji t)

Uji parsial menurut Situmorang (2014), yang digunakan untuk menguiji
sendiri  secara signifikan hubungan antara variabel bebas (X) dengan
variabel terikatnya (Y) dengan nilai alpha = 0,05% kriteria pengujiannya
sebagai berikut:

HO : B1 = 0, yang artinya secara parsial tidak terdapat pengaruh yang
positif dan signifikan dari variabel bebas terhadap variabel

terikat tersebut.
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HO: B1 # 0, yang artinya secara parsial terdapat pengaruh yang positif dan
signifikan dari variabel bebas terhadap variabel terikat
tersebuit.

Kriteria pengambilan keputusannya adalah:

HO diterima jika thitung < ttabel, pada a = 5%

HO ditolak jika thitung > ttabel, pada a = 5%

2) Uji Smultan (Uji F)

Uji F menurut Situmorang (2014) yang digunakan untuk mengetahuli
pengaruh secara bersama-sama variabel bebasnya terhadap variabel
terikat. KarenaUji F menguiji apakah hipotesis yang diajukan diterima atau
ditolak dengan nilai alpha = 0,05 (5%). Kriteria tersebut pengujiannya
adalah sebagai berikut:

HO : B1 =0, yang artinya secera serentak tidak terdapat pengaruh yang
positif dan signifikan dari variabel bebas terhadap variabel
terikat tersebut.

HO: B1 # 0, yang artinya secara serentak terdapat pengaruh yang positif
dan signifikan dari variabel bebasnya terhadap variabel
terikat tersebut.

Kriteria pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut:

HO diterima jika Fhitung < Ftabel, pada a = 5%

HO ditolak jika Fhitung > Ftabel, pada a = 5%

c. Koefesien Determinasi (R?)
Koefisien determinasi menurut Situmorang (2015) yang digunakan untuk

mengukur seberapa kemampuan model dalam menerangkan variabel terikat.
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Jika nilai tersebut mendekati angka 1 maka variabel bebas tersebut makin

mendekati hubungan dengan variabel terikatnya atau dapat juga dikatakan

bahwa penggunaan model tersebut dapat dibenarkan



BAB IV

HAS L PENELITIAN DAN PEMBAHASAAN

A. Gambaran Objek Penelitian
1. Sejarah Perusahaan

Oriflame adalah suatu perusahaan yang telah beroperasi di 60 negara
diselurun dunia yang telah berdiri pada tahun 1967, dengan 3000 karyawan dan
ratusan ribu distributornya, yang telah mengembangkan usahanya antara lain:
Eropa, Amerika, Timur jauh dan salah satunya adalah Indonesia. Oriflame di
Indonesia dipercayakan pada PT. Orindo Alam Ayu yang mulai beroperasi pada
tahun 1986 di Jakarta, dan membuka cabang-cabangnya di sebagian kota di
Indonesia yaitu: Jakarta, Bandung, Medan, Surabaya, Pekanbaru, Makasar.

Oriflame mengembangkan formulasi dan produk kosmetiknya dari bahan-
bahan-bahan dasar alami yang dikombinasikan dengan ilmu pengetahuan yang
canggih, pabrik utamanya berada di Republik Irlandia. Oriflame adalah salah
satu dari perusahaan direct selling dengan Multilevel Marketing, produk-produk
Oriflame dijual langsung kepada para konsumen oleh distributor Independen
bukan oleh karyawan Oriflame. Tujuan Oriflame menggunakan sistem direct
selling adalah untuk memperbesar jumlah penjualan dengan mengutamakan
kualitas produk dan pelayanan, sehingga konsumen merasa puas.

Penjualan secara konvensional melibatkan seluruh jajaran perantara untuk
meneruskan produk dari pabrik ke konsumen, dimana setiap orang mengambil
keuntungan, Oriflame membagi keuntungan kepada distributor yang seharusnya

untuk paragrosir, pengecer dan pemborong, dari biaya-biaya yang dapat dihemat



tersebut memungkinkan Oriflame dapat menjual produk yang berkualitas yang
tinggi dengan harga yang bersaing.
2. Visi dan Misi
a. Visi
Visi Oriflame adalah mencapai kesuksesan di seluruh dunia, Oriflame
dibeberapa negara, seperti: Maroko, Rumania, Polandia dan India, telah
menguasai pasar dan menjadi produk unggulan. Setiap tahun Oriflame
membuka pasar-pasar baru, ambisi Oriflame adalah menjadi pemimpin bagi
perusahaan direct selling dan menjadi yang terbesar. Tetapi tujuan Oriflame
tidak hanya berdasarkan ukurannya saja tetapi ingin menjadi pilihan utama,
termodern, paling disukai, dan pilihan terbaik.
b. Misi
Misi Oriflame adalah memberi kesempatan kepada semua:
1) Pelanggan
Dengan meningkatkan pelanggan dan keunggulan  produk-produk
perawatan dan kosmetik berkualitas tinggi dari Oriflame sertamemberikan
harga yang pantas.
2) Distributor
Memberikan kesempatan bisnis yang menarik kepada setiap orang di dunia
untuk mendapatkan penghasilan tidak terbatas dan pengembangan pribadi
sebagai bagian dari jaringan penjualan Oriflame
3) Karyawan
Menciptakan usaha yang berhasil bersama para staff yang terbaik di

suasana yang penuh tantangan



B. Struktur Organisasi dan Pembagian Tugas

1. Struktur Organisasi

yang

lainnya, semakin

Setiap perusahaan memiliki  struktur organisasi yang berbeda satu dengan

besar suatu perusahaan, semakin kompleks

kegiatankegiatan yang dilakukan perusahaan tersebut. Agar seluruh kegiatan

yang ada dapat dikoordinasi dengan baik, maka perusahaan harus didukung oleh

struktur organisasi yang memadai.

Berikut ini akan penulis gambarkan struktur organisasi ORIFLAME cabang

Medan beserta uraian jabatannya.
Head
Office
Branch Sranch
Operational Coordinator
I [ [ |
Costumer
Service Warehouse Collector Order Entry Security Delivery
Sales
Coordinator

2. Pembagian Tugas

masing bagian dalam struktur organisasi Oriflame cabang Medan.

Gambar 4.1. Struktur Organisasi Oriflame Cabang M edan
Sumber: Criflame Cabang Medan (2020)

Dari struktur organisasi di atas dijelaskan tugas dan tanggung jawab masing-




a) Head Office
1) Sebagai pengawas seluruh kegiatan pendistibusian barang.
2) Sebagai penangung jawab kerja seluruh karyawan dan distributor
3) Sebagai penanggung jawab akan laporan hasil penjualan ke kantor pusat
b) Branch Operasional
1) Mengkoordinasikan cabang-cabang operasional perusahaan
2) Mengkoordinasikan kegiatan dengan Branch Coordinator.
3) Bertanggung jawab kepada Head Office
c) Customer Service
1) Melayani ID Card.
2) Menjual katalog, formulir peranandistributor (DOF), formulir pendaftaran
menjadi distributor (DAF).
d) Ware House
1) Bertanggung jawab atas jumlah barang yang ada digudang
2) Bertanggung jawab atas keluar masuk barang yang ada di gudang.
3) Bertanggung jawab atas kelancaran order dan distribusi.
e) Collector
1) Melakukan kunjungan penagihan pada distributor/pelanggan
2) Bertanggung jawab atas penyetoran uang pada kasir.
3) Melakukan perhitungan faktur
f) Delivery
1) Mengantarkan barang yang dipesan oleh distributor
g) Cashier/Order Entry

1) Bertanggung jawab atas pemesanan barang kepusat.
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2) Bertanggung jawab atas kredit dan pembayaran pesanan barang

h) Security

1) Sebagai pengawas keamanan kantor

2) Menjaga keamanan kantor dari gangguan luar kantor

i) Branch Coordinator

1) Memotivasi dan melayani distributor dalam masalah pemasaran dan

penjualan

2) Mengkoordinasikan kegiatan dengan Branch Operational

3) Bertanggung jawab kepada manager pemasaran di Head Office.

j) Sales Coordinator

1) Memberikan pelatihan dan pengarahan mengenai cara-carapenjualan yang

efektif kepada para distributor

C. Deskripsi Karakteristik Responden

1. Karakteristik Responden Berdasarkan JenisK elamin

Berikut ini disgjikan

responden berdasarkan jenis kelaminnya sebagai

berikut:
Tabel 4.1.
Jenis K elamin
Freguency | Percent | ValidPercent | Cumulative Percent
Valid  Laki-laki 3 338 38 338
Perempuan 77 9%6,3 96,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Sumber: Hasil pengolahan SPSS 22 (2020)

Berdasarkan Tabel 4.1 menunjukkan bahwa jumlah perempuan sebanyak 77

reponden danjumiah laki laki sebanyak 3 reponden. Jadi pada penelitian ini lebih




banyak oleh responden perempuan daripada responden laki-laki. Karema
perempuan lebih lebih sering membeli produk oriflame dibandingkan oleh laki-
laki.

2. Karalteristik Responden Berdasarkan Usia

Berikut ini disgjikan karakteristik respnden berdasarkan usia sebagai berikut:

Tabel 4.2.
Usia

Freguency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Vvalid <20 Tahun 3 38 38 38
21-30 Tahun 56 70,0 70,0 738
31-40 Tahun 18 25 225 9,3
41-50 Tahun 3 38 38 100,0

Tota 80 100,0 100,0

Sumber: Hasil pengolahan SPSS 22 (2020)

Berdasarkan Tabel 4.2 menunjukkan bahwa responden yang berusia antara
responden yg berusia 20-30 tahun paling banyak dengan jumlah 56
respondennya. responden yang berusia antararesponden yg berusia 31-40 tahun
sebanyak dengan jumlah 18 respondennya. Paling sedikit responden yang
berusia <20 tahun dan 41-50 tahun yaitu masing-masing sebanyak 3 reponden.
Dikarenakan usia diantara 20-30 tahun merupakan usia yang paling banyak
menggunakan produk kecantikan.

3. Karateristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan

Tabel 4.3.
Pendidikan Terakhir
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
valid SMA 60 75,0 750 750
S1 20 250 250 100,0
Total 80 100,0 100,0

Sumber: Hasil pengolahan SPSS 22 (2020)
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Berdasarkan Tabel 4.3 menunjukkan reponden yang berpendidikan SMA

sebanyak 60 responden, sedangkan responden yg berpendidikan S1 sebanyak

20 responden. Karena produk Oriflame lebih disukai generasi melenial, dan

lebih suka memakai dan menggunakan produk Oriflame.

D. Uji Kualitas Data

1. Uji Validitas

Berikut ini disajikan pengujian validitas dari item kuisioner yang diberikan

kepada responden dan pengolahan tabulasi jawaban responden dan variabel

yang digunakan sebagai berikut :

Uji Validitas K ebudayaan

Tabel 4.4.

Corrected | tem-Total

Rhitung Rtabel

b1 546 Valid

P2 A67 Vald

P3 469 vald

1 | Kebudayaan P4 203 300 valid
(X1) P5 622 ' Valid

P6 570 vald

7 30 Valid

P8 373 Vald

Sumber: Hasil pengol ahan SPSS22 (2020)

Diperoleh hasil

sehingga diperoleh nilai

bahwa jumlah sampel penelitian sebanyak n = 80,

I'raper Sebesar 0.300. Dengan demikian dapat

dismpulkan bahwa seluruh item pada variabel kebudayaan (X1) telah

memenuhi syarat validitas yaitu rp;tyng > T'raperr Oleh sebab itu indikator

penelitian tersebut dapat digunakan untuk mengukur variabel penelitian ini

dan dapat dinyatakan valid.




Tabel 4.5.
Uji Validitas Sosial

Variabel ltem Corrected Ite_m-TotaI .
No Penelitian | Kuisioner - Correlation Hasil
Rhitung Rtabel

P1 644 Valid

P2 613 Valid

2 Sosial P3 560 Valid
(X2 P4 644 30 Valid

P5 550 Valid

P6 619 Valid

Sumber: Hasi| pengol ahan SPSS22 (2020)

Diperoleh hasil bahwa jumlah sampel penelitian sebanyak n =80,
sehingga diperolen nilai 1y, Sebesar 0.300. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa seluruh item pada variabel sosial (X2) telah memenuhi

syarat validitas yaitu rpiryung > Traper Oleh sebab itu indikator penelitian

tersebut dapat digunakan untuk mengukur variabel penelitian ini dan dapat

dinyatakan valid.
Tabel 4.6.
Uji Validitas Personal

_ Corrected Item-Total
A P\e/;r;ﬁ?izln KJi;?(::}er Correlation Hasl

Rhitung Rtabel
P1 625 Vvalid
P2 740 Valid
53 550 Valid
3 | Personal P4 289 300 Valid
(X3) P5 634 ' Valid
55 640 Valid
P7 386 Valid
P8 493 Valid

Sumber: Hasil pengol ahan SPSS22 (2020)
Diperoleh hasil bahwa jumlah sampel penelitian sebanyak n =80,
sehingga diperoleh nilai 1y, Sebesar 0.300. Dengan demikian dapat

disimpulkan bahwa seluruh item pada variabel personal (X3) telah memenuhi
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syarat validitas yaitu rptyng > Ttaper- Oleh sebab itu indikator penelitian

tersebut dapat digunakan untuk mengukur variabel penelitian ini dan dapat
dinyatakan valid.

Tabel 4.7.
Uji Validitas K eputusan Pembelian

Variabel ltem Corrected | tem-Total |

NO| penelitian | Kuisioner _ Correlation Hasil
Rhitung Rtabel

i 275 Valid

P2 (7 Valid

K eput i 437 Valid

eputusan !

4 | pombeian Pa 577 30 vald

(¥) PS 592 Vaid

Pe 479 Valid

adl 394 Valid

P8 347 Valid

Sumber: Hasi| pengol ahan SPSS22 (2020)

Diperoleh hasil bahwa jumlah sampel penelitian sebanyak n = 80,
sehingga diperoleh nilai  r4p,; Sebesar 0.300. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa seluruh item padavariabel keputusan pembelian (Y) telah
memenuhi syarat validitas yaitu rpiiyng > Traper Oleh sebab itu indikator
penelitian tersebut dapat digunakan untuk mengukur variabel penelitian ini
dan dapat dinyatakan valid.

. Uji Realibitas

Rusiadi, (2014) reliabilitas adalah derajat ketepatan, ketelitian atau
keakuratan yang ditunjukkan oleh instrumen pengukuran. Butir angket
dikatakan reliabel atau handal apabila jawaban seseorang terhadap angket
adalah konsisten. Dalam penelitian ini untuk menentukan angket reliabel atau
tidak dengan menggunakan alpha cronbach. Angket dikatakan reliabel jika

alphacronbach>0,60 dantidak reliabel jika sama dengan atau dibawah 0,60.
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Reliabilitas dari pertanyaan angket yang telah digjukan penulis kepada
responden dalam penelitian ini akan terlihat pada tabel Reliability Statistics

yang disajikan dalam tabel dibawah ini:

Tabel 4.8.
Uji Reabilitas
No Variabel Cronbach's Alpha N of Items
1 K ebudayaan 781 8
2 Sosial 830 6
3 Personal 844 8
4 K eputusan Pembelian 790 8

Sumber: Hasi| pengol ahan SPSS22 (2020)

Berdasarkan Tabel 4.8 di atas, hasl output SPSS diketahui nilai
Cronbach’s Alpha seluruh variabel kebudayan (X1), sosial (X2), personal
(X3) dan keputusan pembelian (Y) lebih besar > 0,60 sehingga dapat
disimpulkan bahwa pertanyaan yang disajikan kepada responden adalah

reliabel atau handal.

E. Uji Asumsi Klasik
Sebelum melakukan pengujian hipotesis dari penelitian ini, terlebih dahulu
dilakukan pengujian asumsi klasik untuk memastikan bahwa alat uji regresi linier
berganda layak atau tidak untuk digunakandalam pengujian hipotesis. Apabila uji
asumsi klasik.
1. Uji Normalitas Data
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah regresi, variabel
pengganggu atau residual berdistribusi normal atau tidak. Model regresi yang

baik distribusi data normal atau mendekati normal.
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Gambar 4.2 Histogram Uji Normalitas
Sumber: Hasil pengolahan SPSS 22 (2020)

Berdasarkan Gambar 4.2 di atas, hasil pengujian normalitas data diketahui
bahwa data telah berdistribusi secara normal, dimana gambar histogram
memiliki  garis membentuk lonceng dan tidak memiliki kecembungan

kemiringan ke kiri ataupun kanan.
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Gambar 4.3 Scatterplot Uji PP Plot Uji Normalitas
Sumber: Hasil pengolahan SPSS 22 (2020)

Berdasarkan Gambar 4.3 di atas, kemudian untuk hasil pengujian normalitas

data dengan menggunakan gambar PP Plot terlihat titik-titik data untuk variabel



minat beli yang menyebar berada di sekitar garis diagonal sehingga data telah
berdistribusi secara normal.

Dari kedua gambar di atas, maka dapat disimpulkan bahwa setelah dilakukan
uji normalitas data, data untuk variabel kebudayan (X1), sosia (X2), personal

(X3) dan keputusan pembelian (Y) terdistribusi secara normal.

Tabel 4.9.
One-Sample K olmogorov-Smirnov Test
Unstandardiz
ed Residual
N 80
Normal Parameters?® Mean ,0000000
Std'. . 3,23418532
Deviation
Most Extreme Absolute 074
Differences Positive 056
Negative -074
Test Statistic 074
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200cd

a. Test distributionis Normal.

b. Calculated fromdata.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Thisisalower boundof thetruesignificance.
Sumber: Hasil pengol ahan SPSS22 (2020)

Berdasarkan Tabel 4.9 di atas, dapat dilihat bahwa hasil pengolahan data
tersebut, besar nilai signifikasi kolmogrov Smirnov sebesar 0,200 maka dapat
disimpulkan data terdistribusi secara tidak normal, dimana nilai signifikasinya
lebih besar dari 0,05 (p= 0,200 < 0,05).

Dengan demikian, secarakeseluruhan dapat disimpulkan bahwa nilai — nilai

observasi data telah terdistribusi secara tidak normal dan dapat dilanjutkan

dengan uji asumsi klasik lainnya.



2. Uji M ultikolinearitas

Tabel 4.10.
Uji Multikolinearitas
Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance VIF
1 (Constant) 11,286 3,946 2,860 ,005
kebudayan ,291 ,097 314 2,987 ,004 863 1,159
sosial ,280 ,106 ,265 2,632 ,010 944 1,060
personal ,146 ,095 ,159 1,544 127 ,895 1,117

a. Dependent Variable: keputusan parbelian
Sumber: Hasil pengol ahan SPSS22 (2020)

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat dijelaskan bahwa nilai Tolerance dan VIF
untuk variabel bebas adalah sebagai berikut:
1) Variabel kebudayan (X1) mempunyai nilai Tolerance =0, 863 dan nilai VIF
=1,150.
2) Variabel sosial (X2) mempunyal nilai Tolerance = 0, 944 dan nilai VIF =
1,060.
3) Variabel personal (X3) mempunyai nilai Tolerance=0, 895 dannilai VIF =
1117
Berdasarkan hasil pengolahan data dengan menggunakan SPSS22 atas
nilai Tolerance dan VIF diatas dapat dketahui bahwa budaya, sosial,dan
personal mempunyai nilai Tolerance>0,1 dan nilai VIF <10, sehingga dapat
ditarik kesimpulan bahwa antar variabel independen (kebudayan, sosial,dan
personal) tidak terjadi gejala multikolinearitas (antar variabel independen tidak

mempunyai korelasi).
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3. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain.
Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi heteroskedastisitas. Dalam
penelitian  ini  metode yang digunakan untuk mendeteksi gejala
heteroskedastisitas dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel

terikat (ZPRED) dengan residualnya (SRESID).
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Gambar 4.4 Scatterplot Uji Heterosk edastisitas
Sumber: Hasil pengolahan SPSS 22 (2020)

Berdasarkan Gambar 4.4 di atas, gambar scatterplot menunjukkan bahwa
titik-titik yang dihasilkan menyebar secaraacak dan tidak membentuk suatu pola
atau trend garis tertentu. Gambar di atasjuga menunjukkan bahwa sebaran data
ada di sekitar titik nol. Dari hasil pengujian ini menunjukkan bahwa model
regresi ini bebas dari masalah heteroskedastisitas, dengan perkataan lain:
variabel-variabel yang akan diyi dalam penelitian ini  bersifat

homoskedastisitas.
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F. Uji Kesesuaian (Test Goodness Of Fit)
1. Regresi Linier Berganda
Regresi linier berganda bertujuan menghitung besarnya pengaruh dua atau
lebih variabel bebas terhadap satu variabel terikat dan memprediksi variabel
terikat dengan menggunakan dua atau lebih variabel bebas. Rumus analisis
regresi berganda sebagai berikut:
Y=0a+bX; +bX, + X3 +e

Tabel 4.11. Regresi Linier Berganda
Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance VIF
1 (Constant) 11,286 3,946 2,860 ,005
kebudayan ,291 ,097 314 2,987 ,004 ,863 1,159
sosial ,280 ,106 ,265 2,632 ,010 944 1,060
personal ,146 ,095 ,159 1544 ,127 ,895 1,117

a. Dependent Variable: keputusan pembelian
Sumber: Hasil pengolahan SPSS 22 (2020)

Berdasarkan Tabel 4.11. tersebut diperoleh regresi linier berganda sebagai
berikut:

Y =11,286 +.291 X; +.280 X5+ .146 X3+ e.

Interpretasi dari persamaan regresi linier berganda adalah:

1) Jka segala sesuatu pada variabel-variabel bebas dianggap nol maka:
keputusan pembelian (YY) adalah sebesar 11,286.

2) Jka terjadi peningkatan kebudayan sebesar 1 (satu) satuan, maka
keputusan pembelian akan menurun sebesar 0. 291 atau 29.1%.

3) Jika terjadi peningkatan sosial sebesar 1 (satu) satuan, maka keputusan

pembelian akan meningkat sebesar 0. 280 atau 28%.




4) Jka terjadi peningkatan personal sebesar 1 (satu) satuan, maka keputusan
pembelian akan meningkat sebesar 0. 146 atau 14,6%.
2. Uji Hipotesis
a. Uji Parsia
Uji Parsial dilakukan untuk mengetahu besar pengaruh dari variabel
independen ke variabel dependen. variabel disini yaitu Kebudayan (X1),

Sosial (X2), dan Personal (X3).

Tabel 4.12.
Uji Parsial
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
M odel B Std. Error Beta t Sig. [ Tolerance VIE
1 (Constant) 11,286 3946 2,860 ,005
kebudayan ,291 ,097 314 2,987 ,004 ,863 1,159
sosia ,280 ,106 ,265 2,632 ,010 ,944 1,060
personal ,146 ,095 ,159 1544 127 ,895 1,117

a. Dependent Variable: keputusan pembelian
Sumber: Hasil pengolahan SPSS 22 (2020)

Berdasarkan Tabel 4.12. dapat dijelaskan nilai persamaan tpiwng dan

signifikan untuk variabel bebas sebagai berikut:

1) Variabel kebudayaan mempunyai nilai koefisien nilai thiwng = 2,987 pada
signifikan = 0.004.

2) Variabel sosial mempunyai nilai koefisien nilai thiung = 2,632 pada
signifikan = 0.010.

3) Variabel personal mempunyai nilai koefisien nilai tyjrung = 1,544 pada

signifikan = 0. 127.
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Pada penelitian ini jumlah sampel sebanyak n =80 responden sehingga

dapat diperolen nilai koefisien type =1.663 pada signifikan 0.05. Dengan

demikian dapat disimpulkan bahwa:

1

2)

3

Pengaruh kebudayaan terhadap keputusan pembelian
Pengujian signifikan dengan kriteria pengambilan keputusan:
H; diterima dan Hy ditolak, apabila thitung > tiaa atau Sig. t < a
H; ditolak dan H diterima, apabila thitung < trae atau Sig. t > a
Variabel kebudayaan secaraparsial menunjukkan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian nilai  koefisien thitung >
teapel, 2987 <1.670 pada signifikan 0.004 > 0.05). Maka hipotesis (H,)
sebelumnya diterima.
Pengaruh sosial terhadap keputusan pembelian.
Penguijian signifikan dengan kriteria pengambilan keputusan:
H; diterima dan Hy ditolak, apabila thitung > tiaa atau Sig. t < a
H, ditolak dan Hy diterima, apabila thitung < tiane atau Sig. t> o
Variabel sosial menunjukkan positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Nilai koefisien thjwung < trabe, 2632 >1.670 pada signifikan
0.010 < 0.05). Maka hipotesis (H») sebelumnya diterima.
Pengaruh personal terhadap keputusan pembelian.
Pengujian signifikan dengan kriteria pengambilan keputusan:
H; diterima dan Hy ditolak, apabila thitung > tiana atau Sig. t < a

H; ditolak dan Ho diterima, apabila thitung < ttae atau Sig. t > a
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Variabel personal menunjukkan positif namun tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian. Nilai koefisien thjtung < traper, 1,544 < 1.670 pada

signifikan 0. 127 > 0.05). Maka hipotesis (H3) sebelumnya ditolak

b. Uji Smultan

Uji simultan dilakukan untuk mengetahui budaya, sosial dan personal
secara bersama-samaterhadap keputusan pembelian. Berikut ini disajikan
hasil uji simultan sebagai berikut:

Tabel 4.13. Uji Smultan
ANOVAZ? (Uji F)

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sg.
1 Regression 313614 3 104,538 9615 L0000
Residual 826,336 76 10,873
Total 1139,950 79

a. Dependent Variable: keputusan pembelian

b. Predictors. (Constant), personal, sosial, kebudayaan
Sumber: Hasil pengol ahan SPSS22 (2020)

Dapat dilihat dari hasil uji simultan berdasarkan Tabel 4.13 diatas
maka diperoleh nilai  koefisien pada Fpjwung = 9,615 pada signifikan
0.00. jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak n = 82 responden
dimana df (1) =n—-k= 80-4=76 kemudian dapat diperoleh nilai
koefisien Fi,pe; =2.48 pada signifikan 0.05.

Dengan demikian dapat ditarik  kesimpulan  bahwasannya
kebudayaan, sosial dan personal secara bersama-sama (simultan)
berpengaruh positif  terhadap keputusan pembelian. (nilai  koefisen
Fhitung > Fraber 9615 >2.48 pada signifikan 0.00 < 0.05). Maka hipotesis

(H)4 sebelumnya diterima.




3. Koefisien Determinasi
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Uji determinasi dilakukan untuk mengetahui kemampuan dari variabel

independen

menjelaskan variabel

(bahwasannya  kebudayaan, sosial dan personal)  untuk

dependen (keputusan pembelian). Berikut hasil uji

determinasi:
Tabel 4.14. K oefisien Determinasi
M odel Summary®
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 5252 275 246 3,29740

a. Predictors: (Constant), personal, sosial, budayaan

b. Dependent Variable: keputusan pembelian
Sumber: Hasil pengolahan SPSS 22 (2020)

Berdasarkan Tabel 4.14 di atas dapat dilihat bahwa angka adjusted R

Square 0,246 yang dapat disebut koefisien determinasi yang dalam hal ini

berarti 24.6% keputusan pembelian dapat diperoleh dan dijelaskan oleh

budaya, sosial dan personal. Sedangkan sisanya 100% - 24.6% = 75.4%

dijelaskan oleh faktor lain atau variabel diluar model, seperti faktor harga,

iklan, kualitas produk dll.

G. Pembahasan

1. Pengaruh Kebudayaan Terhadap K eputusan Pembelian

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kebudayaan berpengaruh positif

dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembeli. Dengan nilai

koefisien (thitung > trabel, 2987 < 1.670 pada signifikan 0.004 >0.05).

Berdasarkan hasil

penelitan  yang telah dilakukan oleh penulis

menunjukan bahwasannya kebudayaan mempengaruhi  keputusan pembeli
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pada produk Oriflame. Dengan demikian hasil penelitian yang telah
dilakukan sesuai dengan hipotesis penelitian yang dikemukan sebelumnya
sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa H; diterima (H, ditolak )..

Penulis menyimpulkan bahwa hasil penelitian ini bahwa kebudayaan
dalam berbelanja produk Oriflame sudah terbiasa didalam diri konsumen,
sehingga memang mangilemen dari Oriflame perlu menjaga dan
mempertahankan konsumen yang sudah terbiasa menggunakan produk
Oriflame, agar tidak beralih ke kompetitor lainnya.

. Pengaruh Sosial Terhadap K eputusan Pembelian

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sosial berpengaruh positif dan
signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian. Dengan nilai
koefisien ( thitung < trabel, 2632 >1.670 pada signifikan 0.010 <0.05).

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh penulis
menunjukan bahwasannya sosial mempengaruhi  keputusan pembelian pada
produk Oriflame. Dengan demikian hasil penelitian yang telah dilakukan
sesuai dengan hipotesis penelitian yang dikemukan sebelumnya sehingga
dapat ditarik kesimpulan bahwa H, diterima (H, ditolak).

Penulis menyimpulkan bahwasannya kehidupan sosial seseorang
mempengaruhi dalam melakukan suatu pembelian produk Oriflame, hal ini
bisa dikatakan merupakan suatu keuntungan untuk pihak Oriflame yang
dimana nantinya konsumen tetap terus membeli produk Oriflame dikarenakan

lingkungan sosial yang mendukung konsumen tersebut.
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3. Pengaruh Personal Terhadap K eputusan Pembelian

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa personal menunjukkan positif
namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. (nilai Kkoefisien
thitung < trabe 1,944 <1.670 pada signifikan 0. 127 > 0.05).

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh penulis
menunjukan  bahwasannya personal mempengaruhi  positif namun tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk Oriflame. Dengan
demikian hasil penelitian yang telah dilakukan tidak sesuai dengan
hipotesis penelitian yang dikemukan sebelumnya sehingga dapat ditarik
kesimpulan bahwa H; ditolak (H, diterima).

Penulis menyimpulkan bahwasannya di dalam diri seorang konsumen
terkadang ada kenyaman dalam pemakaian produk Oriflame, namun disatu
sisi konsumen juga membeli produk yang menurutnya bisa memenuhi
kebutuhannya, sehingga hal ini menjadikan produk Oriflame tidak
sepenuhnya menjadi pemakaian seorang konsumen.

4. Pengaruh Kebudayaan, Sosial Dan Personal Terhadap Keputusan
Pembelian

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kebudayaan, sosial dan personal
secara bersama-sama (simultan) berpengaruh positif  terhadap keputusan
pembelian.  Dengan nilai  koefisen ( Fpitung > Franer 9615 > 2.48 pada
signifikan 0.00 < 0.05).

Kemudian dapat disimpulkan bahwa pengarun budaya, sosial dan
personal secara serempak berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian pada poduk Oriflame. Dengan demikian hasil
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penelitian yang telah dilakukan tidak sesuai dengan hipotesis penelitian
yang dikemukan sebelumnya sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa
H, diterima (H, ditolak).

Keseluruhan aspek dari kebudayaan yang konsesten dilakukan konsumen,
lingkungan sosial yang mendukung pemakaian produk Oriflame dan serta
kenyamanan dalam pemakaian yang dilakukan oleh konsumen, yang
terpenting ada konsisten dalam pemakaian keseluruhan aspek sehingga

konsumen tetap membeli produk yang dijual oleh Oriflame.



BAB V

KES MPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

1. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh penulis menunjukan
bahwasannya kebudayaan mempengaruhi keputusan pembeli pada produk
Oriflame. Dengan demikian hasil penelitian yang telah dilakukan sesuai
dengan hipotesis penelitian yang dikemukan sebelumnya sehingga dapat
ditarik kesimpulan bahwa hipotesis sebelumnya di terima.

2. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh penulis menunjukan
bahwasannya sosial mempengaruhi  keputusan pembelian pada produk
Oriflame. Dengan demikian hasil penelitian yang telah dilakukan sesual
dengan hipotesis penelitian yang dikemukan sebelumnya sehingga dapat
ditarik kesimpulan bahwa hipotesis sebelumnya di terima.

3. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh penulis menunjukan
bahwasannya personal mempengaruhi  positif namun tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian pada produk Oriflame. Dengan demikian hasil penelitian
yang telah dilakukan tidak sesuai dengan hipotesis penelitian  yang
dikemukan sebelumnya sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa hipotesis
sebelumnya di tolak.

4. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh penulis menunjukan
bahwasannya pengaruh kebudayaan, sosial dan personal secara serempak
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada poduk

Oriflame. Dengan demikian hasil penelitian yang telah dilakukan tidak
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sesuai dengan hipotesis penelitian yang dikemukan sebelumnya sehingga

dapat ditarik kesimpulan bahwa hipotesis sebelumnya di terima.

B. Saran

1. Konsumen memiliki budaya berbelanja produk Oriflame sudah terbiasa didalam
dirinya, sehingga memang manajemen dari Oriflame perlu menjaga dan
mempertahankan konsumen yang sudah terbiasa menggunakan produk
Oriflame, agar tidak beralih ke kompetitor lainnya, dan juga mengaktifkan serta
memperbanyak lagi member dari Oriflame, yang dimana nantinya dapat
membantu dalam menjalankan penjualan yang ada.

2. Kehidupan sosial seseorang mempengaruhi dalam melakukan suatu pembelian
produk Oriflame, hal ini bisa dikatakan merupakan suatu keuntungan untuk
pihak Oriflame yang dimana nantinya konsumen tetap terus membeli produk
Oriflame dikarenakan lingkungan sosial yang mendukung konsumen tersebut
serta diharapkan nantinya mencari kelompok konsumen yang memiliki loyalitas
dalam pemakaian produk dari Oriflame

3. Seorang konsumen terkadang ada kenyaman dalam pemakaian produk Oriflame,
namun disatu sisi konsumen juga membeli produk yang menurutnya bisa
memenuhi  kebutuhannya, sehingga hal ini menjadikan produk Oriflame tidak
sepenuhnya menjadi pemakaian seorang konsumen serta pihak Oriflame juga
harus menawarkan produk yang dapat digunakan oleh orang-orang yang tidak
lagi bekerja ditempat lamanya, yang dimana hal ini menambah jumlah variasi

dari produk yang dijual.
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