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ABSTRAK

Penelitian dilakukan untuk mencari bagaimana pengaruh secara langsung dan
tidak langsung dari Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2) terhadap Keputusan
Pembelian (Y) di Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre Kota Medan
melalui Influencer (Z). Penelitian ini juga mencari pengaruh secara simultan dari
Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Populasi
pada penelitian ini merupakan rata-rata konsumen yang berkunjung di Klinik
Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre Kota Medan setiap bulannya yang
berjumlah 171 konsumen dengan jumlah sampel yang diambil sebesar 64
responden dimana jumlah sampel ditentukan dengan rumus Slovin. Teknik
penentuan sampel menggunakan accidental sampling. Penelitian ini dilakukan di
tahun 2020. Data yang digunakan data primer yang diambil langsung dari
responden dengan menggunakan kuesioner. Penelitian ini menggunakan data
kuantitatif yang diolah dengan SPSS dengan analisis jalur (path analysis). Hasil
path analysis menunjukkan motivasi dan gaya hidup secara langsung berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai Standardized
Coefficients Beta motivasi dan gaya hidup secara berurut sebesar 0,432 dan 0,547,
dengan signifikan secara berurut sebesar 0,000 dan 0,000. Hasil path analysis juga
menunjukkan bahwa secara tidak langsung motivasi dan gaya hidup tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian melalui
influencer. Pengaruh tidak langsung motivasi terhadap keputusan pembelian
melalui influencer sebesar 0,400 yang lebih kecil dari pengaruh langsung sebesar
0,432 dan pengaruh tidak langsung gaya hidup terhadap keputusan pembelian
melalui influencer sebesar 0,405 yang lebih kecil dari pengaruh langsung sebesar
0,547. Motivasi dan gaya hidup secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Motivasi dan gaya hidup memberikan
kontribusi sebesar 73,9% terhadap terbentuknya keputusan pembelian. Motivasi
dan gaya hidup juga memiliki hubungan yang sangat erat terhadap keputusan
pembelian dengan nilai R sebesar 0,860.

Kata Kunci: Motivasi, Gaya Hidup, influencer, Keputusan Pembelian.



ABSTRACT

The research was conducted to find out how the direct and indirect influence of
Motivation (X1) and Lifestyle (X2) on Purchase Decisions (Y) at Ariana Audy
Beauty Center Medan City Beauty Clinic through Influencers (Z). This research
also looked for the simultaneous influence of Motivation (X1) and Lifestyle (X2)
on Purchasing Decisions (Y). The population in this research was the average
consumer who visits the Ariana Audy Beauty Center Medan City every month,
amounting to 171 consumers with a sample size of 64 respondents where the
number of samples was determined by the Slovin formula. The sampling technique
used accidental sampling. This research was conducted in 2020. The data used
were primary data taken directly from respondents using a questionnaire. This
research used quantitative data processed by SPSS with path analysis. The results
of the path analysis showed that motivation and lifestyle directly had a positive
and significant effect on purchasing decisions with Standardized Coefficients Beta
values of motivation and lifestyle of 0.432 and 0.547, respectively, with a
significant value of 0.000 and 0.000, respectively. The results of the path analysis
also showed that motivation and lifestyle indirectly had no significant influence
on purchasing decisions through influencers. The indirect effect of motivation on
purchasing decisions through influencers was 0.400 which is smaller than the
direct effect of 0.432, and the indirect effect of lifestyle on purchasing decisions
through influencers was 0.405 which is smaller than the direct effect of 0.547.
Motivation and lifestyle simultaneously had a positive and significant effect on
purchasing decisions. Motivation and lifestyle contributed 73.9% to the formation
of purchasing decisions. Motivation and lifestyle also had a very close
relationship with purchasing decisions with an R value of 0.860.

Keywords: Motivation, Lifestyle, Influencers, Purchasing Decisions.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Di zaman sekarang ini seperti yang kita ketahui penampilan merupakan hal
yang sangat penting bagi sebagian orang, penampilan yang baik dan menarik
ditunjang dari berbagai macam hal diantaranya dalam hal merawat tubuh, kesehatan
kulit wajah dan tubuh merupakan fokus utama yang biasanya mereka pikirkan.
Memiliki kulit yang sehat, maka mereka akan terlihat lebih cantik dan menarik bagi
para wanita. Kebutuhan wanita terhadap fasilitas kecantikan sekarang ini terus
meningkat, karena wanita sudah menyadari begitu pentingnya kesehatan tubuh dan
merawatnya agar terlihat cantik dan sehat. Banyak tempat yang menawarkan
perawatan kecantikan, mulai dari salon-salon kecil hingga klinik-klinik kecantikan.
Semuanya memiliki kelebihan dan kekurangan masing—masing. Tidak dapat
dipungkiri setiap perempuan menyukai perawatan untuk wajah mereka karena
ditempat Klinik perawatan kecantikan mereka mendapatkan kenyamanan serta bisa
memanjakan kulit wajah mereka dengan berbagai macam perawatan. Di era modern
sekarang ini sangat mudah menemukan penyedia layanan dan produk kecantikan,
fakta tersebut menunjukkan bahwa klinik kecantikan bukanlah sesuatu yang sulit
ditemukan karena perawatan kecantikan justru menjadi sebuah kebutuhan dan gaya
hidup bagi semua orang khususnya wanita.

Melihat perkembangan klinik kecantikan yang semakin pesat, maka
perusahaan diharuskan untuk mampu mengetahui perilaku konsumen. Perilaku
konsumen adalah perilaku yang diperlihatkan konsumen dalam mencari, membeli,

menggunakan, mengevaluasi dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka



harapkan akan memuaskan kebutuhan. Industri kecantikan dalam hal ini adalah
pembelian produk dan perawatan kecantikan, yang seiring perkembangannya
industri kecantikan sekarang telah menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat.

Sebelum membeli suatu produk, konsumen dihadapkan dengan berbagai
macam faktor yang menentukan keputusan pembelian. Konsumen juga lebih
selektif dan lebih teliti ketika dihadapkan dalam sebuah proses pembelian yang
paling sesuai dengan kebutuhan mereka. Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh
karakteristik pribadi yang meliputi usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, ekonomi,
gaya hidup, serta kepribadian dan konsep dan pembeli (Kotler, 2016:191).

Motivasi merupakan salah satu faktor psikologis yang mempengaruhi perilaku
keputusan pembelian konsumen. Motivasi menjadi hal penting karena motivasi
merupakan hal yang menyebabkan, menyalurkan dan mendukung perilaku
konsumen. Pemasar harus mampu membangkitkan dengan merangsang faktor-
faktor yang dapat mempengaruhi motivasi konsumen agar konsumen terdorong
untuk melakukan penelitian. Motivasi yaitu kebutuhan distimulasi yang berorientasi
kepada tujuan individu dalam mencapai rasa puas. Motivasi juga sebagai suatu
kondisi yang menggerakkan manusia ke arah suatu tujuan tertentu (Nitisemito,
2014:73). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Wahidah (2018) juga menunjukkan
bahwa motivasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen.

Gaya hidup sangat berkaitan erat dengan perkembangan zaman dan teknologi.
Semakin bertambahnya zaman dan semakin canggihnya teknologi, maka semakin
berkembang luas pula penerapan gaya hidup oleh manusia dalam kehidupan sehari

hari. Dalam artian lain gaya hidup dapat memberikan pengaruh positif atau negatif



bagi yang menjalankannya tergantung pada bagaimana orang menjalaninya.
Pengukuran gaya hidup membantu pemasar dalam merumuskan strategi pemasaran.
Memahami Gaya hidup sebagai salah satu faktor yang mempengaruhi perilaku
konsumen akan membantu pemasar dalam merumuskan strategi pemasaran. Gaya
hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang diekspresikan dalam aktivitas,
minat dan opininya. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan diri seseorang dalam
berinteraksi dengan lingkungannya (Kotler dan Keller, 2012:192). Hasil penelitian
yang dilakukan oleh Purnamsari (2018) juga menunjukkan bahwa gaya hidup
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

Di Indonesia khususnya di Kota Medan telah banyak berdiri berbagai klinik
kecantikan. Klinik kecantikan makin banyak bermunculan saat ini bersaing antar
satu sama lain menawarkan konsep yang modern dan berbeda sesuai dengan pilihan
jasa perawatan yang semakin beragam. Klinik kecantikan terpercaya bisa menjadi
solusi untuk hasil yang maksimal. Berikut ini klinik kecantikan terbaik yang ada di
Indonesia khususnya di Medan, yaitu Natasha Skin Care, London Beauty Center,
Dermaster, ZAP, Ariana Audy Beauty Centre, Erha Clinic, dan lain lain.

Menurut Peraturan Menteri Kesehatan No. 028 Tahun 2011 Pasal 1 Tentang
Klinik, disebutkan definisi dari klinik vyaitu fasilitas pelayanan yang
menyelenggarakan pelayanan kesehatan perorangan yang menyediakan pelayanan
medis dasar atau spesialistik, diselenggarakan oleh lebih dari satu jenis tenaga
kesehatan dan dipimpin oleh seorang tenaga medis yakni dokter umum, spesialis,
ataupun dokter gigi umum atau dokter gigi spesial.

Bagi wanita, menjaga penampilan adalah hal yang utama dan sangat penting

untuk dilakukan. Salah satu cara yang cepat untuk menjaga penampilan ialah



melakukan perawatan. Perkembangan Klinik kecantikan di berbagai daerah sudah
semakin pesat dan tersebar luas, seperti di Kota Medan. Berikut klinik kecantikan
terbaik di kota Medan.

Tabel 1.1 Klinik Kecantikan di Medan

No. | Nama Klinik Kecantikan Alamat Klinik Kecantikan
1 Klinik Kecantikan Ariana | Komplek Artha Vista Residence No. B06 JI.
' Audy Beauty Centre STM, Suka Maju, Medan.
5 Natasha Skin Care JI. Gajah Mada No.7A, Petisah Hulu.
Medan.
komplek Villa Juanda JI. Ir. H. Juanda
3. London Beauty Centre No.16] Medan.
n Erha Clinic JI. Iskandar Muda No.133, Petisah Tengah,
Medan.
5. ZAP Premier Medan JI. Iskandar Muda No.81, Babura, Medan.
6. Klinik Estetika Jin.Abdullah Lubis No.36, Medan Baru
7 Klinik Kecantikan Paramita | JIn. Dr.Mansyur Il, Padang Bulan, Medan
. Baru
8 Dr. Chen Skincare JIn.S.Parman N0.215, Medan Petisah,

Surﬁber: Diolah Penulis (2020)

Ariana Audy Beauty Centre merupakan salah satu klinik kecantikan yang
cukup terkemuka di Kota Medan. Ada berbagai jenis treatment atau perawatan
yang di tawarkan Ariana Audy, misalnya untuk wajah Ariana menyediakan paket
facial untuk mencerahkan wajah, mengencangkan wajah, hingga menghilangkan
bekas jerawat. Kemudian selain itu Ariana Audy juga menghadirkan produk-produk
kosmetik wajah dengan menggunakan bahan bahan alami dan aman juga
bersertifikat. Produk kosmetik tersebut juga menggunakan merek dagang ““Ariana
Audy” yang sudah di hak patenkan dan hanya tersedia di gerai Ariana Audy Beauty
Centre. Sedangkan konteks yang di tawarkan adalah pelayanan perawatan kulit
dengan treatment yang aman dan terpercaya juga konsultasi dengan dokter kulit
untuk memecahkan permasalahan kulit tiap konsumen dan juga ada free member
untuk para konsumen. Pengunjung Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre

di Medan tidak hanya wanita. Terdapat beberapa pria yang peduli akan



penampilannya juga melakukan berbagai jenis perawatan untuk mendukung
penampilan mereka.

Berdasarkan data tabel 1.1 di atas terlihat, terdapat banyak klik kecantikan di
Kota Medan yang menjadi pesaing dari Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty
Centre. Oleh karena itu, Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre melakukan
berbagai upaya promosi untuk menarik konsumen untuk memutuskan memilih
Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre. Salah satu promosi yang dilakukan
adalah dengan menggunakan jasa influencer terutama untuk menarik para pengikut
(followers) dari sang influencer.

Salah satu faktor yang mendasari keberhasilan pemasaran melalui media sosial
adalah dengan menggunakan influencer marketing secara definisi influencer
marketing adalah sebuah metode dengan menunjuk orang atau figur yang dianggap
memiliki pengaruh diantara masyarakat atau segmen target konsumen yang akan
dituju dan dirasa dapat menjadi sasaran promosi dari merek tersebut. Menurut
Hariyanti & Wirapraja, influencer adalah seseorang atau figur dalam media sosial
yang memiliki jumlah pengikut yang banyak atau signifikan, dan hal yang mereka
sampaikan dapat mempengaruhi perilaku dari pengikutnya (Hariyanti & Wirapraja,
2018: 141). Penggunaan metode ini akan membuat sang influencer memerankan
sebagai pembeli atau pengguna suatu merek yang mampu merepresentasikan
tentang hal-hal positif yang dimiliki merek sehingga dapat meningkatkan tingkat
penjualan dari merek produk tersebut.

Konsep influencer muncul karena perkembangan media social yang pesat
dalam beberapa tahun belakangan ini. Sebagai sebuah konsep baru influencer

marketing memiliki beberapa nama antara lain yang memiliki makna yang sama



seperti social media influencer, selebriti instagram, content creator, dan lain-lain
sebagainya. Media sosial Instagram dijadikan salah satu platform yang
dimanfaatkan para influencer dan selebgram karena sering membuat dan
memposting video tentang kecantikan.

Beberapa selebgram yang pernah bekerja sama dengan Klinik Kecantikan
Ariana Audy Beauty Centre seperti, Indah Agila yang bernama Lengkap Indah
Agila Lutfiah Putri memiliki latar belakang musician atau juga penyanyi yang
sering kali Cover sebuah lagu di instagram maupun youtube dengan memiliki
followers atau pengikut di Instagram @indahagila sebanyak 65,6K. Ada pun juga
selebgram bernama Cahyani atau sering kali dipanggil Caca ini adalah content
creator yang pernah bekerja sama dengan Ariana Audy Beauty Centre dengan
memiliki followers di instagram @cahyaniryn sebanyak 1.6M. Bukan hanya itu ada
juga Selebgram Yasmin Allsha ini adalah selebgram kota Medan yang sering kali
menggungah tutorial atau pun video dengan memiliki followers di instagram
@yasmin_allsha sebanyak 154K ia juga pernah bekerja sama dengan Klinik Ariana
Beauty Centre.

Tidak hanya itu banyak sekali influencer yang sering kali menjadi strategi
pemasaran dengan menggungah berbagai macam video lalu mereka promosikan
dan diunggah di instagram seperti beauty vlogger Abel Cantika yang memiliki
nama lengkap Raden Roro Nabila Putri Cantika yang sering kali disebut Abel
memiliki latar belakang beauty vlogger yang mempunyai followers di instagram
@ADbellyC sebanyak 919K yang mana ia sering mempromosikan sebuah produk
kecantikan lalu menggungah video mengenai alasan suatu produk. Seiring

berjalannya waktu semakin banyak viewers dan subscriber di akun Youtubenya.



Begitu pun sama yang dilakukan oleh salah satu influencer ternama dalam bidang
Kecantikan Tasya Farasya yang sering kali mengungah video sebuah produk di
Akun Youtube mau pun Instagram dengan memiliki followers instagram
@tasyafarasya sebanyak 3.3M.

Keefektifan influencer terhadap minat beli konsumen adalah suatu hal yang
menarik untuk diteliti, mengingat pengenalan produk dan evaluasi alternative
adalah hal yang dapat menimbulkan minat beli konsumen. Berdasarkan data dan
definisi yang ada ini maka peneliti ingin mengetahui peran dari influencer ini
sebagai salah satu strategi pemasaran digital di era modern. Hal ini juga didukung
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Pratiwi (2019) yang menunjukkan
bahwa influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Dengan demikian, besarnya kebutuhan seseorang lebih tepatnya wanita
untuk merawat diri agar terlihat cantik karena semakin zaman berkembangnya gaya
hidup wanita dan perkembangan media social yang dibantu dengan influencer
membuat para wanita makin mempunyai motivasi untuk tampil lebih cantik dan
juga dapat memberi pengaruh besar bagi peningkatan gaya hidup mereka.

Kota Medan merupakan kota metropolitan yang modern sehingga hal ini
mempengaruhi gaya hidup masyarakat kota Medan terutama bagi wanita untuk
selalu tampil cantik . Tampil cantik, modis, dan terawat menjadi gaya hidup yang
banyak dianut wanita kota Medan. Hal ini membuat mereka rutin melakukan
berbagai perawatan agar tetap tampak awet muda.

Keinginan wanita Kota Medan untuk selalu tampil cantik dan terawat membuat
mereka termotivasi atau terdorong untuk mengunjungi berbagai klinik kecantikan

dan memakai berbagai produk kecantikan secara rutin agar kulit dan wajah mereka



tetap terawat dan senantiasa awet muda serta tetap menarik. Hal ini dilakukan salah
satunya akibat tuntutan gaya hidup di kota besar seperti Kota Medan metropolitan.

Berdasarkan hasil observasi yang penulis lakukan di Klinik Kecantikan Ariana
Audy Beauty Centre, jumlah konsumen yang berkunjung dan melakukan perawatan
cenderung mengalami penurunan selama tahun 2020 seperti yang ditunjukkan pada
gambar berikut ini:

Gambar 1.1. Grafik Pengunjung Perawatan Klinik Kecantikan Ariana
Audy Beauty Centre Bulan September 2019 — Juni 2020
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Sumber: Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre (2020)

Berdasarkan gambar 1.1 dapat dilihat bahwa pengunjung Ariana Audy Beauty
Centre menunjukkan peningkatan dari bulan November — Desember 2019,
walaupun di bulan Oktober 2019 mengalami penurun. Memasuki tahun 2020,
jumlah konsumen terus menurun setiap bulannya hingga di akhir Juni 2020 hanya
ada 95 konsumen. Terjadi banyak faktor yang menyebabkan terjadinya penurunan
jumlah konsumen Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre di Medan, salah
satunya adalah penyebaran pandemic Covid-19 yang meruntuhkan perekonomian
masyarakat Kota Medan. Hal membuat menurunnya gaya hidup masyarakat Kota

Medan akibat perekonomian yang menurun. Selain itu, adanya faktor kesehatan



membuat konsumen tidak lagi termotivasi untuk rutin keluar rumah untuk
melakukan perawatan di Kklinik kecantikan. Para konsumen memilih untuk
melakukan perawatan diri di rumah masing-masing untuk menghindari kontak
dengan orang lain agar tidak ikut tertular virus Covid-19.

Berbagai promosi juga gencar dilakukan oleh Klinik Kecantikan Ariana Audy
Beauty Centre di Medan terutama dengan menggunakan berbagai jasa influencer
untuk kembali menstabilkan jumlah konsumen yang menurun dengan signifikan.
Namun, berbagai jasa influencer yang digunakan tersebut tidak mampu
memberikan dampak yang signifikan akibat gaya hidup dan motivasi masyarakat
yang saat ini sedang menurun. Sebelumnya, social influencer yang semakin populer
di kalangan remaja di kota Medan sangat berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian dan motivasi dari eksternal maupun internal serta gaya hidup yang ada di
zaman sekarang. Sehingga influencer awalnya memberikan dampak yang signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen, hingga akhirnya karena adanya Covid-19
membuat influencer kurang memberikan dampak seperti yang diinginkan.

Berdasarkan pemaparan hasil observasi Klinik Kecantikan Ariana Audy
Beauty Centre yang telah dijelaskan, maka pada kesempatan ini, penulis merasa
tertarik untuk meneliti bagaimana pengaruh gaya hidup dan motivasi terhadap
keputusan pembelian dan bagaimana dampak penggunaan influencer dalam
meningkatkan keputusan pembelian. Berdasarkan penjelasan tersebut di atas judul
untuk penelitian ini yaitu “Analisa Motivasi dan Gaya Hidup terhadap
Keputusan Pembelian Melalui Influencer Sebagai Intervening Pada Klinik

Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre di Medan”.
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B. Identifikasi Masalah dan Batasan Masalah

1. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas dapat di identifikasi, beberapa

permasalahan-permasalahan sebagai berikut:

a.

Menurunnya perekonomian masyarakat Kota Medan membuat gaya
hidup konsumen juga menurun.

Adanya faktor kesehatan membuat konsumen tidak lagi termotivasi
untuk melakukan perawatan di luar rumah untuk menghindari kontak
langsung dengan orang lain.

Jasa influencer yang saat ini tidak lagi memberikan dampak yang
signifikan terhadap Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre
akibat adanya pandemi Covid-19.

Influencer tidak lagi mampu membangkitkan motivasi konsumen
untuk pergi ke klinik kecantikan karena alasan kesehatan akibat
pandemi Covid-19.

Influencer tidak lagi mampu mempengaruhi gaya hidup konsumen
untuk rutin pergi ke Kklinik kecantikan akibat menurunnya
perekonomian di saat pandemic Covid-19.

Menurunnya jumlah konsumen KIlinik Kecantikan Ariana Audy

Beauty Centre sejak awak tahun 2020 akibat Covid-19.

2. Batasan Masalah

Penelitian ini bertujuan agar penelitian lebih terfokus. Sehingga penelitian

ini di batasi hanya pada analisa motivasi dan gaya hidup terhadap keputusan

pembelian melalui influencer sebagai intervening pada Klinik Kecantikan

Ariana Audy Beauty Centre.
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C. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan batasan masalah di atas maka di rumuskan

masalah sebagai berikut:

1.

Apakah motivasi secara langsung berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada Klinik Kecantikan Ariana Audi
Beauty Centre?

Apakah gaya hidup secara langsung berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada Klinik Kecantikan Ariana Audi
Beauty Centre?

Apakah influencer secara langsung berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada Klinik Kecantikan Ariana Audi
Beauty Centre?

Apakah motivasi secara tidak langsung berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian melalui influencer pada Klinik Kecantikan
Ariana Audi Beauty Centre?

Apakah gaya hidup secara tidak langsung berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian melalui influencer pada Klinik
Kecantikan Ariana Audi Beauty Centre?

Apakah Motivasi dan Gaya hidup secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada Klinik Kecantikan Ariana

Audi Beauty Centre?

D. Tujuan Penelitian dan Manfaat Penelitian

1.

Tujuan Penelitian

Tujuan Penelitian ini berdasarkan rumusan masalah yang di atas adalah

sebagai berikut:
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Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh motivasi secara
langsung terhadap keputusan pembelian pada Klinik Kecantikan
Ariana Audy Beauty Centre

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh gaya hidup secara
parsial terhadap keputusan pembelian pada Klinik Kecantikan Ariana
Audy Beauty Centre.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh influencer secara
parsial terhadap keputusan pembelian pada Klinik Kecantikan Ariana
Audy Beauty Centre.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh motivasi secara tidak
langsung terhadap keputusan pembelian melalui influencer pada
Klinik Kecantikan Ariana Audi Beauty Centre

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh gaya hidup secara tidak
langsung terhadap keputusan pembelian melalui influencer pada
Klinik Kecantikan Ariana Audi Beauty Centre

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh motivasi dan gaya
hidup secara simultan terhadap keputusan pembelian produk Klinik

Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre.

Manfaat Penelitian

Adapun Manfaat dalam penelitian ini adalah:

a. Bagi Penulis

Penelitian ini sebagai implementasi antara materi yang diperoleh

selama perkuliahan. Dan sebagai pembuktian bahwa Universitas

Pembangunan Panca Budi Medan merupakan tempat belajar yang
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kompeten dan memberikan pembelajaran untuk menerapkannya dalam
kehidupan nyata.
b. Bagi Perusahaan

Hasil penelitian ini dapat digunakan oleh Klinik Kecantikan Ariana
Audy Beauty Centre sebagai informasi mengenai bagaimana pengaruh
motivasi, gaya hidup terhadap keputusan pembelian melalui influencer di
Klinik kecantikan itu sendiri. Hasil dari penelitian ini juga dapat digunakan
sebagai salah satu pertimbangan dalam pengembangan strategi pemasaran
untuk meningkatkan penjualan dan menghadapi persaingan pasar di masa
depan.
c. Bagi Penelitian Berikutnya

Hasil dari penelitian ini juga dapat digunakan sebagai salah satu
referensi atau acuan untuk penelitian-penelitian selanjutnya dengan
variabel yang sama, yaitu motivasi dan gaya hidup terhadap keputusan

pembelian.

E. Keaslian Penelitian

Penelitian ini merupakan replikasi dari penelitian Misna Febriana Wahidah,
dkk, program sarjana Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam
Negeri Salatiga yang berjudul: Analisis Pengaruh Promosi, Motivasi dan Gaya
Hidup Terhadap Keputusan Nasabah Menggunakan Produk Bank Syariah dengan
Minat Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus pada Nasabah BRI Syariah
Cabang MT. Haryono Semarang). Sedangkan Penelitian ini berjudul Analisa

Motivasi dan Gaya Hidup terhadap Keputusan Pembelian Melalui influencer



14

Sebagai Intervening Faktor Gaya Hidup Pada Klinik Kecantikan Ariana Audy

Beauty Centre.

1.

Model penelitian: Dalam penelitian terdahulu menggunakan variabel
intervening dengan 3 variabel bebas, 1 variabel terikat dan 1 variabel
intervening. Dalam penelitian ini menggunakan model intervening dengan 2
variabel bebas, 1 variabel terikat dan 1 variabel intervening.

Variabel penelitian: Penelitian terdahulu menggunakan 3 variabel bebas
yaitu Promosi, Motivasi dan Gaya hidup. 1 variabel terikat yaitu Keputusan
Pembelian dan variabel intervening yaitu Minat. Dalam penelitian ini
menggunakan variabel bebas yaitu Motivasi dan Gaya hidup, 1 variabel
terikat yaitu Keputusan Pembelian dan Variabel Intervening vyaitu
influencer.

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

Lokasi Penelitian: Penelitian terdahulu dilakukan di BRI Syariah Semarang
sedangkan penelitian ini dilakukan di Klinik Kecantikan Ariana Audy

Beauty Centre.



BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

A. Landasan Teori

1.

Pemasaran
a. Pengertian Pemasaran

Menurut Kotler dan Keller (2012:27) menyatakan bahwa, “marketing
is a societal process by which individuals and groups obtain what they
need and want through creating, offering and freely exchanging products
and services of value with other”. Yang berarti pemasaran adalah proses
kemasyarakatan di mana individu dan kelompok memperoleh apa yang
mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan
pertukaran produk dan layanan nilai dengan mudah lainnya.

Sedangkan menurut Assauri (2013:12) manajemen pemasaran adalah
kegiatan menganalisis, merencanakan, melaksanakan, dan mengendalikan
program-program yang di susun dalam pembentukan, pembangunan, dan
pemeliharaan keuntungan dari pertukaran atau transaksi melalui sasaran
pasar dengan harapan untuk mencapai tujuan organisasi atau perusahaan
dalam jangka panjang.

Menurut AMA (American Marketing Association ) yang dikutip oleh
Kotler dan Keller (2012:27) menjelaskan bahwa: “Marketing is the
activity, set of institutions and processes for creating, communicating,
delivering and exchanging offerings that have value for customers, clients,
partners, and exchanging offerings that have value for customers, client,

partners and society large”.

15
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Yang berarti Pemasaran adalah kegiatan, seperangkat lembaga dan
proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan dan
bertukar penawaran yang memiliki nilai untuk pelanggan, klien, partner,
dan pertukaran penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra
dan masyarakat besar.

Pengertian lainnya menurut Kotler dan Armstrong (2014:27)
“Marketing as the process by which companies create value from
customers and build strong customers relationship in order to capture
value from from customers in return”. Yang berarti Pemasaran sebagai
proses di mana perusahaan menciptakan nilai dari pelanggan dan
membangun hubungan pelanggan yang kuat untuk mendapatkan nilai dari
pelanggan sebagai imbalannya.

Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang di
rancang untuk merencanakan dan proses dimana perusahaan menciptakan
nilai bagi konsumen dan membangun hubungan yang kuat dengan
konsumen dalam rangka menjaring nilai dari konsumen sebagai imbalan”.
Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan
suatu kegiatan usaha para manusia untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan melalui sebuah proses penawaran dan pertukaran yang
memuaskan, dimana dalam pemasaran ini kegiatan bisnis dirancang untuk
mendistribusikan barang dari produsen kepada untuk mencapai sasaran
serta sebuah tujuan organisasi yang dapat diterima oleh para masyarakat.

Menurut Kotler dan Keller (2012), konsep ini dalam pemasaran

sebagai berikut:
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1) Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan (Needs, Wants, and

Demands)

Konsep paling mendasari pemasaran adalah kebutuhan manusia.
Kebutuhan manusia adalah pernyataan dari perasaan kekurangan.
Kebutuhan meliputi kebutuhan fisik dasar akan makanan, pakaian,
kehangatan dan rasa aman, kebutuhan sosial akan rasa memiliki dan
kasih sayang, serta kebutuhan individual akan pengetahuan dan
ekspresi diri. Keinginan adalah kebutuhan manusia yang dibentuk
oleh budaya dan kepribadian seseorang. Keinginan digambarkan
dalam bentuk obyek yang akan memuaskan kebutuhan.

Permintaan adalah keinginan akan produk produk yang didukung
oleh kemampuan untuk membayar. Perusahaan harus bisa mengukur,
bukan saja beberapa banyak orang yang menginginkan produk mereka
melainkan juga berapa banyak yang benar benar mau dan mampu
membelinya.

2) Pasar Sasaran, Penempatan dan Segmentasi (Target Market,

Positioning, and Segmentation)

Pasar adalah seperangkat pembeli aktual dan potensial dari suatu
produk. Seorang pemasar jarang dapat memuaskan semua orang
dalam suatu pasar dikarenakan tidak semua orang yang menyukai
barang atau jasa yang sama. Maka dari itu, pemasar memulai dengan
membagi bagi pasar ke dalam segmen segmen. Mereka
mengidentifikasi dan membedakan kelompok kelompok pembeli yang

mungkin lebih menyukai berbagai produk dan bauran pemasaran.
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Segmen pasar dapat diidentifikasi dengan meneliti perbedaan
demografis, psiko grafis, dan perilaku di kalangan pembeli. Setelah
mengidentifikasi segmen pasar, maka pemasar akan memutuskan
segmen mana yang memberikan peluang terbesar. Segmen itulah yang
akan menjadi sasarannya.

3) Penawaran dan Merek (Offering and Brands)

Perusahaan memenuhi kebutuhan dengan mengajukan proposisi
nilai yaitu serangkaian keuntungan yang mereka tawarkan kepada
pelanggan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Penawaran dapat
berupa suatu kombinasi produk, jasa, informasi dan pengalaman.

Merek adalah suatu penawaran dari sumber yang diketahui. Semua
perusahaan berusaha membangun citra merek yang kuat, unik dan
disukai.

4) Nilai dan Kepuasan (Value and Satisfaction)

Penawaran akan berhasil jika memberikan nilai dan kepuasan
kepada pembeli sasaran. Nilai mencerminkan sebuah manfaat, baik
yang berwujud maupun yang tidak berwujud, dan biaya yang
dipersepsikan oleh pelanggan. Nilai adalah kombinasi kualitas,
pelayanan, harga yang disebut juga tiga elemen nilai pelanggan. Nilai
akan meningkat seiring dengan meningkatnya kualitas dan pelayanan.
Kepuasan mencerminkan penilaian seseorang tentang kinerja produk
anggapannya dalam kaitannya dengan ekspektasi. Jika kinerja produk

sesuai dengan ekspektasi, maka pelanggan tersebut akan puas. Jika
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kinerja tidak memenuhi ekspektasi maka pelanggan tersebut tidak
puas.
5) Saluran Pemasaran (Marketing Channels)

Untuk mencapai pasar sasaran, pemasar menggunakan tiga jenis
saluran pemasaran yaitu:

a) Saluran komunikasi (communication channels): untuk

menyampaikan dan menerima pesan dari pembeli sasaran.
Seperti surat kabar, majalah, radio televisi, dan lain-lain.

b) Saluran distribusi (distribution channels): untuk menjual atau
menyampaikan produk fisik atau jasa kepada pelanggan atau
pengguna. Seperti distributor, agen, pengecer, pedagang grosir,
dan lain-lain.

c) Saluran layanan (service channels): untuk melakukan
transaksi dengan calon pribadi pembeli. Seperti gudang,
perusahaan transportasi, bank, perusahaan asuransi yang
membantu transaksi.

6) Rantai Pasokan (Supply chain)

Rantai Pasokan dalam saluran yang lebih panjang yang
membentang dari bahan mentah hingga komponen sampai produk
akhir yang dihantarkan ke pembelian akhir. Setiap perusahaan hanya
meraih persennya tertentu dari total nilai yang dihasilkan oleh sistem
pengantaran nilai rantai pasokan. Ketika suatu perusahaan
mendapatkan pesaing atau memperluas bisnisnya ke hulu atau ke hilir,
tujuannya demi meraih persentase yang lebih tinggi dari nilai rantai

pasukan.
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7) Persaingan (Competition)

Persaingan mencakup semua penawaran dan produksi yang
ditawarkan oleh pesaing, baik yang actual maupun yang potensial,
yang mungkin dipertimbangkan oleh seorang pembeli.

8) Lingkungan Pemasaran (Marketing Environment)

Lingkungan pemasaran terdiri dari lingkungan tugas dan
lingkungan luas. Lingkungan tugas mencakup para pelaku yang
terlibat dalam produksi, distribusi, dan promosi penawaran.
Lingkungan luas mencakup demografis, ekonomi, fisik, teknologi,
politik hokum, sosial, dan budaya.

Motivasi
a. Pengertian Motivasi Konsumen

Kata motivasi berasal dari bahasa Latin “movere” yang berarti to
move (untuk bergerak). Motivasi merupakan seperangkat alasan dalam
melakukan tindakan tertentu. Menurut Wukir (2013:115) Motivasi dapat
didefinisikan sebagai proses yang menjelaskan intensitas, arah dan
ketakutan seseorang dalam berusaha mencapai tujuannya.

Motivasi adalah kebutuhan yang cukup mampu mendorong seseorang
bertindak. Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu tertentu.
Beberapa kebutuhan bersifat biogenic (kebutuhan muncul dari tekanan
biologis, seperti lapar, haus, tidak nyaman). Kebutuhan yang bersifat
psychogenic (kebutuhan muncul dari tekanan psikologis, seperti kebutuhan

akan pengakuan, penghargaan atau rasa keanggotaan kelompok).
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Kebutuhan akan menjadi motif jika didorong hingga mencapai level
intensitas yang memadai (Kotler dan Keller, 2012:226)

Sedangkan menurut pakar lain Motivasi adalah suatu dorongan
kebutuhan atau keinginan individu yang diarahkan pada tujuan untuk
memperoleh kepuasan (Sunyoto 2013:73). Motivasi yang ada pada
seseorang akan mewujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan pada
tujuan mencapai sasaran kepuasan. Jadi, motivasi bukanlah sesuatu
yang dapat diamati, tetapi adalah hal yang dapat disimpulkan adanya
karena sesuatu yang dapat kita saksikan. Tiap kegiatan yang dilakukan
oleh seseorang gitu didorong oleh sesuatu kekuatan dari dalam diri
orang tersebut; kekuatan pendorong inilah yang disebut motivasi. Oleh
sebab itu kita dapat mengetahui bahwa sebenarnya perilaku konsumen
itu dimulai dengan adanya suatu motivasi.

Semua individu mempunyai kebutuhan, hasrat, dan keinginan.
Dorongan bawah sadar individu untuk mengurangi tekanan yang
ditimbulkan oleh kebutuhan menghasilkan perilaku yang diharapkannya
akan memenuhi kebutuhan sehingga akan menimbulkan keadaan yang
lebih menyenangkan dalam dirinya. istilah motivasi berasal dari kata motif
yang dapat diartikan sebagai kekuatan yang terdapat dalam diri individu,
yang menyebabkan individu tersebut bertindak atau berbuat. Motivasi
tidak dapat diamati secara langsung, tetapi dapat diinterpretasikan dalam
tingkah lakunya, berupa rangsangan, dorongan, atau pembangkit tenaga

munculnya suatu tingkah laku tertentu (Sadirman, 2011:175).
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b. Faktor-faktor Motivasi Konsumen

Menurut Kotler dan Keller (2012:25) faktor yang mempengaruhi
motivasi konsumen terhadap keputusan pembelian meliputi 4P, yaitu
Product (Produk), Price (Harga), Promotion (Promosi) dan Place
(Lokasi): (Kotler dan Keller, 2012:228)

1) Produk (Product)

Produk (product) adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan
kepada pasar untuk memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan,
termasuk barang fisik, jasa, pengalaman, acara, orang tempat,
properti, organisasi, informasi, dan ide.

2) Harga (Price)

Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk
atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-
manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau jasa
tersebut.

3) Lokasi (Place)

Lokasi mengacu pada berbagai aktivitas pemasaran yang
berusaha memperlancar dan mempermudah penyampaian atau
penyaluran barang dan jasa dari produsen kepada konsumen.

4) Promosi (Promotion)

Promosi merupakan elemen bauran pemasaran yang berfokus

pada upaya menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan

kembali kepada konsumen akan merek dan produk perusahaan.
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c. Teori Motivasi

Tertulis dalam catatan Sunyoto (2013:74) menerangkan beberapa

pendapat mengenai teori dari motivasi, yaitu:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Teori Herzberg dibedakan menjadi dua faktor yaitu faktor
yang menyebabkan kepuasan dan ketidakpuasan.

Teori lapangan oleh Kurt Lewin. Motivasi adalah pendekatan
kognitif untuk mempelajari motivasi dan perilaku serta lebih
terfokuskan pada pikiran rasional daripada insting atau
kebiasaan.

Teori drive oleh C.L. Hull menyatakan motivasi seseorang
sangat ditentukan oleh kebutuhan dari dalam dirinya dan
faktor kebiasaan pengalaman belajar sebelumnya.

Teori Insting oleh Cortez Darwin menyatakan bahwa motivasi
merupakan tindakan intelligent yang direfleksikan dan bersifat
instingtif dan dapat diwariskan sehingga dapat di kontrol oleh
pikiran.

Teori Prestasi dan motif—motif sosial oleh Edward J. Murray,
menyatakan bahwa perilaku tidak hanya merupakan proses
kognitif saja, tetapi juga merupakan fungsi dari lingkungan
sosial.

Teori Abraham Maslow mengemukakan lima kebutuhan manusia
berdasarkan tingkat kepentingannya mulai dari yang paling
rendah, yaitu kebutuhan biologis sampai paling tinggi yaitu
kebutuhan psychogenic. Menurut teori Maslow, manusia berusaha

memenuhi kebutuhan tingkat rendahnya terlebih dahulu sebelum
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memenuhi kebutuhan yang paling tinggi. Konsumen yang telah
bisa memenuhi kebutuhan dasarnya, maka kebutuhan lainnya
yang lebih tinggi biasanya muncul, dan begitulah seterusnya.
Dalam motivasi pembelian terbagi menjadi motivasi rasional dan
emosional. Motivasi rasional adalah pembelian yang didasarkan kepada
kenyataan yang ditunjukkan oleh produk kepada konsumen dan
merupakan atribut produk yang fungsional serta obyektif keadaannya
misalnya kualitas produk, harga produk, ketersediaan barang, efisiensi
kegunaan barang tersebut dapat diterima. Sedangkan motivasi emosional
dalam pembelian berkaitan dengan perasaan, kesenangan yang dapat
ditangkap oleh pancaindera misalnya dengan memiliki suatu barang
tertentu dapat meningkatkan status sosial, peranan merek menjadikan
pembeli menunjukkan status ekonominya dan pada umumnya bersifat
subyektif dan simbolik. Pada saat seseorang akan mengambil keputusan
untuk membeli suatu produk tentunya akan dipengaruhi oleh kedua jenis
motivasi tersebut yaitu motivasi rasional dan emosional (Wahyuni, 2018).
d. Indikator Motivasi
Dalam penelitian ini Kotler & Keller (2012:230) menyatakan bahwa
indikator dari motivasi konsumen pada produk dapat diukur berdasarkan:
1) Dorongan Kebutuhan akan Memiliki Produk
Dorongan kebutuhan akan memiliki produk adalah dorongan yang
dimiliki konsumen dalam memenuhi kebutuhan akan memiliki

produk tersebut.
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2) Dorongan Kebutuhan akan Menggunakan Produk
Dorongan kebutuhan akan menggunakan produk setiap saat
adalah dorongan yang ada di dalam diri konsumen sehingga
konsumen merasa membutuhkan produk tersebut setiap saat.
3) Dorongan untuk Menunjang Penampilan
Dorongan untuk menunjang penampilan adalah menggunakan
produk dikarenakan kebutuhan untuk menunjang penampilan
sehingga konsumen akan merasa lebih percaya diri setelah
menggunakan produk tersebut.
4) Dorongan akan Tren yang Sedang Terjadi di Lingkungan Social
Dorongan akan tren yang sedang terjadi di lingkungan sosial
adalah menggunakan produk dikarenakan banyak orang di
lingkungan yang menggunakan produk sehingga konsumen
terdorong akan menggunakan produk.
5) Dorongan Kegemaran akan Produk.
Dorongan kegemaran akan produk yaitu menggunakan produk
dikarenakan suka terhadap produk.
Gaya Hidup
a. Pengertian Gaya Hidup
Gaya hidup merupakan perilaku seseorang yang meliputi bagaimana
cara mereka beraktivitas, hal apa yang membuat mereka tertarik, dan apa
yang mereka pikirkan tentang diri mereka dan lingkungan sekitar.
Pernyataan ini didukung oleh Kotler dan Keller (2012:95) dalam bukunya,

“A lifestyle is a person’s pattern of living in the world as expressed in
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activities, interests, and opinions. It portrays the “whole person”
interacting with his or her environment.”

Gaya hidup dapat diartikan sebagai “bagaimana seseorang hidup (how
one lives). Gaya hidup seseorang meliputi produk yang dibelinya,
bagaimana menggunakannya dan bagaimana sesorang tersebut berfikir dan
merasakan semua itu. Gaya hidup, merupakan manifstasi konsep diri
seseorang. Gaya hidup secara luas sebagai cara yang diidentifikasi oleh
bagaimana orang menghabiskan waktu mereka (aktivitas), apa yang
mereka anggap penting dalam lingkungannya (minat) dan apa yang
mereka pikirkan diri mereka sendiri dan sekitarnya (pendapat) (Setiadi,
2016:77)

Gaya hidup konsumen berbeda dengan kepribadian konsumen.
Kepribadian merupakan kedua konsep tersebut berbeda, Namun walaupun
kedua konsep itu berbeda tetapi saling berhubungan. Kepribadian
merefleksikan karakteristik internal dari konsumen, gaya hidup
menggambarkan manifestasi eksternal dari karakteristik yaitu perilaku
yang ditampilkan oleh konsumen (Priansa, 2016:185).

Pola perilaku (behavioural patterns) akan selalu berbeda dalam situasi
atau lingkungan sosial yang berbeda, dan senantiasa berubah, tidak ada
yang menetap (fixed). Dari yang di atas gaya hidup juga berkaitan erat
dengan perkembangan zaman dan juga lingkungan. Semakin
bertambahnya zaman sekarang dan semakin canggihnya teknologi
terutama sosial media, maka semakin berkembang luas pula penerapan

gaya hidup oleh pelanggan dalam kehidupan sehari—hari yang mana
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mereka hidup di lingkungan sekitarnya. Dalam arti lain gaya hidup dapat
memberikan pengaruh positif mau pun negatif bagi yang menjalankannya,
tergantung bagaimana pelanggan itu menjalankan dan menerapkan gaya
hidup.

b. Faktor Yang Mempengaruhi Gaya Hidup

Menurut Kotler dan Armstrong (2014:48) mengemukakan bahwa gaya
hidup seseorang dapat dilihat dari perilaku yang dilakukan oleh individu
seperti  kegiatan-kegiatan untuk mendapatkan atau mempergunakan
barang-barang dan jasa, termasuk di dalamnya proses pengambilan
keputusan pada penentuan kegiatan-kegiatan tersebut.

Kotler dan Armstrong (2014:48) juga menyatakan bahwa faktor-faktor
yang mempengaruhi gaya hidup seseorang ada 2 yaitu faktor dari dalam
diri individu (internal) dan faktor yang berasal dari luar (eksternal).
Faktor-faktor yang mempengaruhi gaya hidup seseorang yaitu sebagai
berikut:

1) Sikap

Sikap berarti keadaan jiwa dan keadaan fikir yang dipersiapkan
untuk memberikan tanggapan terhadap suatu objek yang diorganisasi
melalui pengalaman dan mempengaruhi secara langsung pada
perilaku. Keadaan jiwa tersebut sangat dipengaruhi oleh tradisi,
kebiasaan, kebudayaan dan lingkungan sosialnya.

2) Pengalaman dan pengamatan

Pengalaman dapat mempengaruhi pengamatan sosial dalam

tingkah laku, pengalaman dapat diperoleh dari semua tindakannya di
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masa lalu dan dapat dipelajari, melalui belajar orang akan dapat
memperoleh pengalaman. Hasil dari pengalaman sosial akan dapat
membentuk pandangan terhadap suatu objek tertentu.
3) Kepribadian

Kepribadian adalah konfigurasi karakteristik individu dan cara
berperilaku yang menentukan perbedaan perilaku dari setiap individu.
4) Konsep diri

Faktor lain yang menentukan kepribadian individu adalah konsep
diri. Konsep diri sudah menjadi pendekatan yang dikenal amat luas
untuk menggambarkan hubungan antara konsep diri konsumen dengan
image merek. Bagaimana individu memandang dirinya akan
mempengaruhi minat terhadap suatu objek.
5) Motif

Perilaku individu muncul karena adanya motif kebutuhan untuk
merasa aman dan kebutuhan terhadap prestise merupakan beberapa
contoh tentang motif. Jika motif seseorang tentang kebutuhan akan
prestise itu besar maka akan membentuk gaya hidup yang cenderung
mengarah pada gaya hidup hedonis.
6) Persepsi

Persepsi adalah dimana proses seseorang memilih, mengatur, dan
menginterpretasikan informasi untuk membentuk suatu gambar yang
berarti mengenai dunia. Adapun faktor eksternal dijelaskan oleh

Handoko (2015:75) sebagai berikut:
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a) Kelompok referensi

Kelompok referensi adalah kelompok yang memberikan
pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap dan
perilaku seseorang. Kelompok yang memberikan pengaruh
langsung adalah kelompok yang dimana individu tersebut menjadi
anggotanya dan sering berinteraksi, sedangkan kelompok yang
memberi pengaruh tidak langsung adalah dimana individu tidak
menjadi anggota di dalam kelompok tersebut seperti melihat
orang-orang di dunia maya dan berdampak pada gaya hidup.
b) Keluarga

Keluarga memegang peranan terbesar dan terlama dalam
pembentukan sikap dan perilaku individu. Hal ini karena pola
asuh orang tua akan membentuk kebiasaan anak yang secara tidak
langsung mempengaruhi pola hidupnya.
c) Kelas sosial

Kelas sosial adalah sebuah kelompok yang relatif homogen
dan bertahan lama dalam sebuah masyarakat, yang tersusun dalam
sebuah urutan jenjang, dan para anggota dalam setiap jenjang itu
memiliki nilai, minat, dan tingkah laku yang sama. Berdasarkan
uraian di halaman sebelumnya dapat disimpulkan bahwa faktor
faktor yang mempengaruhi gaya hidup berasal dari dalam dan dari
luar. Faktor internal meliputi sikap, pengalaman dan pengamatan,
kepribadian, konsep diri motif, dan persepsi. Adapun faktor

eksternal meliputi kelompok referensi, keluarga.
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c. Indikator Gaya Hidup
Menurut Setiadi (2016:148) terdapat tiga indikator gaya hidup
seseorang yaitu sebagai berikut:
1) Kegiatan (Activity)

Kegiatan adalah yang dikerjakan oleh konsumen, produk apa yang
dibeli atau digunakan, kegiatan apa yang dilakukan untuk mengisi
waktu luang.

2) Minat (Interest)

Minat adalah objek peristiwa atau topik dalam tingkat kegairahan
yang menyertai perhatian khusus maupun terus—menerus kepadanya.
Minat merupakan apa yang konsumen anggap menarik untuk
meluangkan waktu dan mengeluarkan uang. Minat merupakan faktor
pribadi konsumen dalam mempengaruhi proses pengambilan keputusan.
3) Opini (Opinion)

Opini adalah pandangan dan perasaan konsumen dalam
menanggapi isu—isu global, lokal ekonomi dan sosial. Opini digunakan
untuk mendeskripsikan penafsiran, harapan dan evaluasi, seperti
kepercayaan mengenai maksud orang lain, antisipasi sehubungan
dengan peristiva masa datang dan penimbangan konsekuensi yang
memberi ganjaran atau menghukum dari jalannya tindakan alternatif.

4. Influencer Marketing
a. Pengertian Influencer
Perkembangan teknologi mendorong para pemasar untuk berevolusi

dengan kampanye pemasaran di dunia digital. Kemunculan berbagai
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macam media sosial membuat perusahaan tertarik untuk membuat iklan
pada media sosial. Perusahaan dapat beriklan melalui saluran resmi atau
berhubungan langsung dengan pemilik platform. Namun ada fenomena
lain yang kini muncul adalah beriklan di media sosial melalui influencer.
Berikut Pengertian Influencer:

Menurut Joseph Grenny (2014:6) mengistilahkan bahwa kemampuan
membuat perubahan dalam perilaku manusia itu pengaruh, dan orang yang
melakukannya influencer atau pemberi pengaruh. Sedangkan Gluckman
(2017:1) dalam jurnal The Rise of Social Media Influencer Marketing on
Lifestyle Branding: A Case Study of Lucie Fink mengatakan bahwa;
influencer marketing, merupakan strategi baru tentang proses
mengidentifikasi, menjalin  hubungan, dan mendukung individu
(influencer) sebagai pihak ketiga yang menciptakan percakapan tentang
sebuah merek atau produk dengan konsumen. Dalam beberapa tahun
terakhir, strategi ini fokus pada penggunaan platform media social. Lain
lagi dari Marketing influencer adalah salah satu subjek paling menjanjikan
namun kurang dihargai dalam bauran pemasaran digital (Brian Solis,
2012:45)

Influencer marketing menurut Nick Hayes (2011:4) ialah “Influencer
marketing is and updated approach to marketing and public relations
where you target the people your prospects turn to fot information. These
influencer help generate awareness and sway the purchasing decisions of
those who seek out and value their expertise, read their blogs, converse

with them in discussion forums, attend their presentations at industry
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events, and so on.” Yang mana berarti influencer marketing adalah
pendekatan yang diperbarui untuk pemasaran dan hubungan masyarakat di
mana menargetkan orang-orang yang prospek konsumen dapatkan untuk
mendapatkan informasi. Para Influencer ini membantu membangkitkan
kesadaran dan mempengaruhi keputusan pembelian dari mereka yang
mencari dan menghargai keahlian mereka, membaca blog mereka,
berbicara dengan mereka di forum diskusi, menghadiri presentasi mereka
di acara industry dan seterusnya.

Berdasarkan pengertian tersebut penulis sampai pada pemahaman
bahwa Influencer adalah orang-orang yang mempunyai followers
(pengikut) atau audience yang cukup banyak di media sosial dan mereka
punya pengaruh yang kuat terhadap followers mereka, seperti artis,
selebgram, blogger, youtuber dan lain sebagainya. Mereka disukai dan
dipercaya oleh followers dan audience sehingga apa yang mereka pakai,
sampaikan atau lakukan, dapat menginspirasi dan mempengaruhi para
followers, termasuk untuk mencoba dan membeli sebuah produk yang
mereka gunakan. Bentuk dari Pemasaran influencer dapat berupa pos blog,
video, atau gambar di saluran media sosial influencer, yang berarti
kerjasama konten, dan dapat menjadi konten untuk kampanye pemasaran
perusahaan.

Berikut beberapa pernyataan dan jawaban pra-interview penulis

dengan para influencer mengenai produk yang mereka pasarkan:
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Tabel 2.1 Pra-Interview penulis dengan Influencer

No. Influencer Pernyataan
Indah Agila 1. Apa produk yang anda pasarkan?

Jawab: Produk Klinik Ariana Audy Beauty
Centre

2. Apa kamu pakai produk dari produk
tersebut?

1 Jawab: Ya, saya memakai paket whitening
' yang terdiri dari serum, toner, facial wash,
sunscreen, night cream dan juga essence.

3. Apa kamu merasakan manfaat atau
keberhasilan menggunakan produk
tersebut?

Jawab: Kulit jadi lebih cerah dan glowing

Cahyani 1. Apa produk yang anda pasarkan?

Jawab: Produk Klinik Ariana Audy Beauty
Centre

2. Apa kamu pakai produk dari produk
tersebut?

9 Jawab: Ya, saya memakai paket whitening
' yang terdiri dari serum, toner, facial wash,
sunscreen, night cream dan juga essence.

3. Apa kamu merasakan manfaat atau
keberhasilan menggunakan produk
tersebut?

Jawab: Kulit jadi lebih cerah

Yasmin Allsha 1. Apa produk yang anda pasarkan?

Jawab: Produk Klinik Ariana Audy Beauty
Centre

2. Apa kamu pakai produk dari produk
tersebut?

3 Jawab: Ya, saya memakai day cream.

3. Apa kamu merasakan manfaat atau
keberhasilan menggunakan produk
tersebut?

Jawab: Kulit jadi lebih lembab dan gelnya
tidak lengket di muka dan langsung
meresap di muka.

Abel Cantika 1. Apa produk yang anda pasarkan?
4. Jawab: Avoskin Beauty
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No. Influencer Pernyataan

2. Apa kamu pakai produk dari produk
tersebut?

Jawab: Ya, saya memakai salah satu produk
toner dari avoskin.

3. Apa kamu merasakan manfaat atau
keberhasilan menggunakan produk
tersebut?

Jawab: Benar-benar menengkan kulit, bikin
lembab dan sangat cepat meresap juga
mengurangi beruntusan dari tekstur kulit
yang terlalu keliatan.

Tasya Farasya 1. Apa produk yang anda pasarkan?

Jawab: Produk Safi varian Age Series

2. Apa kamu pakai produk dari produk
tersebut?

Jawab: lya, saya menggunakan Gold water
essence yang bisa dijadikan primer muka.

> 3. Apa kamu merasakan manfaat atau
keberhasilan menggunakan produk
tersebut?

Jawab: Saya merasakan manfaat dari produk
ini lebih ke untuk primer base makeup yang
membuat foundation/bedak lebih tahan
lama dan membuat glowing karna
mengandung Gold water.

Sumber: Diolah oleh penulis (2020)

b. Faktor — Faktor Influencer

Menurut Backaler (2018:28) terlepas dari jumlah audients yang

mereka pengaruhi, atau peran yang mereka lakukan untuk membangun

awareness maupun engagement antara pengikutnya dengan perusahaan,

ada beberapa faktor kunci yang harus dianalisis oleh perusahaan dalam

proses penentuan influencer, konsep tersebut diperkenalkan oleh Backaler

(2018:28) sebagai Influencer’s ABCC yaitu:
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1) Authenticity

Hubungan yang otentik dan terpercaya antara Influencer dengan
komunitas yang dia punya adalah kunci utama dari apa yang membuat
influencer dapat sukses. Hal ini juga akan berpengaruh pada saat
berkolaborasi dengan merek, perhatian utama influencer adalah
bagaimana menjaga otentik dan kepercayaan dari para pengikutnya.
2) Brand Fit

Konsistensi dalam personal branding juga sangat penting bagi
influencer untuk mendapatkan semakin banyak “efek berpengaruh”
dari para pengikutnya. Tetapi seorang influencer dan perusahaan
sangat perlu menyeimbangkan antara personal branding yang dimiliki
oleh seorang influencer dengan citra perusahaan atau merek sebelum
saling bekerjasama. Ketidaksesuaian hanya akan menimbulkan
aktivitas yang sia-sia bagi kedua belah pihak.
3) Community

Seorang influencer identik dengan komunitas yang ia buat atau
miliki. Dalam hal ini komunitas tersebut merupakan kumpulan
pengikut di media sosial. Analisis tentang komunitas yang
ditargetkan, dilibatkan, dan berkembang bersama influencer tersebut
merupakan salah satu bentuk analisis untuk mengukur tingkat
kesuksesan dari kerjasama dengan influencer tersebut.
4) Content

Konten adalah bagaimana cara influencer untuk menambah nilai

dan membangun hubungan dengan komunitas mereka melalui konten
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yang mereka olah di akun media sosialnya. Menurut Backaler
(2018:31), seorang influencer perlu memikirkan cara bagaimana
membuat konten yang konsisten pada topik tertentu namun sekreatif
mungkin sehingga komunitas memiliki keterikatan dengan akun
tersebut. Hal tersebut akan berpengaruh terhadap engage antara
influencer dan komunitasnya. Solis (2012:263) terdapat 4C dalam
menggunakan media sosial. Dalam penelitian kali ini peneliti melihat
bahwa 4C cocok digunakan untuk menilai konten yang dibuat oleh
seorang influencer, 4C terdiri dari:

a) Context: bagaimana seseorang membingkai suatu cerita yang
ingin ditampilkan di media sosial melalui penggunaan
Bahasa, visual dan isi pesan.

b) Communication: cara bagaimana individu menyampaikan
dan berbagi konten yang membuat individu lain ingin
melihat, mendengar, merespon, dan terutama merasa nyaman
untuk membagikan pesan kepada orang lain.

c) Collaboration: kerja sama antara individu pembuat pesan dan
penerima pesan, antara akun Influencer dengan followers,
sehingga pesan dapat tersampaikan dengan efektif dan
efisien.

d) Connection: cara bagaimana menjalin hubungan yang
berkelanjutan antara influencer dan para followers-nya.

Tanpa kombinasi dari keempat faktor A-B-C-C, mustahil bagi

influencer untuk benar-benar memiliki “pengaruh”. Menurut Backaler
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(2018:33), jika influencer melakukan promosi terhadap berbagai merek
yang berbeda setiap hari, maka influencer memiliki potensi untuk
kehilangan audiens/pengikut mereka. Selain itu, jika seorang influencer
menghasilkan konten yang bagus, tetapi tidak memiliki komunitas dalam
konten yang ia buat, tentu hal tersebut merupakan kesalahan besar dari
seorang influencer. Keempat faktor yang dikombinasikan ini adalah apa
yang benar-benar membuat influencer mempunyai nilai berpengaruh bagi
komunitas nya melalui teknologi modern.
c. Model Influencer

Brown dan Fiorella (2013) menjelaskan bahwa influencer marketing
adalah Cara membuat, usia, dan mengukur pengaruh Merek dalam
pemasaran media sosial. Mereka mengemukakan model empat M,
bagaimana empat M dari pemasaran influencer harus dikuasai., Keempat
M mewakili membuat, mengelola, memantau, dan mengukur. Model
empat 4 M ini sebagai berikut:

1) Make

Perusahaan perlu mengidentifikasi di mana mereka berada di jalur

itu sehingga mereka dapat terhubung dengan orang-orang dan

"membuat” influencer yang akan memindahkan pelanggan ke tahap

berikutnya dari pembelian. keputusan dengan cara ini langsung ke

pelanggan melalui influencer yang tepat pada waktu yang tepat.

Menurut Brown and Fiorella (2013) mengemukakan bahwa:“The

Make part of the four M can be attributed into two sections, |

dentifying and Activating. In the Identifying section the path of the 55
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persona should be identified. According to there are two core stages
in every influencer campaign: the Trickle and the Ripple Phases.”
2) Manage

Begitu sebuah perusahaan tahu siapa influencer baru mereka
untuk target konsumen mereka, mereka perlu tahap pengelolaan.
Seperti strategi pemasaran lainnya, pemasaran influencer perlu
dikelola mulai sebelum kampanye dimulai setelah kampanye berakhir,
dan seterusnya, untuk benar-benar berhasil. Hubungan dengan
influencer dapat berlanjut untuk penjangkauan dan promosi di masa
mendatang. Dengan melanjutkan hubungan dengan influencer, ada
manfaat seperti kepercayaan yang kuat, pengetahuan satu sama lain,
basis pelanggan yang siap, dan peluang untuk mengubah pemberi
pengaruh merek menjadi pendukung merek.
3) Monitoring

Ketika memantau upaya kampanye pemasaran influencer, merek
harus fokus pada hasil dan bukan upaya, karena memungkinkan
kerangka yang jauh lebih terstruktur untuk mencapai tujuan dan
memenuhi target. Dengan bantuan analisis penelusuran, alat
mendengarkan, pesan khusus, laman landas, dan lainnya, di mana
mereka perlu menyesuaikan pesan merek, dan influencer mana yang
mempengaruhi konsumen dan proses keputusan mereka pada waktu
tertentu. Ada tiga target penting gimana mereka membangun strategi

yaitu:
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a) Reaction

b) Strategy

c) Awareness
4) Measure

Menurut Brown & Fiorella (2013:170) Measurement is
everything, and everything is measurement. Dengan bantuan media
sosial, kita bisa menciptakan sangat terarah kampanye, digabungkan
dengan platforms yang berbeda yang mengukur jaringan mana dan
konten, buat kembali paling banyak pada investasi, dan pekerjaan
yang sama untuk mengukur hasil influencer. Ada dua inti metrik yang
perlu diukur merek dalam setiap kampanye pasar influencer. Metrik
yang pertama yaitu yang meliputi:

a) Investment

b) Resources

c) Product

d) Ratio

e) Sentiment

f) Effect

d. Indikator Influencer Marketing
Menurut Solis (2012:68), terdapat 3 indikator dalam mengukur
kesesuaian komunitas influencer dengan target audience perusahaan

1) Reach

Reach merujuk pada jumlah followers dari digital influencer.

Namun jumlah follower yang besar tidak selalu menjamin sukses.
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Yang lebih penting adalah mengetahui pengikut dari influencer mana
yang sesuai dengan target khalayak dari merek, dan berapa besar
jumlah pengikut yang sesuai dengan target tersebut. Aspek reach
inilah yang kemudian membedakan influencer yang satu dengan yang
lain berdasarkan kategori jumlah followers mereka. Menurut Backaler
(2018), ada 3 kategori jenis influencer berdasarkan jumlah
followersnya: Macro-Influencer, Micro- Influencer, dan Category
Influencer.
2) Resonance
Resonance adalah tingkat engagement dari follower dengan
konten yang dibagikan influencer. Resonance yang menentukan
apakah komunitas akan aktif meneruskan konten dari influencer lalu
membagikannya lagi.
3) Relevance
Relevance menggambarkan level kesesuaian dan kesamaan antara
nilai- nilai yang dianut influencer dengan brand image produk.
Relevance dapat berupa konten yang dibuat influencer, dan apakah
influencer memiliki value, budaya dan demografis yang sama dengan
target audience dari merek.
Keputusan Pembelian
a. Pengertian Keputusan Pembelian
Menurut Morissan (2016:111) menggemukkan bahwa keputusan
pembelian adalah tahap selanjutnya setelah adanya niat atau keinginan
membeli. Keputusan pembelian akan terjadi apabila keinginan membeli/

minat beli sudah terkumpul. Keputusan pembelian adalah sebagai tahap
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keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian suatu
produk.

Keputusan pembelian merupakan salah satu tahapan dalam proses
keputusan pembelian sebelum perilaku pasca pembelian. Dalam memasuki
tahap keputusan pembelian sebelumnya konsumen sudah dihadapkan pada
beberapa pilihan alternatif sehingga pada tahap ini konsumen akan
melakukan aksi untuk memutuskan untuk membeli produk berdasarkan
pilihan yang ditentukan. Menurut Buchari Alma (2013:96) mengemukakan
bahwa Keputusan pembelian adalah suatu keputusan konsumen yang
dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, produk,
harga, lokasi, promosi, physical evidence, people dan, process. Sehingga
membentuk suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi
dan mengambil kesimpulan berupa respons yang muncul produk apa yang
akan dibeli”.

Menurut Kotler & Armstrong (2014:177) mendefinisikan keputusan
pembelian ialah “Consumer behaviour is the study of how individual,
groups, and organizations select, buy, use, and dispose of goods, services,
ideas, or experiences to satisfy their needs and wants” yang artinya
Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen perilaku
konsumen vyaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan
organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa,
ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.

Menurut Kotler dan Keller (2012:173) proses keputusan pembelian

melalui lima tahap, yaitu:
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1) Pengenalan masalah

Pengenalan masalah merupakan tahap pertama dari proses
pengambilan keputusan pembeli di mana pembeli menyadari suatu
masalah atau kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal atau
eksternal.
2) Pencarian informasi

Konsumen yang telah tertarik mungkin akan mencari lebih
banyak informasi. Pada kenyataannya konsumen sering mencari
jumlah informasi yang terbatas. Keadaan pencarian yang lebih rendah
disebut perhatian tajam, di mana pada tingkat ini pembeli hanya
mencari informasi produk tersebut. Sedangkan pada tahap pencarian
aktif pembeli mencari bahan bacaan, menelpon teman, mengunjungi
toko untuk mempelajari produk tersebut.
3) Evaluasi alternatif

Tahap ini merupakan suatu tahap dalam proses pengambilan
keputusan pembelian di mana konsumen menggunakan informasi
Pengenalan Masalah Pencarian Informasi Evaluasi Alternatif
Keputusan Pembelian Perilaku Pasca Pembelian untuk mengevaluasi
merek-merek alternatif dalam susunan pilihan. Konsumen akan
memberikan perhatian yang besar kepada produk yang mampu
memenuhi kebutuhannya.
4)  Keputusan pembelian

Keputusan pembelian merupakan tahap dalam proses

pengambilan keputusan pembelian sampai konsumen membeli produk
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yang paling mereka sukai. Dalam keputusan pembelian konsumen

akan mengambil keputusan mengenai preferensi atas merek-merek

yang ada di dalam kumpulan pilihan.

5) Perilaku pasca pembelian

Perilaku pasca pembelian merupakan tahap dalam proses
pengambilan keputusan pembelian di mana konsumen mengambil
tindakan lebih lanjut setelah membeli berdasarkan kepuasan dan
ketidakpuasan yang mereka rasakan.

Pemasar harus mempertimbangkan faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian. Keputusan pembelian merupakan hal yang selalu
dipertimbangkan konsumen dalam proses pemenuhan kebutuhan barang
maupun jasa.

Menurut Kotler (2016: 223) terdapat dua faktor yang mempengaruhi
niat pembelian dan keputusan pembelian, seperti berikut:

1) Sikap Orang lain

Sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang disukai
seseorang akan bergantung pada dua hal, yaitu intensitas sikap negatif
orang lain terhadap alternative yang disukai konsumen dan motivasi
konsumen untuk menuruti keinginan orang lain.

2) Situasi yang tidak terantisipasi

Faktor situasi yang tidak terantisipasi dapat muncul dan
mengubah niat pembelian.

Di antara niat pembelian dan keputusan membeli yang dilakukan oleh

konsumen, turut dipengaruhi oleh banyak hal berupa stimulus yang datang
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dari informasi mengenai produk, harga, lokasi dan promosi yang
berpengaruh menyangkut masalah ekonomi keuangan, teknologi, politik,
budaya dan sebagainya. Lalu konsumen akan mengolah segala informasi
tersebut dan diambilah berupa respon yang muncul mengenai produk apa
yang dibeli, merek, toko yang akan dipilih dan waktu pembelian.

Pemasar juga perlu mengetahui siapa saja yang terlibat dalam
keputusan pembelian dan apa saja peran yang dimainkan oleh setiap orang.
Berikut ini merupakan penjelasan peranan dalam keputusan pembelian
yang dirujuk dari Kotler dan Keller (2012, 106):

1) Initiator

Pengguna atau orang lain di dalam organisasi yang menjadi
pencetus atau orang yang pertama kali menyadari adanya keinginan
atau kebutuhan yang belum terpenuhi, sehingga muncullah ide untuk
membeli suatu barang atau jasa.

2) Users

Peran ini diisi oleh orang-orang yang menggunakan produk atau
jasa. Berdasarkan kasus-kasus yang ada, pengguna memulai usulan
pembelian dan membantu menentukan persyaratan produk.

3) Influencers

Peran ini terdiri dari orang-orang yang memberikan pengaruh
terhadap keputusan pembelian. Mereka sering kali membantu dan
memberikan informasi untuk pilihan alternative.

4) Decider

Peran yang terdiri dari para pembuat keputusan untuk membeli

atau tidak membeli suatu produk atau jasa.
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5) Approvers

Orang-orang pada peran ini merupakan orang-orang yang
memiliki wewenang untuk mengizinkan hal-hal apa saja yang
diusulkan oleh para pembuat keputusan atau pembelian.
6) Buyers

Peran ini diisi oleh para pemegang wewenang resmi. Mereka
berhak menentukan para pemasok yang akan diajak kerjasama.
Mereka juga memiliki wewenang untuk mengatur persyaratan-
persyaratan pembelian.
7) Gate Keepers

Peran ini memiliki kekuasaan untuk mencegah para penjual dan
informasi-informasi yang dapat dijangkau mengenai para anggota
pusat pembelian.
Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut Pride dan Ferell dalam Sangadji dan Sopiah (2013:335),

membagi dua kelompok yang mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu:

1) Faktor Pribadi
Faktor pribadi merupakan faktor yang unik bagi seseorang,
Berbagai faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Faktor
pribadi digolongkan menjadi tiga, yaitu:
a) Faktor Demografi
Berkaitan dengan siapa yang terlibat dalam pengambilan
keputusan pembelian. Faktor ini meliputi ciri-ciri individual

seperti:
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1. Jenis Kelamin
Perbedaan bentuk, sifat, dan fungsi biologi laki-laki dan
perempuan yang menentukan perbedaan peran mereka
dalam menyelenggarakan upaya meneruskan garis
keturunan.

2. Usia
Satuan waktu yang mengukur waktu keberadaan suatu
benda atau makhluk, baik yang hidup maupun yang mati.

3. Ras
Suatu system klasifikasi yang digunakan untuk
mengkategorikan manusia dalam populasi atau kelompok
besar dan berbeda melalui ciri fenotipe, asal usul
geografis, tampang jasmani dan kesukuan yang terwarisi.

4. Suku bangsa
Suatu golongan manusia Yyang anggota-anggotanya
mengidentifikasikan dirinya dengan sesamanya, biasanya
berdasarkan garis keturunan yang dianggap sama.

5. Pendapatan
Jumlah uang yang diterima oleh perusahaan dari
aktivitasnya, kebanyakan dari penjualan produk dan jasa
kepada pelanggan.

6. Gaya Hidup
Bagian dari kebutuhan sekunder manusia yang bisa
berubah bergantung zaman atau keinginan seseorang

untuk mengubah gaya hidupnya.
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7. Kehidupan Keluarga
Cita-cita dan harapan untuk membentuk keluarga yang
bahagia dan kekal serta mendapatkan keturunan.
8. Pekerjaan
Suatu kegiatan atau aktivitas yang dilakukan oleh manusia
bertujuan untuk memenuhi kebutuhan hidupnya.
b) Faktor Situasional
Merupakan keadaan atau kondisi eksternal yang ada ketika
konsumen membuat keputusan pembelian.
c) Faktor Brand Ambassador/Influencer
Ditunjukkan dengan sejauh mana konsumen
mempertimbangkan dan yakin terhadap keputusannya membeli
suatu produk Kibat terpengaruh dari brand ambassador atau
influencer yang merekomendasikan produk tersebut.
2) Faktor Psikologis
Faktor Psikologis yang ada pada diri seseorang sebagian
menetapkan perilaku orang tersebut sehingga mempengaruhi
perilakunya sebagai konsumen. Faktor-faktor psikologis meliputi:
a) Motif
Motif yaitu keadaan energi internal yang mengarahkan
kegiatan seseorang ke arah pemenuhan kebutuhan atau
pencapaian sasaran.
b)  Persepsi
Persepsi adalah proses pemilihan, pengorganisasian, dan

interpretasi masukan informasi untuk menghasilkan makna.
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c) Kemampuan dan Pengetahuan

Kemampuan adalah kesanggupan dan efisiensi untuk
melakukan tugas-tugas tertentu. Kemampuan yang diminati oleh
para pemasar adalah kemampuan seseorang individu untuk belajar
dimana proses pembelajaran tersebut merupakan perubahan
perilaku seseorang yang disebabkan oleh informasi dan
pengalaman.
d) Motivasi

Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu-waktu
tertentu. Kebutuhan yang berasal dari tekanan psikologis seperti
kebutuhan akan pengakuan, penghargaan atau rasa keanggotaan
kelompok. Ketika seseorang mengamati sebuah produk, maka dia
akan berinteraksi tidak hanya pada kemampuan nyata yang
terlihat pada produk tersebut, melainkan juga melihat petunjuk
lain yaitu seperti wujud, ukuran, berat, bahan, warna dan produk
tersebut yang memacu arah pemikiran dan emosi tertentu.
e) Sikap

Sikap merajuk pada pengetahuan dan perasaan positif dan
negative terhadap sebuah objek atau kegiatan tertentu.
f) Kepribadian

Kepribadian adalah semua ciri internal dan perilaku yang
membuat seseorang itu unik. Kepribadian seseorang berasal dari

keturunan dan pribadi.
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c. Indikator Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian terdiri dari 6 indikator. Indikator-indikator ini
dapat digunakan untuk mengevaluasi keadaan atau kemungkinan
dilakukan pengukuran terhadap perubahan yang terjadi dari waktu ke
waktu. Berikut ini merupakan penjelasan mengenai keenam indikator
keputusan pembelian yang dirujuk dari Kotler dan Keller (2012:196):

1) Product Choice (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 membeli sebuah produk serta alternatif mereka
pertimbangkan.

2) Brand Choice (Pilihan Merek)

Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang
akan dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaannya
tersendiri. Dalam hal ini, perusahaan harus mengetahui bagaimana
konsumen memilih sebuah merek.

3) Dealer Choice (Pilihan Penyalur)

Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan
dikunjungi. Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda-
beda dalam hal menentukan penyalur, bisa disebabkan faktor lokasi
yang dekat, harga yang murah, persediaan barang yang lengkap dan

lain-lain.
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4) Purchase Amount (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.

5) Purchase Timing (Waktu Pembelian)

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa
berbeda-beda misalnya, ada yang membeli setiap hari, seminggu
sekali, sebulan sekali, atau satu tahun sekali.

6) Payment Method (Metode Pembayaran)

Pembeli dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran

yang akan dilakukan pada saat melakukan pembelian misalnya,

pembayaran tunai, cek, kartu kredit, kartu debit, dan lain sebagainya.

B. Penelitian Sebelumnya

Penelitian terdahulu selengkapnya dapat dilihat pada table 2.1 sebagai berikut:

Tabel 2.1 Penelitian Sebelumnya

No Nama Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian
1 | Risky Dwi | Analisis Pengaruh | Variabel X: Variabel Gaya
Purnamsari | Gaya Hidup | Gaya Hidup Hidup berpengaruh
(2018) pengunjung  kafe positif dan
terhadap Keputusan | Variabel Y: signifikan terhadap
Pembelian  dalam | Keputusan Keputusan
perspektif Ekonomi | Pembelian Pembelian.
Islam (Studi pada
Kafe Sama-sama,
Bandar Jaya,
Lampung Tengah )
2 | Misna Analisis Pengaruh | Variabel X: Variabel Promosi,
Febriana Promosi, Motivasi | - Promosi Motivasi, dan Gaya
Wahidah dan Gaya Hidup |- Motivasi Hidup berpengaruh
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No Nama Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian

(2018) Terhadap - Gaya Hidup | secara tidak
Keputusan Nasabah langsung terhadap
Menggunakan Variabel Y: Variabel
Produk Bank | Keputusan Keputusan Melalui
Syariah Dengan Minat.

Minat Sebagai
Variabel
Intervening

3 | Celly Anita | Pengaruh Citra | Variabel X: Variabel Citra
Permata Merek, Persepsi | - Citra Merek | Merek, Persepsi
Sari (2019) | Kualitas Terhadap | - Persepsi Kualitas signifikan

Keputusan Kualitas terhadap
Pembelian  Klinik Keputusan
Kecantikan di | Variabel Y: Pembelian.
Bandar lampung Keputusan

Pembelian

4 | Silvia Pengaruh Variabel X: Variabel
Pratiwi Kepercayaan, - Kepercayaan | Kepercayaan,
(2019) Kemudahan, dan | - Kemudahaan | Kemudahaan dan

Sosial  Influencer | - Sosial Sosial  Influencer
Terhadap Influencer Signifikan terhadap
Keputusan Keputusan
Pembelian Online | Variabel Y: Pembelian.

Pada Mahasiswa Di | Keputusan

Yogyakarta Pembelian

(Melalui Media

Sosial di

Instagram)

5 | Dian Ayu | Pengaruh Gaya | Variabel X: Variabel Fitur
Puspia Hidup, Fitur, dan | - Gaya Hidup | mempengaruhi
Ardy Harga terhadap | - Fitur keputusan
(2013) Keputusan - Harga pembelian  secara

Pembelian signifikan dan
Blackberry Curve | Variabel Y parsial Variabel
9300 Keputusan Gaya Hidup dan
Pembelian Harga  membuat
Variabel Fitur
memiliki pengaruh
paling dominan di

Keputusan

Pembelian.

Sumber: Diolah Penulis, 2020




C. Kerangka Konseptual

Dalam memecahkan suatu masalah perlu disusun suatu kerangka pemikiran

agar mempunyai bentuk yang terarah. Kerangka pemikiran dalam penelitian ini

menjelaskan tentang analisis variabel motivasi dan variabel gaya hidup terhadap

keputusan pembelian melalui Influencer sebagai variabel intervening.

Gambar. 2.1 Kerangka Konseptual

MOTIVASI
] (Xa)
Kotler & Keller (2016:230)

7

INFLUENCER
{Z)

Solis (2012:68)

KEPUTUSAN PEMBELIAN
(Y)

Katler & Keller (2016:196)

GAYA HIDUP
(X2)

Setiadi (2016; 148)

D. Hipotesis

Manullang dan Pakpahan, 2014:61)
adalah dugaan atau jawaban sementara dari pernyataan yang ada pada

perumusan masalah penelitian. Berdasarkan definisi di atas, maka dibuat

Sumber: Diolah Penulis, 2020

hipotesis sebagai berikut:

H1: Motivasi

terhadap keputusan pembelian pada Klinik Kecantikan Ariana Audy

Secara

Beauty Centre.

H2: Gaya Hidup secara langsung berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian pada Klinik Kecantikan Ariana Audy

Beauty Centre.

mengemukakan bahwa hipotesis

langsung berpengaruh positif dan signifikan




H3:

H4:

H5:

H6 :
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Influencer secara langsung berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada Klinik Kecantikan Ariana Audy
Beauty Centre.

Motivasi secara tidak langsung berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian melalui influencer pada Klinik
Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre.

Gaya hidup secara tidak langsung berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian melalui influencer pada Klinik
Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre.

Motivasi dan gaya hidup secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian melalui influencer pada

Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre.



BAB 111
METODE PENELITIAN

A. Pendekatan Penelitian

Pendekatan penelitian ini adalah pendekatan asosiatif. Menurut Manullang dan
Pakpahan, (2014:135) pendekatan asosiatif bertujuan untuk mengetahui pengaruh
atau hubungan suatu variabel bebas terhadap variabel tergantung atau terikat,

sehingga dapat diketahui besar pengaruh dan erat hubungannya.

B. Lokasi Dan Waktu Penelitian
1. Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilakukan di Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre.
JI. STM Komplek Artha Vista Residence No B6 Kota Medan, Sumatera Utara
20144.
2. Waktu Penelitian

Waktu dan kegiatan penelitian yang dilakukan dapat dilihat pada tabel

berikut:
Tabel 3.1. Schedule Proses Penelitian
Juni Juli | Agustus | September | Oktober | November
No Kegiatan 2020 2020 2020 2020 2020 2020

112|13(4]|1/2|3|4(1|2|3]4|1|2(3|4|1(2|3|4|1|2|3|4

1 |Riset Pengajuan Judul
Penyusunan Proposal

Perbaikan/Acc
Proposal
Seminar Proposal

Persiapan Instrumen
Pengumpulan Data
Pengolahan Data
Penyusunan Skripsi
Bimbingan Skripsi
10 | Sidang Meja Hijau
Sumber: Diolah Penulis (2020)
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C. Populasi dan Sampel/Jenis Dan Sumber Data

1. Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan oleh penelitian
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono (2016:136).
Populasi dalam penelitian ini adalah rata-rata konsumen Klinik Kecantikan
Ariana Audy Beauty Centre per bulan. Dimana berdasarkan data jumlah
konsumen yang diperoleh dari bulan September 2019 hingga Juni 2020, Rata-
rata konsumen Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre per bulan
perbulannya 171 konsumen. Oleh karena itu, populasi pada penelitian ini
sebanyak 171 orang konsumen.
2. Sampel

Sampel dalam penelitian ini adalah sebagian konsumen yang
menggunakan Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre. sampel
merupakan bagian dari populasi yang memiliki karakteristik tertentu yang akan
diteliti (Akdon, 2016:239). Penelitian ini menggunakan teknik nonprobability
sampling dengan metode accidental sampling. Metode pengambilan sampel
didasarkan pada kenyataan bahwa mereka kebetulan muncul. Yaitu siapa saja
yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dan dapat digunakan sebagai
sampel.

Dikarenakan jumlah populasi di atas 100, maka dibutuhkan teknik khusus
untuk menentukan jumlah sampel yang harus diambil. Salah satu teknik

penentuan jumlah sampel yang dapat diambil dengan jumlah populasi yang
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diketahui adalah dengan menggunakan rumus Slovin dengan rumus sebagai

berikut:

N iNe?
Dimana :
n =Jumlah Sampel
N =Jumlah populasi
e = Batas toleransi kesalahan
Maka berdasarkan rumus Slovin di atas, jumlah sampel dalam penelitian
ini dengan toleransi 10% (0,1) adalah sebagai berikut:

B 171
{1 +(171x0.12)}

n

B 171
1 + (171x0,01)

171
1+1,71

171
n = —
2,71

= 63,09
= 64 konsumen (Pembulatan)

Berdasarkan perhitungan pengambilan sampel di atas, maka dapat
diketahui bahwa jumlah sampel yang harus diambil dalam penelitian ini
sebanyak 64 konsumen yang datang dan melakukan perawatan di Klinik
Ariana Audy Beauty Centre sebagai responden.

3. Jenis Dan Sumber Data

Pada Penelitian ini penulis menggunakan dua jenis data yaitu:
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a. Data Primer adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan oleh peneliti
secara langsung dari sumber datanya. Untuk mendapatkan data primer,
peneliti harus mengumpulkannya secara langsung.
Teknik yang digunakan penelitian ini antara lain :
Observasi, wawancara, diskusi terfokus dan penyebaran kuesioner
(Rusiadi, 2014:21)

b. Data Sekunder adalah data yang bersumber dari catatan Klinik Ariana

Audy Beauty Centre di Kota Medan.

D. Definisi Operasional Variabel
1. Variabel Penelitian
a. Variabel Intervening
Variabel intervening disebut juga sebagai variabel antara yakni
variabel yang menjadi perantara hubungan variabel bebas dan variabel
terikat. Dengan demikian variabel intervening merupakan penghubung
(Manullang dan Pakpahan, 2014:36). Variabel intervening dalam
penelitian ini adalah Influencer (Z).
b. Variabel Terikat
Variabel terikat (Dependent Variable) adalah variabel dipengaruhi,
terikat, tergantung oleh variabel lain yakni variabel bebas (Manullang dan
Pakpahan, 2014:33). Variabel terikat pada penelitian ini yaitu Keputusan
Pembelian ().
c. Variabel Bebas
Variabel bebas (Independent Variable) adalah kebalikan dari variabel

terikat. Variabel ini merupakan variabel yang mempengaruhi variabel
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terikat (Manullang dan Pakpahan 2014:43). Variabel bebas pada penelitian

ini adalah Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2).
2. Definisi Operasional

Untuk memberikan gambaran yang jelas dan memudahkan pelaksana
penelitian, maka perlu di berikan definisi variabel-variabel yang akan di teliti
sebagai dasar untuk membuat kuesioner-kuesioner sebagai berikut:

Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel

Variabel | Deskripsi Indikator Skala
Motivasi | Motivasi adalah kebutuhan | 1. Dorongan kebutuhan | Skala
(X1) yang  cukup mampu akan memiliki produk. Likert
mendorong seseorang | 2. Dorongan kebutuhan
bertindak. Seseorang akan menggunakan
memiliki banyak produk
kebutuhan pada waktu | 3. Dorongan untuk
tertentu. Beberapa menunjang penampilan.
kebutuhan bersifat | 4. Dorongan akan tren yang
biogenis, Kebutuhan yang sedang terjadi di
bersifat psikogenis. lingkungan social.
5. Dorongan kegemaran
(Kotler dan Keller, akan produk.
2012:226)
(Kotler & Keller, 2012:230)
Gaya Gaya hidup secara luas | 1. Kegiatan (Activity) Skala
Hidup | sebagai cara yang | 2. Minat (Interest) Likert
(X2) diidentifikasi oleh | 3. Opini(Opinion)
bagaimana orang
menghabiskan waktu | (Setiadi, 2016:148)
mereka (aktivitas), apa
yang mereka  anggap
penting dalam
lingkungannya (minat) dan
apa yang mereka pikirkan
diri mereka sendiri dan
sekitarnya (pendapat)
(Setiadi, 2016:77)
Keputusan | Keputusan pembelian | 1. Pilihan Produk Skala
Pembelian | merupakan bagian dari | 2. Pilihan merek Likert
(Y) perilaku konsumen | 3. Pilihan Penyalur
perilaku konsumen vyaitu | 4. Jumlah Pembelian
studi tentang bagaimana | 5. Waktu Pembelian
individu, kelompok, dan | 6. Metode Pembelian
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Variabel | Deskripsi Indikator Skala
organisasi memilih,
membeli, menggunakan, | (Kotler & Keller, 2012:196)
dan bagaimana barang,
jasa, ide atau pengalaman
untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan
mereka.
(Kotler & Keller,
2012:177)
Influencer | Marketing Influencer | 1. Reach Skala
2 adalah salah satu subjek | 2. Resonance Likert
paling menjanjikan namun | 3. Relevance
kurang  dalam  bauran
pemasaran digital. (Solis, 2012:68)
(Solis, 2012:45)

E. Skala Pengukuran Variabel

Teknik dalam pemberian skor yang digunakan dalam kuesioner penelitian ini

adalah teknik skala interval Likert. Dirancang oleh Likert untuk mengukur sikap,

pendapat, persepsi seseorang/sekelompok orang tentang fenomena social. Skala

interval Likert menyatakan peringkat dan jarak dari konstruks/variabel yang diukur,

mencakup konsep kesamaan jarak, dan nilai dalam skala Likert bukan angka nol

mutlak. (Manullang dan Pakpahan, 2014:89).

Skala Likert yang digunakan adalah:

1. Sangat tidak setuju....................
2. Tidak Setuju...........ccevvevinnnn.

3. Kurang Setuju...............cceenenn.
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F. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah daftar pernyataan
angket/kuesioner. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan cara memberi seperangkat pernyataan atau penyataan tertulis kepada

responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2016:142).

G. Teknik Analisis Data

1. Uji Kualitas Data

Hasil penelitian dikatakan valid bila terdapat kesamaan antara data yang
terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjada pada objek yang diteliti.
Hasil penelitian dikatakan reliabel bila terdapat kesamaan data dalam waktu
yang berbeda. Instrumen yang valid yaitu alat ukur yang digunakan untuk
mendapatkan data (mengukur) itu valid. Valid berarti instrumen tersebut dapat
digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Sebelum data
dianalisis dan dievaluasi, terlebih dahulu data tersebut diuji dengan uji validitas
dan uji realibilitas.

a. Uji Validitas (Kelayakan)

Validitas adalah tingkat keandalan dan kesahihan alat ukur yang
digunakan. Intrumen dikatakan valid berarti menunjukkan alat ukur yang
dipergunakan untuk mendapatkan data itu valid atau dapat digunakan
untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Dengan demikian, instrumen
yang valid merupakan instrumen yang benar-benar tepat untuk mengukur
apa yang hendak diukur. Penggaris dinyatakan valid jika digunakan untuk
mengukur panjang, tetapi penggaris tidak valid digunakan untuk mengukur

berat, Rusiadi (2016:106).
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Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner, dimana suatu kuesioner dikatakan valid jika pernyataan pada
kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh
kuesioner tersebut, Manullang dan Pakpahan (2014:95).

Untuk mengetahui kelayakan butir-butir dalam suatu daftar
pernyataan (angket) yang akan disajikan kepada pada responden, maka
diperlukan uji validitas setiap pernyataan. Bila rhitung > riritis, dimana riritis =
0.30 dan ranel < rkritis, maka butir pernyataan tersebut valid atau sah. Bila
riwng < 0.30, maka butir pernyataan tersebut tidak valid atau sah.
Sebaliknya jika rtabel > riritis, maka bila rniung < rtavel, Maka butir pernyataan
tersebut tidak valid atau sah, Manullang dan Pakpahan (2014:96).

Tetapi Sujarweni (2016:186) berpendapat bahwa tanpa memandang
Mkritis DIlA Thitung > Tabel. Maka butir pernyataan tersebut valid, jika rhitung <
ltabel, Maka butir pernyataan tersebut tidak valid.

Pengujian validitas tiap butir pernyataan digunakan analisis atas
pernyataan, yaitu mengkorelasikann skor tiap butir dengan skor total yang
merupakan jumlah tiap skor butir dengan rumus: Rusiadi (2016:113)

. Uji Reliabilitas (Keandalan)

Reliabilitas adalah ukuran yang menunjukkan bahwa alat ukur yang
digunakan dalam penelitian memiliki keandalan sebagai alat ukur,
diantaranya diukur melalui konsistensi hasil pengukuran dari waktu ke
waktu jika fenomena yang diukur tidak berubah, Rusiadi (2016:107)

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang

merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner
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dikatakan reliabel atau handal, jika jawaban seseorang terhadap pernyataan
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu dan tidak boleh acak.
Apabila jawaban terhadap indikator-indikator tersebut dengan acak, maka
dikatakan tidak reliabel, Manullang dan Pakpahan (2014:97)
Instrumen dikatakan reliabel apabila instrumen tersebut mampu
mengungkapkan data yang bisa dipercaya dan sesuai dengan kenyataan
sebenarnya. Reliabilitas menunjukkan pada satu pengertian bahwa
instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat
pengumpulan data karena instrumen sudah baik.
Rusiadi (2016:107) dan Manullang dan Pakpahan (2014:97)
menjelaskan bahwa untuk mengetahui kestabilan dan konsisten responden
dalam menjawab butir-butir berkaitan dengan konstruk pernyataan yang
disusun dalam bentuk angket. Realibilitas suatu konstruk variabel
dikatakan baik jika memiliki nilai Cronbach’s alpha lebih besar (>) 0,60.
Dengan menerapkan rumus tersebut pada data yang tersedia, maka
akan didapat suatu gambaran yang menjelaskan pengaruh maupun
hubungan antara variabel-variabel yang diteliti. Berdasarkan data yang
telah didapat, kemudian diolah dan dianalisadengan bantuan program
Statistical Product and Service Solution (SPSS).
2. Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik adalah pengujian asumsi-asumsi statistik yang harus
dipenuhi pada analisis regresi linier yang berbasis ordinary least square (OLS).
Untuk mendapatkan nilai pemeriksa yang tidak bias dan efisien yang dikenal

dengan BLUE (Best Linear Unbias Estimator) dari suatu persamaan regresi
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berganda dengan metode kuadrat terkecil (Least Squares), perlu dilakukan
pengujian umtuk mengetahui model regresi yang dihasilkan dengan jalan
memenuhi persyaratan asumsi klasik yang meliputi:

a. Uji Normalitas

Rusiadi (2016:268) menjelaskan bahwa uji normalitas adalah
pengujian asumsi residual yang berdistribusi normal. Asumsi ini harus
terpenuhi untuk model regresi linier yang baik. Uji normalitas dilakukan
pada nilai residual model. Asumsi normalitas dapat diperiksa dengan
pemeriksaan output normal P-P plot. Asumsi normalitas terpenuhi ketika
penyebaran titik-titik output plot mengikuti garis diagonal plot.

Tujuan uji normalitas adalah ingin mengetahui apakah distribusi
sebuah data mengikuti atau mendekati distribusi normal, yakni distribusi
data dengan bentuk lonceng. Data yang baik adalah data yang mempunyai
pola seperti distribusi normal, yakni distribusi data tersebut tidak
melenceng kekiri atau melenceng kekanan.

Pengujian ini diperlukan karena untuk melakukan uji t dan uji F
mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Menurut
Ghozali (2011:201), ada dua cara untuk mendeteksi apakah residual
berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan analisis grafik dan analisis
statistik.

1) Analisa Histogram

Rusiadi (2016:150) mengemukakan bahwa untuk melihat
normalitas data dapat dilakukan dengan melihat histogram atau pola

distribusi data. Jika grafik histogram menunjukkan kecembungan di
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tengah dan tidak melenceng ke kiri maupun ke kanan, maka data
disimpulkan telah normal.

Grafik histogram menempatkan gambar variabel bebas sebagai
sumbu vertikal sedangkan nilai residual terstandarisasi dari sumbu
horizontal. Kriteria pengambilan keputusan dengan analisis histogram:
Rusiadi (2016:150)

a) Jika garis membentuk lonceng dan miring ke kiri maka tidak

terdistribusi normal

b) Jika garis berbentuk lonceng dan di tengah maka terdistribusi

normal

c) Jika garis berbentuk lonceng dan miring ke kanan maka tidak

terdistribusi normal
2) Analisis Normal Probability Plot (P-P Plot)

Normalitas juga dapat dideteksi dengan melihat penyebaran data
(titik) pada sumbu diagonal dari grafik P-P Plot. Normal probability
plot dilakukan dengan cara membandingkan distribusi kumulatif dari
data sesungguhnya dengan distribusi kumulatif dari hasil distribusi
normal. Distribusi digambarkan dengan garis diagonal dari kiri bawah
ke atas kanan. Distribusi kumulatif dari data sesungguhnya
digambarkan dengan plotting, Rusiadi (2016:151). Kriteria
pengambilan keputusan dengan analisis normal probability plot
sebagai berikut: Rusiadi (2016:151)

a) Jika titik data sesungguhnya menyebar berada di sekitar garis

diagonal maka data terdistribusi normal.
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b) Jika titik data sesungguhnya menyebar berada jauh dari garis
diagonal maka data tidak terdistribusi normal.
3) Analisa Kolmogorov-Smirnov Test
Uji statistik yang digunakan untuk menguji normalitas residual
adalah uji statistik Kolmogorov Smirnov (K-S). Uji Kolmogorov-
Smirnov merupakan salah satu alat statistik non-parametric dengan
penggunaan fungsi distribusi kumulatif. Pedoman pengambilan
keputusan rentang data tersebut mendekati atau merupakan distribusi
normal berdasarkan uji Kolmogorov Smirnov dapat dilihat dari:
Rusiadi (2016:153)
a) Nilai Sig. atau signifikan atau probabilitas < 0,05, maka
distribusi data adalah tidak normal,
b) Nilai Sig. atau signifikan atau probabilitas > 0,05, maka
distribusi data adalah normal.
b. Uji Multikolinieritas
Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas (independen).
Dalam model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara
variabel independen. Jika terjadi korelasi, maka dinamakan terdapat
masalah Multikolinearitas, sedangkan untuk mengetahui gejala tersebut
dapat dideteksi dari besarnya VIF (Variance Inflation Factor) melalui
program SPSS. (Rusiadi, 2016:154)
Uji multikolinearitas diperlukan untuk mengetahui ada tidaknya

variabel bebas yang memiliki kemiripan antar variabel bebas dalam suatu
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model. Kemiripan antar variabel bebas akan mengakibatkan korelasi yang
sangat kuat. Selain itu, uji ini dilakukan untuk menghindari kebiasan
dalam proses pengambilan keputusan mengenai pengaruh pada uji parsial
masing-masing variabel bebas yang digunakan terhadap variabel terikat.
(Sujarweni, 2016:230-231).
Ketentuan untuk mendeteksi ada tidaknya multikolinieritas yaitu:
(Rusiadi:2016:154) dan (Sujarweni:2016:231)
1) VIF > 10 dan Tolerance value < 0.1 artinya terdapat masalah
Multikolinearitas
2) VIF < 10 dan Tolerance value > 0.1 artinya tidak terdapat
masalah Multikolinearitas
Nilai tolerance dapat dicari dengan rumus:
Tolerance = (1— R?)
Dimana Rj2 = nilai determinasi dari regresi.

Nilai VIF dapat dicari dengan rumus:

VIF = (—)
Tolerance

c. Uji Heteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk melihat apakah terdapat
ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain.
Model regresi yang memenuhi persyaratan yaitu model yang terdapat
kesamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap
atau homokedastisitas. (Rusiadi, 2016:157)

Deteksi heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan metode scatter plot

dengan memplotkan nilai ZPRED (nilai prediksi) dengan SRESID (nilai
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residualnya). Model yang baik jika tidak didapatkan pola tertentu pada grafik,
seperti mengumpul ditengah, menyempit kemudian melebar, atau sebaliknya
melebar kemudian menyempit. Uji statistik yang dapat digunakan adalah uji
Glejser, uji Park, atau uji White. (Rusiadi, 2016:157).

Salah satu asumsi dasar regresi linear adalah bahwa variasi residual
(variabel gangguan) sama untuk semua pengamatan. Jika terjadi suatu keadaan
dimana variabel gangguan tidak memiliki varian yang sama untuk semua
observasi, maka dikatakan dalam model regresi tersebut terdapat suatu gejala
heteroskedastisitas.

Heteroskedastisitas menguji terjadinya perbedaan variance residual suatu
periode pengamatan keperiode pengamatan yang lain, atau gambaran hubungan
antar nilai yang diprediksi dengan Studentized Delete Residual nilai tersebut.
Model regresi yang baik adalah model regresi yang memiliki persamaan
variance residual suatu periode pengamatan dengan periode pengamatan yang
lain, atau adanya hubungan antara nilai yang diprediksi dengan Studentized
Delete Residual nilai tersebut sehingga dapat dikatakan model tersebut
homoskedasitas. Rusiadi (2016:287).

Beberapa alternatif solusi jika model menyalahi asumsi heteroskedastisitas
adalah dengan mentransformasikan ke dalam bentuk logaritma, yang hanya
dapat dilakukan jika semua data bernilai positif.

Cara memprediksinya adalah jika pola gambar scatterplot model tersebut
adalah: (Sujarweni:2016:232).

1) Titik-titik data menyebar di atas dan di bawah atau disekitar angka 0.

2) Titik-titik data tidak mengumpul hanya di atas atau di bawah saja.
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3) Penyebaran titik-titik data tidak boleh membentuk pola bergelombang

melebar kemudian menyempit dan melebar kembali.

4) Penyebaran titik-titik data sebaiknya tidak berpola.

Pendekatan statistik uji Heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan cara
memprediksi menggunakan uji Glejser. Menurut Sujarweni (2016:129), untuk
mendeteksi gejala heteroskedastisitas, melalui metode park glejser dengan
menggunakan program SPSS. Melalui metode ini jika nilai probalitasnya lebih
besar dari nilai alpha-nya (0,05), maka dapat dipastikan model tidak
mengandung unsur heteroskedastisitas.

Uji Glejser dilakukan dengan melakukan regresi dari seluruh variabel
bebas terhadap absolute residual dari hasil regresi seluruh variabel bebas
terhadap variabel terikat. Uji Glejser memiliki aturan pengambilan keputusan
sebagai berikut: Rusiadi (2016:158)

1) Jika nilai signifikan > 0,05 maka tidak terjadi gejala

Heteroskedastisitas.

2) Jika nilai signifikan < 0,05 maka terjadi gejala Heteroskedastisitas
3. Analisis Jalur (Path Analysis)

Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi linear
berganda,untuk menaksir hubungan kausalitas antar variabel (model causal)
yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori, Ghazali (2015:139).

Path analysis memberikan secara eksplisit hubungan kausalitas antar
variabel berdasarkan pada teori. Anak panah menunjukkan hubungan antar
variabel dan setiap nilai pmenggambarkan jalur dan koefisien jalur. Tujuan dari

analisis jalur adalah untuk menerangkan akibat langsung dan tidak langsung
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dari beberapa variabel sebagaivariabel penyebab, terhadap beberapa variabel
lainnya sebagai variabel akibat, Ghazali (2015:140).

Berdasarkan gambar model jalur pada gambar 2.1, diajukan hubungan
bahwa Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2) memiliki hubungan langsung
terhadap Influencer (Z) dan Keputusan Pembelian (Y), tetapi baik Motivasi
(X1) dan Gaya Hidup (X2) juga memiliki hubungan tidak langsung melalui
Influencer (2) lalu ke Keputusan Pembelian ()

Pengaruh tidak langsung X1 melalui Z terhadap Y adalah perkalian antara
nilai beta X; terhadap Z dengan nilai beta Z terhadap Y. Sedangkan pengaruh
total yang diberikan X; terhadap Y adalah pengaruh langsung ditambah dengan
pengaruh tidak langsung. Begitu juga dengan Xz, pengaruh tidak langsung X
melalui Z terhadap Y adalah perkalian antara nilai beta X terhadap Z dengan
nilai beta Z terhadap Y. Sedangkan pengaruh total yang diberikan X; terhadap
Y adalah pengaruh langsung ditambah dengan pengaruh tidak langsung. Model
persamaanya adalah sebagai berikut: (Sujarweni, 2016:173).

a. Pengaruh Langsung

Persamaan | :

Z = pzx1 X1+ pzx2 X2 + €1

Persamaan Il :

Y = pyx1 X1+ pyxe X2+ pyz Z +e2

Keterangan:

Y = Keputusan Pembelian (Variabel Terikat)
pyx1 X1 = Hubungan langsung X dengan Y

pyx2 X2 = Hubungan langsung X, dengan Y

pzx1 X1 = Hubungan langsung X: dengan Z
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pzx2 X1 = Hubungan langsung X> dengan Z

pyz Y = Hubungan langsung Z dengan Y
e1 = Error term (Kesalahan penduga) Persamaan |
€2 = Error term (Kesalahan penduga) Persamaan 11

b. Pengaruh Tidak Langsung
Persamaan Il :
Pengaruh tidak langsung X1 ke Y
pyx1 Y = (pzx1 X1) * (pyz 2)
Persamaan Il :
Pengaruh tidak langsung X2 ke Y
Pyx2 Y = (pzx2 X2) * (pyz Z)
Keterangan:
pzx1 X1 = Hubungan langsung X: dengan Z
pzx2 X2 = Hubungan langsung X, dengan Z
pyx: Y = Hubungan tidak langsung X; dengan Y
pyx2 Y = Hubungan tidak langsung X dengan Y
pyz Z = Hubungan langsung Z dengan Y
4. Koefisien Determinasi (R?)

Sugiyono (2016:284) menjelaskan bahwa koefisien determinasi digunakan
untuk mengetahui seberapa besar hubungan dari beberapa variabel dalam
pengertian yang lebih jelas. Koefisien determinasi akan menjelaskan seberapa
besar perubahan atau variasi suatu variabel bisa dijelaskan oleh perubahan atau
variasi pada variabel yang lain. Dalam bahasa sehari-hari adalah kemampuan
variabel bebas untuk berkontribusi terhadap variabel terikatnya dalam satuan

persentase. Nilai koefisien ini antara 0 dan 1. Jika hasil lebih mendekati angka
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O berarti kemampuan variabel-variabel bebas dalam menjelaskan variasi
variabel amat terbatas. Tapi jika hasil mendekati angka 1 berarti variabel-
variabel bebas memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk
memprediksi variasi variabel terikat.

Kuatnya hubungan antar variabel dinyatakan dalam koefisien korelasi.
Koefisien korelasi positif terbesar = 1 dan koefisien korelasi negatif terbesar =
-1, sedangkan yang terkecil adalah 0. Bila hubungan antara dua variabel atau
lebih itu memiliki koefisien korelasi — 1 atau = -1, maka hubungan tersebut
sempurna. Jika terdapat r = -1 maka terdapat korelasi negatif sempurna, artinya
setiap peningkatan pada variabel tertentu maka terjadi penurunan pada variabel
lainnya. Sebaliknya jika didapat r = 1, maka diperoleh korelasi positif
sempurna, artinya ada hubungan yang positif antara variabel, dan kuat atau
tidaknya hubungan ditunjukkan oleh besarnya nilai koefisien korelasi, dan
koefisien korelasi adalah 0 maka tidak terdapat hubungan. Untuk dapat
memberikan interpretasi terhadap kuatnya hubungan x terhadap y, maka dapat
digunakan pedoman tabel berikut:

Tabel 3.3. Pedoman untuk Memberikan Interpretasi Koefisien Korelasi

Interval Koefisien | Tingkat Hubungan
0,00 - 0,199 Sangat Rendah

0,20 — 0,399 Rendah

0,40 - 0,599 Sedang

0,60 — 0,799 Kuat

0,80 — 1,000 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono (2016:287)

Untuk mengetahui kontribusi variabel X terhadap Y, dapat dicari dengan

menggunakan

rumus koefisien determinasi.

determinasi sebagai berikut:

Adapun

KD = R? x 100%

rumus koefisien
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Keterangan

KD = Nilai Koefisien determinasi

R? = Koefisien korelasi yang dikuadratkan.

5. Uji F (Simultan)

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah pengaruh seluruh
variabel bebas secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat
pada tingkat kepercayaan (Confidence Interval) atau level pengujian hipotesis
5% dengan uji F menggunakan rumus statistik. Hipotesis untuk pengujian
secara simultan adalah:

a. Ho : R1 = R = 0, artinya tidak terdapat pengaruh signifikan dari
variabel bebas Motivasi (X1), dan Gaya Hidup Komunikasi Kerja (X2)
secara simultan terhadap variabel terikat Keputusan Pembelian ().

b. Ha:minimal 1 # 0, artinya terdapat pengaruh signifikan dari variabel
bebas Motivasi (X1), dan Gaya Hidup Komunikasi Kerja (X2) secara
simultan terhadap variabel terikat Keputusan Pembelian (Y).

Pengambilan keputusan dengan uji F mengikuti aturan sebagai berikut:
Sugiyono (2016:297)

a. Terima Ho (tolak Ha), apabila Fnitung < Ftabel atau Sig > 5%.

b. Tolak Ho (terima Ha), apabila Fnitung™> Ftabel atau Sig < 5%.



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian

1.

Gambaran Umum Perusahaan
a. Sejarah Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre Kota

Medan

Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre berdiri pada tahun
2018, dan berlokasi di Komplek Artha Vista Residence No. B 06 JI. STM,
Suka Maju, Kota Medan. Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre
didirikan oleh Dr. Kiki Rizki Dwiyanti yang sekaligus juga sebagai
pemilik. Ariana Audy Beauty Centre menjadi klinik kecantikan yang
natural dengan sederet penghargaan yang diterima.

Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre berkomitmen untuk
memberikan pelayanan dengan kualitas terbaik namun dengan harga yang
terjangkau. Mengingat mahalnya biasa perawatan kecantikan membuat
banyak kalangan yang mengabaikan perawatan kecantikan mereka. Oleh
karena itu, Dr. Kiki Rizki Dwiyanti berkeinginan agar perawatan
kecantikan dapat dinikmati oleh semua kalangan dengan harga yang cukup
terjangkau.

Karakteristik Responden

Penelitian ini mengambil 64 responden sebagai sampel yang merupakan

seluruh karyawan Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre Kota Medan.

Setiap responden diberikan sebuah kuesioner untuk diisi oleh responden. Dari

73
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hasil pengolahan data maka dapat diketahui karakteristik dari responden dan
karakteristik jawaban responden untuk setiap pernyataan.
a. Karakteristik Jenis Kelamin Responden
Karakteristik dari jenis kelamin responden dapat dilihat pada tabel
berikut:

Tabel 4.1. Frekuensi Karakteristik Jenis Kelamin Responden
Jenis Kelamin

Karakteristik| Frekuensi | Persen (%)
Pria 3 4,7
Wanita 61 95,3

Total 64 100,0

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan SPSS Ver. 24 menunjukkan bahwa dari total 64
responden, terdapat 3 responden atau 4,7% responden berjenis kelamin
pria, sedangkan sisanya yaitu 61 responden atau 95,3% responden berjenis
kelamin wanita. Sehingga sebagian besar responden pada penelitian ini
berjenis kelamin wanita. Hal ini dikarenakan kaum wanita jauh lebih
umum dan peduli akan perawatan kecantikan tubuh mereka.

b. Karakteristik Usia Responden
Karakteristik data dari usia responden dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.2. Frekuensi Karakteristik Usia Responden

Usia Responden

Karakteristik Frekuensi | Persen (%)
Di Bawah 21 Tahun 0 0,0
21-25 Tahun 3 4,7
26-30 Tahun 9 14,1
31-35 Tahun 14 21,9
36-40 Tahun 18 28,1
41-45 Tahun 13 20,3
Di Atas 45 Tahun 7 10,9

Total 64 100,0

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)
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Hasil pengolahan SPSS Ver. 24 menunjukkan bahwa dari total 64
responden, tidak seorangpun responden atau 0,0% responden berusia di
bawah 21 tahun, 3 responden atau 4,7% responden berusia di antara 21
sampai 25 tahun, 9 responden atau 14,1% responden berusia 26 sampai 30
tahun, 14 responden atau 21,9% responden berusia di antara 31 sampai 35
tahun, 18 responden atau 28,1% responden berusia di antara 36 sampai 40
tahun, 13 responden atau 20,3% responden berusia di antara 41 sampai 45
tahun dan sisanya 7 responden atau 10,9% responden berusia di atas 45
tahun. Sehingga sebagian besar responden pada penelitian ini berusia 36-
40 tahun. Hal ini dikarenakan pad ausia tersebut kecantikan sudah mulai
memudar, sehingga perlu dilakukan berbagai perawatan kecantikan.

c. Karakteristik Pendidikan Terakhir Responden

Karakteristik data dari pendidikan terakhir responden dapat dilihat

pada tabel berikut:

Tabel 4.3. Frekuensi Karakteristik Pendidikan Terakhir Responden

Pendidikan Terakhir Responden
Karakteristik | Frekuensi | Persen (%)
SMP Kebawah 0 0,0
SMA/SMK 10 15,6
D3 5 7,8
S1 39 60,9
S2 10 15,6
S3 0 0,0

Total 64 100,0

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan SPSS Ver. 24 menunjukkan bahwa dari total 64
responden, terdapat tidak seorangpun responden atau 0,0% responden
berpendidikan terakhir SMP Kebawah, 10 responden atau 15,6%

responden berpendidikan terakhir SMA/SMK, 5 responden atau 7,8%
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responden berpendidikan terakhir D3, 39 responden atau 60,9% responden
berpendidikan terakhir S1, 10 responden atau 15,6% responden
berpendidikan terakhir S2, dan tidak ada responden yang S3. Sehingga
sebagian besar responden pada penelitian ini berpendidikan terakhir S1.
Hal ini dikarenakan pada masa kini, sebagian besar tamatan SMA sudah
sulit bersaing dengan tamatan S1, dan banyak perusahaan yang lebih
mengutamakan tamatan S1 sehingga membuat masyarakat menempuh
pendidikan minimal S1.
d. Karakteristik Pekerjaan Responden

Karakteristik dari pekerjaan responden dapat dilihat pada tabel
berikut:

Tabel 4.4. Frekuensi Karakteristik Pekerjaan Responden

Masa Bekerja Responden

Karakteristik Frekuensi | Persen (%0)
Karyawan Swasta 16 25,0
PNS/ASN 8 12,5
TNI/POLRI 0 0,0
Guru/Dosen 3 4,7
Wirausaha 24 37,5
Ibu Rumah Tangga 11 17,2
Mahasiswa/Pelajar 2 3,1
Total 64 100.0

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan SPSS Ver. 24 menunjukkan bahwa dari total 64
responden, terdapat 16 responden atau 25,0% responden yang berprofesi
sebagai karyawan swasta, 8 responden atau 12,5% responden yang
berprofesi sebagai PNS/ASN, tidak seorangpun responden atau 0,0%
responden yang berprofesi sebagai TNI/PORI, 3 responden atau 4,7%
responden yang berprofesi sebagai guru/dosen, 24 responden atau 37,5%

responden yang berprofesi sebagai wirausaha, 11 responden atau 17,2%
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responden yang berprofesi sebagai ibu rumah tangga, dan sisanya terdapat
2 responden atau 3,1% yang berprofesi sebagai mahasiswa. Sehingga
sebagian besar responden pada penelitian ini berperofesi sebagai
wirausaha. Hal ini dikarenakan wanita-wanita karir atau pengusaha yang
lebih peduli terhadap perawatan kecantikan walaupun harus mengeluarkan
biaya yang cukup besar.
e. Karakteristik Status Pernikahan Responden

Karakteristik dari status pernikahan responden dapat dilihat pada tabel
berikut:

Tabel 4.5. Frekuensi Karakteristik Status Pernikahan Responden

Pekerjaan Responden
Karakteristik | Frekuensi | Persen (%)
Gadis/Lajang 10 15,6
Menikah 54 84,4
Janda/Duda 0 0,0

Total 64 100.0

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan SPSS Ver. 24 menunjukkan bahwa dari total 64
responden, terdapat 10 responden atau 15,6% responden masih berstatus
lajang/gadis atau belum menikah, 54 responden atau 84,4% responden
berstatus telah menikah, dan tidak seorangpun responden atau 0,0%
responden berstatus janda/duda. Sehingga sebagian besar responden pada
penelitian ini masih berstatus telah menikah. Hal ini dikarenakan
mayoritas konsumen Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre
wanita berusia di atas 30 tahun. Dimana wanita yang berusia di atas 30
tahun merupakan wanita yang telah siap dan matang untuk menikah

sehingga mayoritas responden telah menikah.
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3. Karakteristik Jawaban Responden

Pernyataan inti pada kuesioner yang diberikan kepada responden terbagi
menjadi empat buah variabel, yaitu dua buah variabel bebas yang terdiri dari
Motivasi (X1), dan Gaya Hidup (X2), sebuah variabel terikat yaitu Keputusan
Pembelian (), dan sebuah variabel Intervening yaitu Influencer (Z).

Jawaban dari setiap pernyataan diukur dengan skala Likert, dimana
responden diberikan lima buah alternatif jawaban yang dapat dipilih salah
satunya oleh responden untuk setiap pernyataan yang diberikan melalui
kuesioner. Kelima alternatif jawaban yang dimaksud beserta bobot nilai pada
skala Likert-nya dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.6. Alternatif Jawaban yang Diberikan

No | Jawaban Simbol | Nilai
1 | Sangat Tidak Setuju STS 1
2 | Tidak Setuju TS 2
3 | Kurang Setuju KS 3
4 | Setuju S 4
5 | Sangat Setuju SS 5

Sumber: Sugiyono (2016:168)

Hasil penyebaran kuesioner mendapatkan berbagai ragam jawaban dari
responden, berikut adalah frekuensi jawaban yang diberikan oleh responden
untuk setiap pernyataan yang diolah menggunakan aplikasi SPSS.

Gambaran responden penelitian dapat dilihat pada hasil analisis deskriptif
berupa tabel frekuensi. Berikut merupakan tabel memuat penilaian dari rata-
rata untuk setiap item pernyataan:

Tabel 4.7. Kategori Penilaian Rata-Rata Jawaban Responden

Rata-Rata Keterangan

1,00-1,80 | Tidak Baik

1,81 -2,60 Kurang Baik

2,61 — 3,40 Cukup Baik

3,41 -4,20 Baik

4,21 -5.00 | Sangat Baik
Sumber: (Sugiyono, 2016:216)
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Hasil analisis deskriptif masing-masing variabel penelitian diuraikan
sebagai berikut:
a. Variabel Motivasi (X1)
1) Pernyataan X1
Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Xi; untuk
variabel Motivasi (X1) adalah sebagai berikut:

Tabel 4.8. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Xi1

. Dorongan Kebutuhan akan Memiliki
Indikator Produk
Pernyataan Jawaban Frekuensi | %
. Sangat Tidak Setuju 0 0,0
Saya selalu menyimpan stok Tidak Setuju 1 63
produk Ariana Audy Beauty - ’
Kurang Setuju 7 10,9
Centre untuk keperluan saya .
sehari-hari Setuju 32| 50,0
Sangat Setuju 21| 32,8
TOTAL 64| 100,0
RATA-RATA 4,0938

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden
yang diberikan Kkuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 32
orang responden (50,0%) memberikan jawaban setuju (S) dengan rata-
rata jawaban sebesar 4,0938 vyaitu berkategori baik. Hal ini
menunjukkan bahwa konsumen selalu menyimpan stok produk Ariana
Audy Beauty Centre untuk keperluannya sehari-hari.

2) Pernyataan Xi2
Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Xi» adalah

adalah sebagai berikut:
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Tabel 4.9. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Xi2

Dorongan Kebutuhan akan

Intell SHesi7 Menggunakan Produk
Pernyataan Jawaban Frekuensi | %
Sangat Tidak Setuju 0 0,0
Saya wajib menggunakan | Tidak Setuju 2 3,1
produk-produk Ariana Audy | Kurang Setuju 5 7,8
Beauty Centre setiap harinya | Setuju 20| 31,3
Sangat Setuju 37| 57,8
TOTAL 64| 100,0
RATA-RATA 4,4375

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden

yang diberikan Kkuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 37

orang responden (57,8%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)

dengan rata-rata jawaban sebesar 4,4375 yaitu berkategori sangat baik.

Hal ini menunjukkan bahwa konsumen wajib menggunakan produk-

produk Ariana Audy Beauty Centre setiap harinya.

3) Pernyataan Xis

Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Xi3 adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.10. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Xis

Indikator Dorongan untuk_l\/lenunjang
Penampilan
Pernyataan Jawaban Frekuensi | %

Sangat Tidak Setuju 0 0,0

Tidak Setuju 2 3,1

Kurang Setuju 8| 125

Setuju 29| 453

Sangat Setuju 25| 39,1

TOTAL 64| 100,0
RATA-RATA 4,2031

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden

yang diberikan kuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 29
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orang responden (45,3%) memberikan jawaban setuju (S) dengan rata-
rata jawaban sebesar 4,2031 yaitu berkategori sangat baik. Hal ini
menunjukkan bahwa konsumen menggunakan produk Ariana Audy
Beauty untuk menjaga penampilan fisik nya sehari-hari.
4) Pernyataan Xis

Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Xis4 adalah
sebagai berikut:

Tabel 4.11. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Xia

Dorongan akan Tren yang Sedang

lielleror Terjadi di Lingkungan Sosial
Pernyataan Jawaban Frekuensi | 9%
Saya termotivasi untuk terus | Sangat Tidak Setuju 1 1,6
berkunjung ke Ariana Audy Tidak Setuju 1 1,6

Beauty Centre karena di

lingkungan sosial saya perawatan Kura_ng Setuju 6 94
kecantikan adalah hal yang wajib | S€tuju 23| 359
dilakukan secara rutin Sangat Setuju 33| 516
TOTAL 64| 100,0

RATA-RATA 4,3440

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden
yang diberikan Kkuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 33
orang responden (51,6%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)
dengan rata-rata jawaban sebesar 4,3440 yaitu berkategori sangat baik.
Hal ini menunjukkan bahwa konsumen termotivasi untuk terus
berkunjung ke Ariana Audy Beauty Centre karena di lingkungan
sosial konsumen perawatan kecantikan adalah hal yang wajib
dilakukan secara rutin.

5) Pernyataan Xis
Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Xis adalah

sebagai berikut:



Tabel 4.12. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Xis

82

Indikator Dorongan Kegemaran akan Produk

Pernyataan Jawaban Frekuensi | %
Saya memilih produk Ariana | Sangat Tidak Setuju 1 1,6
Audy Beauty Centre karena | Tidak Setuju 2 3,1
telah terbukti memberikan | Kurang Setuju 8| 125
manfaat seperti yang saya | Setuju 22| 344
inginkan Sangat Setuju 31| 484
TOTAL 64| 100,0

RATA-RATA 4,2500

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden

yang diberikan kuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 31

orang responden (48,4%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)

dengan rata-rata jawaban sebesar 4,2500 yaitu berkategori sangat baik.

Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memilih produk Ariana Audy

Beauty Centre karena telah terbukti memberikan manfaat seperti yang

konsumen inginkan.
Variabel Gaya Hidup (X2)

1) Pernyataan Xz1

Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan X.; adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.13. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Xz:

Indikator Kegiatan (Activity)

Pernyataan Jawaban Frekuensi | 9%
Melakukan perawatan Sangat Tidak Setuju 1 1,6
kecantikan di Ariana Audy | Tidak Setuju 1 1,6
Beauty Centre merupakan | Kurang Setuju 5 7,8
salah satu kegiatan saya | Setuju 25| 391
sehari-hari Sangat Setuju 32| 50,0
TOTAL 64| 100,0

RATA-RATA 4,3438

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)
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Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden
yang diberikan Kkuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 32
orang responden (50,0%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)
dengan rata-rata jawaban sebesar 4,3438 yaitu berkategori sangat baik.
Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memiliki salah satu kegiatan
yang rutin yaitu melakukan perawatan kecantikan di Ariana Audy
Beauty Centre.

2) Pernyataan X2z
Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Xz, adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.14. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan X2z

Indikator Kegiatan (Activity)

Pernyataan Jawaban Frekuensi | %
Menggunakan produk Sangat Tidak Setuju 1 1,6
Ariana Audy Beauty Centre | Tidak Setuju 1 1,6
merupakan salah satu gaya | Kurang Setuju 6 9,4
hidup saya untuk menjaga | Setuju 27| 422
penampilan Sangat Setuju 29| 453
TOTAL 64| 100,0

RATA-RATA 4,2813

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden
yang diberikan kuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 29
orang responden (45,3%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)
dengan rata-rata jawaban sebesar 4,2813 yaitu berkategori sangat baik.
Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memiliki salah satu gaya
hidup yaitu rutin menjaga penampilannya dengan menggunakan

produk Ariana Audy Beauty Centre.
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Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Xo3 adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.15. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Xzs

Indikator Minat (Interest)
Pernyataan Jawaban Frekuensi | 9%
Saya tertarik melakukan Sangat Tidak Setuju 0 0,0
perawatan di Ariana Audy | Tidak Setuju 1 1,6
Beauty Centre karena Kurang Setuju 8| 125
produk yang ditawarkan | Setuju 28| 438
aman dan berkualitas Sangat Setuju 27| 4272
TOTAL 64| 100,0
RATA-RATA 4,2656

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden

yang diberikan kuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 28

orang responden (43,8%) memberikan jawaban setuju (S) dengan rata-

rata jawaban sebesar 4,2656 yaitu berkategori sangat baik. Hal ini

menunjukkan bahwa konsumen tertarik melakukan perawatan di

Ariana Audy Beauty Centre karena produk yang ditawarkan aman dan

berkualitas.

4) Pernyataan X2s

Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan X4 adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.16. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan X2s

Indikator Minat (Interest)
Pernyataan Jawaban Frekuensi | %
. Sangat Tidak Setuju 1 1,6
o mendagetan o ik seu Iy
yang .| Kurang Setuju 10| 15,6
melakukan perawatan di Setuju 541 375
Ariana Audy B - ’
riana Audy Beauty Centre Sangat Setuju 261 406
TOTAL 64| 100,0
RATA-RATA 4,1094

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)
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Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden
yang diberikan kuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 26
orang responden (40,6%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)
dengan rata-rata jawaban sebesar 4,1094 yaitu berkategori baik. Hal
ini  menunjukkan bahwa konsumen mendapatkan hasil yang
memuaskan selama melakukan perawatan.

5) Pernyataan Xzs

Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Xzs adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.17. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Xos

Indikator Opini (Opinion)
Pernyataan Jawaban Frekuensi | %
Saya meyakini bahwa Sangat Tidak Setuju 0 0,0
produk Ariana Audy Beauty | Tidak Setuju 2 3,1
Centre memberikan manfaat | Kurang Setuju 5 7,8
seperti apa yang dijanjikan | Setuju 29| 453
kepada konsumen Sangat Setuju 28| 438
TOTAL 64| 100,0
RATA-RATA 4,2969

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden
yang diberikan kuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 29
orang responden (45,3%) memberikan jawaban setuju (S) dengan rata-
rata jawaban sebesar 4,2969 yaitu berkategori sangat baik. Hal ini
menunjukkan bahwa konsumen meyakini bahwa produk Ariana Audy
Beauty Centre memberikan manfaat seperti yang dijanjikan.

6) Pernyataan Xz
Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Xz adalah

sebagai berikut:



Tabel 4.18. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Xzs
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Indikator Opini (Opinion)
Pernyataan Jawaban Frekuensi | %
Melakukan aktifitas Sangat Tidak Setuju 0 0,0
perawatan kecantikan secara | Tidak Setuju 3 4,7
rutin di Ariana Audy Beauty | Kurang Setuju 6 94
Centre merupakan gaya Setuju 16| 25,0
hidup yang baik Sangat Setuju 39| 609
TOTAL 64| 100,0
RATA-RATA 4,4219

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden

yang diberikan kuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 39

orang responden (60,9%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)

dengan rata-rata jawaban sebesar 4,4219 yaitu berkategori sangat baik.

Hal ini

menunjukkan bahwa konsumen berpandangan bahwa

melakukan aktifitas perawatan kecantikan secara rutin di Ariana Audy

Beauty Centre merupakan gaya hidup yang baik.

Variabel Influencer (2)

1) Pernyataan Z:

Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Z; adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.19. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Z:

Indikator Reach

Pernyataan Jawaban Frekuensi | 9%
Ariana Audy Beauty Centre | Sangat Tidak Setuju 0 0,0
direkomendasikan oleh Tidak Setuju 1 1,6
influencer/selegram yang | Kurang Setuju 6 94
memiliki jumlah followers | Setuju 27| 422
yang besar Sangat Setuju 30| 46,9
TOTAL 64| 100,0

RATA-RATA 4,3438

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)
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Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden
yang diberikan kuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 30
orang responden (46,9%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)
dengan rata-rata jawaban sebesar 4,3438 yaitu berkategori sangat baik.
Hal ini menunjukkan bahwa Ariana Audy Beauty Centre
direkomendasikan oleh influencer/selegram yang memiliki jumlah
followers yang besar.

2) Pernyataan Z2

Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Z, adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.20. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Z»

Indikator Reach
Pernyataan Jawaban Frekuensi | %
Cukup banyak Sangat Tidak Setuju 0 0,0
influencer/selegram terkenal | Tidak Setuju 1 1,6
yang melakukan perawatan | Kurang Setuju 7| 109
kecantikan di Ariana Audy | Setuju 22| 344
Beauty Centre Sangat Setuju 34| 531
TOTAL 64| 100,0
RATA-RATA 4,3906

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden
yang diberikan kuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 34
orang responden (53,1%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)
dengan rata-rata jawaban sebesar 4,3906 yaitu berkategori sangat baik.
Hal ini menunjukkan bahwa cukup banyak influencer/selegram
terkenal yang melakukan perawatan kecantikan di Ariana Audy

Beauty Centre.



3) Pernyataan Z3
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Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Zz adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.21. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Zs

Indikator Resonance

Pernyataan Jawaban Frekuensi | %
. . Sangat Tidak Setuju 0 0,0
para ifluoncer saya merasa | 11k Seu 2| 31
. S Kurang Setuju 5 7,8

tertarik mengikuti saran -
mereka Setuju _ 26 40,6
Sangat Setuju 31 48,4
TOTAL 64| 100,0
RATA-RATA 4,3438

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden

yang diberikan Kkuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 31

orang responden (48,4%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)

dengan rata-rata jawaban sebesar 4,3438 yaitu berkategori sangat baik.

Hal ini menunjukkan bahwa setiap melihat unggahan para influencer

saya merasa tertarik mengikuti saran mereka.

4) Pernyataan Z4

Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Z; adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.22. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Zs4

Indikator Resonance
Pernyataan Jawaban Frekuensi | 9%
Sangat Tidak Setuju 0 0,0
Saya percaya pendapat dari | Tidak Setuju 3 4,7
influencer mengenai Kurang Setuju 4 6,3
skincare kecantikan Setuju 28| 438
Sangat Setuju 29| 453
TOTAL 64| 100,0
RATA-RATA 4,2969

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)
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Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden
yang diberikan kuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 29
orang responden (45,3%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)
dengan rata-rata jawaban sebesar 4,2969 yaitu berkategori sangat baik.
Hal ini menunjukkan bahwa konsumen percaya pendapat dari
influencer mengenai skincare kecantikan.

5) Pernyataan Zs

Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Zs adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.23. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Zs

Indikator Relevance
Pernyataan Jawaban Frekuensi | %
Influencer yang Sangat Tidak Setuju 1 1,6
merekomendasikan Ariana | Tidak Setuju 1 1,6
Audy Beauty Centre Kurang Setuju 5 7,8
memiliki wajah yang sangat | Setuju 25| 391
cantik dan menarik Sangat Setuju 32| 500
TOTAL 64| 100,0
RATA-RATA 4,3438

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden
yang diberikan kuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 32
orang responden (50,0%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)
dengan rata-rata jawaban sebesar 4,3438 yaitu berkategori sangat baik.
Hal ini menunjukkan bahwa influencer yang merekomendasikan
Ariana Audy Beauty Centre memiliki wajah yang sangat cantik dan
menarik yang menggambarkan khasiat dari produk.

6) Pernyataan Zs
Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Ze adalah

sebagai berikut:




Tabel 4.24. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Zs
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Indikator Relevance
Pernyataan Jawaban Frekuensi | %
Influencer yang Sangat Tidak Setuju 1 1,6
merekomendasikan Ariana | Tidak Setuju 2 3,1
Audy Beauty Centre Kurang Setuju 5 7,8
merupakan selegram Setuju 26| 40,6
terkenal di Kota Medan | Sangat Setuju 30| 46,9
TOTAL 64| 100,0
RATA-RATA 4,2813

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden

yang diberikan kuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 30

orang responden (46,9%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)

dengan rata-rata jawaban sebesar 4,2813 yaitu berkategori sangat baik.

Hal ini menunjukkan bahwa influencer yang merekomendasikan

Ariana Audy Beauty Centre merupakan selegram terkenal di Kota

Medan.

Variabel Keputusan Pembelian ()

1) Pernyataan Y1

Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Y: adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.25. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Y1

Indikator Product Choice (Pilihan Produk)
Pernyataan Jawaban Frekuensi | 9%
N Sangat Tidak Setuju 1 1,6
Saya memiliki kebutuhan Tidak Setuju 1 16
akan produk perawatan -

. Kurang Setuju 7 10,9
kecantikan yang harus Setuju 571 422
digunakan setiap hari Sangat Setuju 28 438

TOTAL 64| 100,0
RATA-RATA 4,2500

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)
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Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden
yang diberikan kuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 28
orang responden (43,8%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)
dengan rata-rata jawaban sebesar 4,2500 yaitu berkategori sangat baik.
Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memiliki kebutuhan akan
produk perawatan kecantikan yang harus digunakan setiap hari.

2) Pernyataan Y2

Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Y, adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.26. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Y:

Indikator Brand Choice (Pilihan Merek)
Pernyataan Jawaban Frekuensi | %

Saya memilih produk Ariana | Sangat Tidak Setuju 0 0,0

Audy Beauty Centre karena | Tidak Setuju 2 3,1

sudah banyak yang Kurang Setuju 6 9,4

membuktikan bahwa produk | Setuju 17| 26,6

tersebut memberikan hasil | Sangat Setuju 39| 60,9
yang memuaskan

TOTAL 64| 100,0

RATA-RATA 4,4531

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden
yang diberikan kuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 39
orang responden (60,9%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)
dengan rata-rata jawaban sebesar 4,4531 yaitu berkategori sangat baik.
Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memilih produk Ariana Audy
Beauty Centre karena sudah banyak yang membuktikan bahwa produk
tersebut memberikan hasil yang memuaskan.
3) Pernyataan Y3

Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Y3z adalah

sebagai berikut:



Tabel 4.27. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Y3

92

Indikator Dealer Choice (Pilihan Penyalur)
Pernyataan Jawaban Frekuensi | %
Sangat Tidak Setuju 0 0,0
Ariana Audy Beauty Centre | Tidak Setuju 1 1,6
memiliki lokasi dan suasana | Kurang Setuju 7| 109
yang aman dan nyaman Setuju 29| 453
Sangat Setuju 27| 422
TOTAL 64| 100,0
RATA-RATA 4,2813

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden

yang diberikan kuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 29

orang responden (45,3%) memberikan jawaban setuju (S) dengan rata-

rata jawaban sebesar 4,2813 yaitu berkategori sangat baik. Hal ini

menunjukkan bahwa Ariana Audy Beauty Centre memiliki lokasi dan

suasana yang aman dan nyaman.

4) Pernyataan Y4

Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Y. adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.28. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Y4

Indikator Purchase Amount (Jumlah Pembelian)

Pernyataan Jawaban Frekuensi | 9%
Sangat Tidak Setuju 0 0,0
Ariana Audy Beauty Centre | Tidak Setuju 1 1,6
selalu memiliki persediaan | Kurang Setuju 6 94
produk yang saya butuhkan | Setuju 25| 39,1
Sangat Setuju 32| 50,0
TOTAL 64| 100,0

RATA-RATA 4,3750

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden

yang diberikan Kkuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 32

orang responden (50,0%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)
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dengan rata-rata jawaban sebesar 4,3750 yaitu berkategori sangat baik.
Hal ini menunjukkan bahwa Ariana Audy Beauty Centre selalu
memiliki persediaan produk yang konsumen butuhkan.
5) Pernyataan Ys

Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Ys adalah
sebagai berikut:

Tabel 4.29. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Ys

Indikator Purchase Timing (Waktu Pembelian)
Pernyataan Jawaban Frekuensi | %
Saya berkunjung ke Ariana | Sangat Tidak Setuju 0 0,0
Audy Beauty Centre Tidak Setuju 2 3,1
setidaknya beberapa kali | Kurang Setuju 7| 109
sebulan untuk melakukan | Setuju 23| 359
perawatan kecantikan Sangat Setuju 32| 500
TOTAL 64| 100,0
RATA-RATA 4,3281

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden
yang diberikan kuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 32
orang responden (50,0%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)
dengan rata-rata jawaban sebesar 4,3281 yaitu berkategori sangat baik.
Hal ini menunjukkan bahwa konsumen berkunjung ke Ariana Audy
Beauty Centre setidaknya beberapa kali sebulan untuk melakukan
perawatan kecantikan.

6) Pernyataan Ys
Frekuensi jawaban yang dihasilkan untuk pernyataan Ye adalah

sebagai berikut:



Tabel 4.30. Frekuensi Jawaban dari Pernyataan Ys
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Payment Method (Metode

Indikator Pembayaran)
Pernyataan Jawaban Frekuensi | %
Ariana Audy Beauty Centre | Sangat Tidak Setuju 0 0,0
memberikan kemudahan bagi | Tidak Setuju 1 1,6
konsumen dalam melakukan Kurang Setuju 4 6,3
pemk:jayaranbdengan banyadknya Setuju 28 438
melode permbayaran Yo d2pet | gangat Setuju 31| 484
TOTAL 64| 100,0
RATA-RATA 4,3906

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dari 64 responden

yang diberikan Kkuesioner, mayoritas responden yaitu sebanyak 31

orang responden (48,4%) memberikan jawaban sangat setuju (SS)

dengan rata-rata jawaban sebesar 4,3906 yaitu berkategori sangat baik.

Hal ini menunjukkan bahwa Ariana Audy Beauty Centre memberikan

kemudahan bagi konsumen dalam melakukan pembayaran dengan

banyaknya metode pembayaran yang dapat dipilih konsumen.

4. Uji Kualitas Data

Setelah data berhasil dikumpulkan melalui kuesioner yang dibagikan

kepada responden, maka data tersebut terlebih dahulu dilakukan uji kualitas

data, untuk mengetahui tingkat kevalidan dan keandalan kuesioner yang

digunakan. Dengan pengujian ini akan diketahui kualitas data yang didapatkan

apakah layak digunakan untuk uji asumsi klasik berdasarkan tingkat validitas

dan keandalannya. Berikut adalah uji validitas dan uji reliabilitas yang

dilakukan:

a. Uji Validitas

Tahap pertama dalam pengujian kualitas data adalah uji validitas.

Rusiadi (2016:106-107) menjelaskan bahwa validitas adalah suatu ukuran
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yang menunjukkan bahwa variabel yang diukur memang benar-benar
variabel yang hendak diteliti oleh peneliti. Validitas suatu instrumen
menunjukkan tingkat ketepatan suatu instrumen untuk mengukur apa yang
harus diukur. Sehingga Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau
valid tidaknya suatu kuesioner. Valid berarti instrumen yang digunakan
dapat mengukur apa yang hendak diukur. Rusiadi (2016:113)
menyebutkan bahwa syarat minimum untuk memenuhi syarat apakah
setiap pernyataan valid atau tidak dengan membandingkan dengan rritis
yang bernilai 0,30. Sehingga jika ritung > fitis Maka butir pernyataan
dinyatakan telah valid, dan sebaliknya jika rhiung < rkritis maka butir
pernyataan dinyatakan tidak valid. riung dari hasil pengujian dengan SPSS
dapat dilihat pada Corrected Item-Total Correlation pada tabel hasil
pengujian validitas dengan bantuan aplikasi SPSS yang ada pada lampiran.

Hasil perbandingan rhiung dengan riiis untuk menentukan validitas
atau kelayakan pada setiap butir pernyataan untuk masing-masing variabel
bebas dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.31. Hasil Validitas untuk Variabel Motivasi (X1)

Itemke - | Simbol | rhiung | rkriis | Keterangan
1 Xu 0,519 | 0,3 Valid
2 X12 0,341 | 0,3 Valid
3 X3 0,455 | 0,3 Valid
4 X14 0,550 | 0,3 Valid
5 Xis 0,500 0,3 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada
variabel Motivasi (X1) memiliki nilai rmitung Yang lebih besar dari 0,3
sehingga seluruh item pernyataan dinyatakan telah valid dan layak untuk

digunakan.
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Tabel 4.32. Hasil Validitas untuk Variabel Gaya Hidup (X2)

Itemke - | Simbol | rnitung | rkritis | Keterangan
1 Xa1 0,805 | 0,3 Valid
2 X2z 0,396 | 0,3 Valid
3 X23 0,479 | 0,3 Valid
4 X4 0,657 | 0,3 Valid
5 X25 0,343 | 0,3 Valid
6 X26 0,629 | 0,3 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada
variabel Gaya Hidup (X2) memiliki nilai riwng yang lebih besar dari 0,3
sehingga seluruh item pernyataan dinyatakan telah valid dan layak untuk
digunakan.

Tabel 4.33. Hasil Validitas untuk Variabel Influencer (2)

Itemke - | Simbol | rhiung | rkritis | Keterangan
1 Z; 0,346 | 0,3 Valid
2 Z> 0,417 | 0,3 Valid
3 Z3 0,574 | 0,3 Valid
4 Zy 0,627 | 0,3 Valid
5 Zs 0,553 | 0,3 Valid
6 Zs 0,492 | 0,3 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada
variabel Influencer (Z) memiliki nilai rniwng yang lebih besar dari 0,3
sehingga seluruh item pernyataan dinyatakan telah valid dan layak untuk
digunakan.

Tabel 4.34. Hasil Validitas untuk Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Itemke - | Simbol | rhiung | rkriis | Keterangan
1 Y1 0,544 | 0,3 Valid
2 Y2 0,426 | 0,3 Valid
3 Y3 0,328 | 0,3 Valid
4 Y4 0,379 | 0,3 Valid
5 Ys 0,446 | 0,3 Valid
6 Ys 0,511 | 0,3 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)
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Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada
variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai rniwng Yang lebih besar
dari 0,3 sehingga seluruh item pernyataan dinyatakan telah valid dan layak
untuk digunakan.

Hasil pengujian validitas menunjukkan bahwa seluruh nilai rhiwung dari
setiap butir pernyataan yang digunakan pada kuesioner untuk setiap
variabel lebih besar dari 0,3. Sehingga berdasarkan hasil pengujian
validitas dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pernyataan yang
digunakan pada kuesioner terbukti valid dan layak digunakan, sehingga
data yang diperoleh juga layak untuk digunakan.

b. Uji Reliabilitas

Tahap kedua dalam uji kualitas data adalah uji reliabilitas. Rusiadi
(2016:107) menjelaskan bahwa rreliabilitas adalah alat untuk mengukur
suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel. Suatu indikator
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Reliabilitas adalah suatu
ukuran yang menunjukkan sejauh mana hasil pengukuran tetap konsisten
bila diukur beberapa kali dengan alat ukur yang sama.

Rusiadi (2016:107) dan Manullang dan Pakpahan (2014:97)
mengemukakan bahwa untuk mengetahui kestabilan dan konsisten
responden dalam menjawab butir-butir berkaitan dengan konstruk
pernyataan yang disusun dalam bentuk angket. Realibilitas suatu konstruk
variabel dikatakan baik jika memiliki nilai Cronbach’s alpha lebih besar
(>) 0,60. Pengambilan keputusan reliabilitas dari setiap butir pernyataan

berdasarkan nilai Cronbach's Alpha dapat dilihat pada tabel berikut:



Tabel 4.35. Hasil Reliabilitas untuk Variabel Motivasi (X1)
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Item | Simbol C_ronbach's Alpha Cronbgch's Keterangan
if Item Deleted Alpha Minimal
1 Xu 0,648 0,6 Reliabel
2 X12 0,715 0,6 Reliabel
3 X3 0,674 0,6 Reliabel
4 X4 0,634 0,6 Reliabel
5 X1s5 0,656 0,6 Reliabel

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada

variabel Motivasi (X1) memiliki nilai Cronbach's Alpha yang lebih besar

dari 0,60 sehingga seluruh item pernyataan dinyatakan telah reliabel. Hasil

uji reliabilitas untuk seluruh item pernyataan pada variabel Motivasi (X1)

secara bersama-sama sebagai berikut:

Tabel 4.36. Hasil Reliabilitas untuk Variabel Motivasi (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of ltems

0,714

5

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas untuk variabel Motivasi (X1) dapat

dilihat bahwa nilai dari Cronbach's Alpha sebesar 0,714 dimana nilai ini

lebih besar dari 0,60 sehingga disimpulkan reliabel.

Tabel 4.37. Hasil Reliabilitas untuk Variabel Gaya Hidup (X2)

Item | Simbol C_ronbach's Alpha Croancr_l's Keterangan
if Item Deleted Alpha Minimal
1 Xa1 0,699 0,6 Reliabel
2 X22 0,798 0,6 Reliabel
3 X23 0,778 0,6 Reliabel
4 Xo4 0,735 0,6 Reliabel
5 Xos 0,806 0,6 Reliabel
6 X6 0,743 0,6 Reliabel

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada

variabel Gaya Hidup (X2) memiliki nilai Cronbach's Alpha yang lebih

besar dari 0,60 sehingga seluruh item pernyataan dinyatakan telah reliabel.
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Hasil uji reliabilitas untuk seluruh item pernyataan pada variabel Gaya
Hidup (X2) secara bersama-sama sebagai berikut:

Tabel 4.38. Hasil Reliabilitas untuk Variabel Gaya Hidup (X2)
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha| N of Items

0,795 6
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas untuk variabel Gaya Hidup (X2)
dapat dilihat bahwa nilai dari Cronbach's Alpha sebesar 0,795 dimana nilai
ini lebih besar dari 0,60 sehingga disimpulkan reliabel.

Tabel 4.39. Hasil Reliabilitas untuk Variabel Influencer (Z)

ltem | Simbol C_ronbach's Alpha Croanch's Keterangan
if Item Deleted Alpha Minimal
1 Z; 0,761 0,6 Reliabel
2 Z 0,745 0,6 Reliabel
3 Z3 0,705 0,6 Reliabel
4 Zy4 0,689 0,6 Reliabel
5 Zs 0,710 0,6 Reliabel
6 Zs 0,728 0,6 Reliabel

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada
variabel Influencer (Z) memiliki nilai Cronbach's Alpha yang lebih besar
dari 0,60 sehingga seluruh item pernyataan dinyatakan telah reliabel. Hasil
uji reliabilitas untuk seluruh item pernyataan pada variabel Influencer (Z2)
secara bersama-sama sebagai berikut:

Tabel 4.40. Hasil Reliabilitas untuk Variabel Influencer (2)

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha| N of Items

0,759 6
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas untuk variabel Influencer (Z) dapat
dilihat bahwa nilai dari Cronbach's Alpha sebesar 0,759 dimana nilai ini

lebih besar dari 0,60 sehingga disimpulkan reliabel.
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Tabel 4.41. Hasil Reliabilitas untuk Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Item | Simbol C_ronbach's Alpha Cronbgch's Keterangan
if Item Deleted Alpha Minimal
1 Y1 0,630 0,6 Reliabel
2 Y2 0,671 0,6 Reliabel
3 Y3 0,699 0,6 Reliabel
4 Y4 0,684 0,6 Reliabel
5 Ys 0,664 0,6 Reliabel
6 Y 0,647 0,6 Reliabel

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada
variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai Cronbach's Alpha yang
lebih besar dari 0,60 sehingga seluruh item pernyataan dinyatakan telah
reliabel. Hasil uji reliabilitas untuk seluruh item pernyataan pada variabel
Keputusan Pembelian (Y) secara bersama-sama sebagai berikut:

Tabel 4.42. Hasil Reliabilitas untuk Variabel Keputusan Pembelian (YY)

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha| N of Items

0,706 6
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas untuk variabel Keputusan Pembelian
(YY) dapat dilihat bahwa nilai dari Cronbach's Alpha sebesar 0,706 dimana
nilai ini lebih besar dari 0,60 sehingga disimpulkan reliabel.
Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas Data

Rusiadi (2016:268) menjelaskan bahwa uji normalitas adalah
pengujian asumsi residual yang berdistribusi normal. Asumsi ini harus
terpenuhi untuk model regresi linier yang baik. Uji normalitas dilakukan
pada nilai residual model. Asumsi normalitas dapat diperiksa dengan
pemeriksaan output normal P-P plot. Asumsi normalitas terpenuhi ketika

penyebaran titik-titik output plot mengikuti garis diagonal plot.
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Terdapat beberapa teknik pengujian normalitas yang dapat dilakukan.
Pada penelitian ini, pengujian normalitas menggunakan pendekatan grafik
yang terdiri dari grafik Historgam dan P-P Plot serta pendekatan statistik
yaitu Uji Kolgomorov-Smirnov.

1) Pendekatan Grafik

Normalitas data dari hubungan Motivasi (X1) dan Gaya Hidup

(X2) terhadap Influencer (Z) dapat dilihat pada histogram berikut:

Gambar 4.1. Grafik Histogram dari X1 dan Xz terhadap Z

Histogram

Dependent Variable: Influencer (Z)

J Mo = -2 B4E-16
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Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Histogram hasil pengolahan SPSS di atas menunjukkan bahwa
histogram memiliki grafik yang memiliki kecembungan di tengah.
Selain itu, grafik juga memiliki bentuk seperti lonceng dan tidak
miring ke kiri maupun ke kanan. Hal ini mengindikasikan bahwa
residual data telah terdistribusi secara normal. Sedangkan normalitas
data dari hubungan Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2) terhadap

Influencer (Z) dapat dilihat pada grafik P-P Plot berikut:
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Gambar 4.2. Grafik P-P Plot dari X1 dan X: terhadap Z

MNormal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Influencer (Z)
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Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Gambar P-P Plot di atas menunjukkan bahwa penyebaran data
yang berjumlah 64 titik data menyebar di sekitar sumbu diagonal
Influencer (Z), data menyebar dan mengikuti sumbu diagonal secara
konstan serta banyak titik-titik data yang menyebar di sekitar garis
diagonal. Hal ini mengindikasikan bahwa data telah terdistribusi
secara normal. Normalitas data dari hubungan Motivasi (X1) dan Gaya
Hidup (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) dapat dilihat pada
histogram berikut:

Gambar 4.3. Grafik Histogram dari X1 dan Xz terhadap Y

Histogram
Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
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Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)
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Histogram hasil pengolahan SPSS di atas menunjukkan bahwa
histogram memiliki grafik yang memiliki kecembungan di tengah.
Selain itu, grafik juga memiliki bentuk seperti lonceng dan tidak
miring ke kiri maupun ke kanan. Hal ini mengindikasikan bahwa
residual data telah terdistribusi secara normal. Sedangkan normalitas
data dari hubungan Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2) terhadap
Keputusan Pembelian () dapat dilihat pada grafik P-P Plot berikut:

Gambar 4.4. Grafik P-P Plot dari X1 dan Xz terhadap Y

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
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Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Gambar P-P Plot di atas menunjukkan bahwa penyebaran data
yang berjumlah 64 titik data menyebar di sekitar sumbu diagonal
Keputusan Pembelian (Y), data menyebar dan mengikuti sumbu
diagonal secara konstan serta banyak titik-titik data yang menyebar di
sekitar garis diagonal. Hal ini mengindikasikan bahwa data telah
terdistribusi secara normal. Normalitas data dari hubungan Influencer
(2) terhadap Keputusan Pembelian (YY) dapat dilihat pada histogram

berikut:
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Gambar 4.5. Grafik Histogram dari Z terhadap Y

Histogram
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Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Histogram hasil pengolahan SPSS di atas menunjukkan bahwa
histogram memiliki grafik yang memiliki kecembungan di tengah.
Selain itu, grafik juga memiliki bentuk seperti lonceng dan tidak
miring ke kiri maupun ke kanan. Hal ini mengindikasikan bahwa
residual data telah terdistribusi secara normal. Sedangkan normalitas
data dari hubungan Influencer (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
dapat dilihat pada grafik P-P Plot berikut:

Gambar 4.6. Grafik P-P Plot dari Z terhadap Y

MNormal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
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Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)
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Gambar P-P Plot di atas menunjukkan bahwa penyebaran data
yang berjumlah 64 titik data menyebar di sekitar sumbu diagonal
Keputusan Pembelian (Y), data menyebar dan mengikuti sumbu
diagonal secara konstan serta banyak titik-titik data yang menyebar di
sekitar garis diagonal. Hal ini mengindikasikan bahwa data telah
terdistribusi normal.

2) Pendekatan Statistik

Untuk memberikan kepastian apakah data telah terdistribusi
secara normal atau tidak, maka uji normalitas dapat dilanjutkan
dengan menggunakan pengujian analisis statistik menggunakan uji
Kolmogorov-Smirnov. Hal ini dilakukan karena peneliti terkadang
sering tertipu dengan bentuk histogram dan P-P Plot yang seolah-olah
normal, padahal tidak normal. Begitu juga sebaliknya, peneliti
terkadang tertipu dengan histogram dan P-P Plot yang seolah-olah
tidak normal tetapi ternyata normal.

Pedoman pengambilan keputusan dengan analisis statistik dengan
uji Kolmogorov-Smirnov adalah sebagai berikut: Rusiadi (2016:153)

a) Jika nilai Sig. atau signifikan atau probabilitas < 0,05, maka

distribusi data adalah tidak normal,.

b) Jika nilai Sig. atau signifikan atau probabilitas > 0,05, maka

distribusi data adalah normal.

Hasil uji normalitas data dari hubungan Motivasi (X1), Gaya
Hidup (X2) terhadap Influencer (Z) dengan Uji Kolmogorov-Smirnov

dapat dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 4.43. Normalitas Data dari X1 dan X2 terhadap Z dengan
Uji Kolmogorov-Smirnov
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 64
Normal Parameters2P Mean 0,0000000
Std. Deviation 1,79935915

Most Extreme Differences | Absolute 0,058
Positive 0,050

Negative -0,058

Test Statistic 0,058
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200%4

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil uji Kolmogorov-Smirnov pada tabel di atas menunjukkan
bahwa nilai signifikan yang dihasilkan sebesar 0,200. Nilai signifikan
ini dapat dilihat pada nilai Asymp. Sig. (2-tailed) pada hasil uji
Kolmogorov-Smirnov. Nilai signifikan ini lebih besar dari 0,05.
Sehingga berdasarkan uji Kolmogorov-Smirnov, hubungan dari
Motivasi (X1), Gaya Hidup (X2) terhadap Influencer (Z) telah
berdistribusi secara normal. Hasil uji Histogram, uji P-P Plot, dan uji
Kolmogorov-Smirnov menunjukkan bahwa data telah terdistribusi
normal, sehingga model regresi Motivasi (Xi1), Gaya Hidup (X2)
terhadap Influencer (Z) dapat digunakan karena telah terbukti normal
berdasarkan pengujian yang dilakukan.

Hasil uji normalitas data dari hubungan Motivasi (X;) dan Gaya
Hidup (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) dengan Uji

Kolmogorov-Smirnov dapat dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 4.44. Normalitas Data dari X1 dan Xz terhadap Y dengan
Uji Kolmogorov-Smirnov
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 64
Normal Parametersa? Mean 0,0000000
Std. Deviation 1,48577605

Most Extreme Differences | Absolute 0,063
Positive 0,063

Negative -0,046

Test Statistic 0,063
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil uji Kolmogorov-Smirnov pada tabel di atas menunjukkan
bahwa nilai signifikan yang dihasilkan sebesar 0,200. Nilai signifikan
ini dapat dilihat pada nilai Asymp. Sig. (2-tailed) pada hasil uji
Kolmogorov-Smirnov. Nilai signifikan ini lebih besar dari 0,05,
Sehingga berdasarkan uji Kolmogorov-Smirnov, hubungan dari
Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2) terhadap Keputusan Pembelian
(Y) telah berdistribusi secara normal. Hasil uji Histogram, uji P-P
Plot, dan uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan bahwa data telah
terdistribusi normal, sehingga model regresi Motivasi (X1) dan Gaya
Hidup (X2) terhadap Keputusan Pembelian (YY) dapat digunakan
karena telah terbukti normal berdasarkan pengujian yang dilakukan..

Hasil uji normalitas data dari hubungan Influencer (Z) terhadap
Keputusan Pembelian (Y) dengan Uji Kolmogorov-Smirnov dapat

dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 4.45. Normalitas Data dari Z terhadap Y dengan Uji
Kolmogorov-Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 64
Normal Parametersa? Mean 0,0000000
Std. Deviation 1,49833703

Most Extreme Differences | Absolute 0,086
Positive 0,074

Negative -0,086

Test Statistic 0,086
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil uji Kolmogorov-Smirnov pada tabel di atas menunjukkan
bahwa nilai signifikan yang dihasilkan sebesar 0,200. Nilai signifikan
ini dapat dilihat pada nilai Asymp. Sig. (2-tailed) pada hasil uji
Kolmogorov-Smirnov. Nilai signifikan ini lebih besar dari 0,05,
Sehingga berdasarkan uji Kolmogorov-Smirnov, hubungan dari
Influencer (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y) telah berdistribusi
secara normal. Hasil uji Histogram, uji P-P Plot, dan uji Kolmogorov-
Smirnov menunjukkan bahwa data telah terdistribusi normal, sehingga
model regresi Influencer (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y) dapat
digunakan karena telah terbukti normal berdasarkan pengujian yang
dilakukan..

Oleh karena itu, berdasarkan uji normalitas yang telah dilakukan
menunjukkan bahwa seluruh regresi yang digunakan baik regresi X1
dan X; terhadap Z, regresi Xi, dan X, terhadap Y, dan regresi Z

terhadap Y telah terdistribusi secara normal.
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b. Uji Multikolinearitas

Tahap selanjutnya setelah uji normalitas adalah uji multikolinearitas.
Rusiadi (2016:154) menjelaskan bahwa uji multikolinieritas bertujuan
untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi
antar variabel bebas (independent). Uji ini dilakukan dengan melihat nilai
tolerance dan variance inflation factor (VIF) dari hasil analisis dengan
menggunakan SPSS. Apabila nilai tolerance value > 0,10 dan VIF < 10
maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah multikolinieritas.

Uji Multikolinieritas dari dari hubungan Motivasi (Xi), dan Gaya
Hidup (X2) terhadap Influencer (Z) ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 4.46. Hasil Uji Multikolinearitas dari X1 dan Xz terhadap Z

Coefficients?
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Motivasi (X1) 0,715 1,399
Gaya Hidup (X2) 0,715 1,399
a. Dependent Variable: Influencer (2Z)

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil uji multikolinearitas di atas menunjukkan bahwa variabel
Motivasi (X1) memiliki nilai tolerance sebesar 0,715 di mana nilai tersebut
lebih besar dari 0,10 dan memiliki nilai VIF sebesar 1,399 di mana nilai
tersebut lebih kecil dari 10. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
Motivasi (X1) terbebas dari masalah Multikolinearitas.

Variabel Gaya Hidup (X2) memiliki nilai tolerance sebesar 0,715 di
mana nilai tersebut lebih besar dari 0,10 dan memiliki nilai VIF 1,399 di
mana nilai tersebut lebih kecil dari 10. Sehingga dapat disimpulkan bahwa

variabel Gaya Hidup (X2) terbebas dari masalah Multikolinearitas.
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Uji Multikolinieritas dari dari hubungan Motivasi (X;) dan Gaya
Hidup (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) ditunjukkan pada tabel
berikut:

Tabel 4.47. Hasil Uji Multikolinearitas dari X1 dan Xz terhadap Y

Coefficients?
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Motivasi (X1) 0,715 1,399
Gaya Hidup (X2) 0,715 1,399
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian ()

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Hasil uji multikolinearitas di atas menunjukkan bahwa variabel
Motivasi (X1) memiliki nilai tolerance sebesar 0,715 di mana nilai tersebut
lebih besar dari 0,10 dan memiliki nilai VIF sebesar 8,946 di mana nilai
tersebut lebih kecil dari 10. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
Motivasi (X1) terbebas dari masalah Multikolinearitas.

Variabel Gaya Hidup (X2) memiliki nilai tolerance sebesar 0,715 di
mana nilai tersebut lebih besar dari 0,10 dan memiliki nilai VIF sebesar
1,399 di mana nilai tersebut lebih kecil dari 10. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel Gaya Hidup (X2) terbebas dari masalah
Multikolinearitas.

c. Uji Heteroskedastisitas

Rusiadi (2016:157) mengemukakan bahwa uji heteroskedastisitas
bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan
varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Gejala
heteroskedastisitas dapat dilihat dengan menggunakan grafik scatterplot.

Apabila data yang berbentuk titik-titik tidak membentuk suatu pola dan
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menyebar secara acak di atas dan di bawah garis nol, maka model regresi
tidak terkena heteroskedastisitas.

Hasil uji heteroskedastisitas hubungan dari Motivasi (X1) dan Gaya
Hidup (X2) terhadap Influencer (Z) dengan gambar scatterplot ditunjukkan
pada gambar berikut:

Gambar 4.7. Hasil Uji Heteroskedastisitas dari X1 dan Xz terhadap Z
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Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Gambar scatterplot di atas menunjukkan bahwa titik-titik data yang
berjumlah 64 buah titik data menyebar secara acak di atas maupun di
bawah garis 0 pada sumbu Y, selain itu titik-titik data juga tidak
membentuk pola tertentu yang jelas. Hal ini menunjukkan bahwa tidak
terjadi heteroskedastisitas pada model regresi dari hubungan Motivasi
(X1), Gaya Hidup (X>) terhadap Influencer (Z).

Hasil uji heteroskedastisitas hubungan dari Motivasi (X1) dan Gaya
Hidup (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) dengan gambar scatterplot

ditunjukkan pada gambar berikut:



Gambar 4.8.
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Hasil Uji Heteroskedastisitas dari X1 dan Xz terhadap Y

Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
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Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Gambar scatterplot di atas menunjukkan bahwa titik-titik data yang

berjumlah 64 buah titik data menyebar secara acak di atas maupun di

bawah garis 0 pada sumbu Y, selain itu titik-titik data juga tidak

membentuk pola tertentu yang jelas. Hal ini menunjukkan bahwa tidak

terjadi heteroskedastisitas pada model regresi dari hubungan Motivasi (Xz1)

dan Gaya Hidup (X2) terhadap Keputusan Pembelian (). Hasil uji

heteroskedastisitas hubungan dari Influencer (Z) terhadap Keputusan

Pembelian (Y) dengan gambar scatterplot ditunjukkan pada gambar:

Gambar 4.9.

Hasil Uji Heteroskedastisitas dari Z terhadap Y

Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
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Gambar scatterplot di atas menunjukkan bahwa titik-titik data yang
berjumlah 64 buah titik data menyebar secara acak di atas maupun di
bawah garis 0 pada sumbu Y, selain itu titik-titik data juga tidak
membentuk pola tertentu yang jelas. Hal ini menunjukkan bahwa tidak
terjadi heteroskedastisitas pada model regresi dari hubungan Influencer
(2). terhadap Keputusan Pembelian ()

6. Analisis Jalur (Path Analysis)

Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi linear berganda,
untuk menaksir hubungan kausalitas antar variabel (model causal) yang telah
ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori Ghazali (2015: 139).

Path analysis memberikan secara eksplisit hubungan kausalitas antar
variabel berdasarkan pada teori. Anak panah menunjukkan hubungan antar
variabel dan setiap nilai pmenggambarkan jalur dan koefisien jalur. Tujuan dari
analisis jalur adalah untuk menerangkan akibat langsung dan tidak langsung
dari beberapa variabel sebagai variabel penyebab, terhadap beberapa variabel
lainnya sebagai variabel akibat Ghazali (2015:140). Model jalur dalam
penelitian ini ditunjukkan pada gambar berikut:

Gambar 4.10. Model Jalur Penelitian

MOTIVASI

— \
INFLUENCER KEPUTUSAN PEMBELIAN
@) Y)
GAYA HIDUP /
(X2)

Sumber: Oleh Penulis (2020)
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Berdasarkan gambar model jalur pada gambar di atas diajukan hubungan
bahwa Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2) memiliki hubungan langsung
terhadap influencer karyawan (Z), tetapi baik Motivasi (X1) dan Gaya Hidup
(X2) juga memiliki hubungan tidak langsung melalui influencer karyawan (Z)
ke Keputusan Pembelian ().

Pengaruh tidak langsung X1 melalui Z terhadap Y adalah perkalian antara
nilai beta X; terhadap Z dengan nilai beta Z terhadap Y. Sedangkan pengaruh
total yang diberikan X, terhadap Y adalah pengaruh langsung ditambah dengan
pengaruh tidak langsung. Begitu juga dengan Xz, pengaruh tidak langsung X
melalui Z terhadap Y adalah perkalian antara nilai beta X, terhadap Z dengan
nilai beta Z terhadap Y. Sedangkan pengaruh total yang diberikan X; terhadap
Y adalah pengaruh langsung ditambah dengan pengaruh tidak langsung.

a. Pengaruh Langsung

1) Jalur Model |

Jalur model 1 merupakan jalur dari variabel Motivasi (X1) dan
Gaya Hidup (X2) terhadap Influencer (Z). Sehingga disini akan dicari
pengaruh langsung dari variabel Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2)
terhadap Influencer (Z) dapat dilihat pada persamaan berikut:

Z = pzx1 X1+ pzx2 X2 + e1

Keterangan:

Z = Influencer (2)

pzx1 X1 = Hubungan langsung X; dengan Z

pzx2 X2 = Hubungan langsung X dengan Z

€1 = Error term (Kesalahan penduga) Persamaan |
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Hasil regresi dari Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (Xz) terhadap
Influencer (Z) dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.48. Hasil Regresi X1 dan Xz terhadap Z

Coefficients?

Unstandardized | Standardized
Model Coefficients Coefficients | t | Sig.
B Std. Error Beta
1| (Constant) 3,719 1,978 1,8800,065
Motivasi (X1) 0,524 0,096 0,467 |5,437|0,000
Gaya Hidup (X2) | 0,432 0,078 0,473|5,508|0,000

a. Dependent Variable: Influencer (Z)

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Besar pengaruh langsung dapat dilihat pada nilai Standardized
Coefficients Beta, sedangkan tingkat signifikan dapat dilihat pada Sig.
Berdasarkan hasil regresi pada tabel di atas, maka dapat dituliskan
persamaan berikut:

Z =pzx1 X1+ pzx2 X2 + €1

Z=0,467X1+0,473X2+¢e1

Interpretasi dari hasil regresi pada tabel di atas dapat dijelaskan
sebagai berikut:

a) Motivasi (X1) secara langsung memiliki pengaruh sebesar
0,467 dengan nilai signifikan sebesar 0,000. Nilai signifikan
ini lebih kecil dari 0,05 sehingga secara langsung Motivasi
(X1) memiliki pengaruh positif dan berpengaruh signifikan
terhadap Influencer (2).

b) Gaya Hidup (X2) secara langsung memiliki pengaruh sebesar
0,473 dengan nilai signifikan sebesar 0,000. Nilai signifikan

ini lebih kecil dari 0,05 sehingga secara langsung Gaya
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Hidup (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Influencer (Z).

Besar hubungan Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2) terhadap

Influencer (Z) didapatkan dari hasil uji determinasi pada tabel berikut:

Tabel. 4.49. Besar Hubungan X1 dan Xz terhadap Z

Model Summary®
Model| R |R Square|Adjusted R Square| o Errorof the
Estimate

1 0,8242 0,678 0,668 1,82862
a. Predictors: (Constant), Gaya Hidup (X2), Motivasi (X1)

b. Dependent Variable: Influencer (2)
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Besar hubungan Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2) terhadap
Influencer (Z) dapat dilihat dari nilai R square pada tabel di atas. Nilai
R square menunjukkan angka 0,678, sehingga Motivasi (X1) dan
Gaya Hidup (X2) memberikan kontribusi atau sumbangan sebesar
67,8% terhadap Influencer (2).

Tingkat keeratan Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (Xz) terhadap
Influencer (Z) adalah sangat erat. Hal ini ditandai dengan nilai R
sebesar 0,824 dimana nilai ini berada pada range nilai 0,8 — 0,99 yang
mengindikasikan hubungan yang sangat erat. Hasil analisis Jalur
Model | dapat dilihat pada gambar berikut:

Gambar. 4.11. Hasil Analisis Jalur Model |

MOTIVASI

Xy

0,467
INFLUENCER
)
0,473
GAYA HIDUP
X2)

Sumber: Data Diolah (2020)
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2) Jalur Model 11

Jalur model 1 merupakan jalur dari variabel Motivasi (X1), dan
Gaya Hidup (X2) terhadap Keputusan Pembelian (). Sehingga disini
akan dicari pengaruh langsung dari variabel Motivasi (X1) dan Gaya
Hidup (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) dapat dilihat pada
persamaan berikut:

Y = pyx1 X1+ pyxz2 Xz + €2

Keterangan:

Y = Keputusan Pembelian (Variabel Terikat)

pyx1 X1 = Hubungan langsung X; dengan Y

pyx2 X2 = Hubungan langsung X, dengan Y

€2 = Error term (Kesalahan penduga) Persamaan Il

Hasil regresi dari Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2) terhadap
Keputusan Pembelian () dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.50. Hasil Regresi X1 dan Xz terhadap Y

Coefficients?

Unstandardized | Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B | Std. Error Beta
1|(Constant) 4,830 1,634 2,957|0,004
Motivasi (X1) 0,444 0,080 0,432 (5,581 {0,000
Gaya Hidup (X2) | 0,458 0,065 0,547 |7,073|0,000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian ()
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Besar pengaruh langsung dapat dilihat pada nilai Standardized
Coefficients Beta, sedangkan tingkat signifikan dapat dilihat pada Sig.
Berdasarkan hasil regresi pada tabel di atas, maka dapat dituliskan
persamaan berikut:

Y = pyx1 X1+ pyxz2 X2 + €2
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Y =0,432X1 + 0,547X2 + e2

Interpretasi dari hasil regresi pada tabel di atas dapat dijelaskan

sebagai berikut:

a) Motivasi (X1) secara langsung memiliki pengaruh sebesar
0,432 dengan nilai signifikan sebesar 0,000. Nilai signifikan
ini lebih kecil dari 0,05 sehingga secara langsung Motivasi
(X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y).

b) Gaya hidup (X2) secara langsung memiliki pengaruh sebesar
0,547 dengan nilai signifikan sebesar 0,000. Nilai signifikan
ini lebih kecil dari 0,05 sehingga secara langsung Gaya
Hidup (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y).

Besar hubungan Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (Xz) terhadap

Keputusan Pembelian (Y) didapatkan dari hasil uji determinasi pada
tabel berikut:

Tabel. 4.51. Besar Hubungan X1 dan Xz terhadap Y
Model Summary®
Model R R Square | Adjusted R Square Std.;r_ror of the
stimate
1 0,860? 0,739 0,730 1,50994

a. Predictors: (Constant), Gaya Hidup (X2), Motivasi (X1)

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian ()
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Besar hubungan Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2) terhadap
Keputusan Pembelian (Y) dapat dilihat dari nilai R square pada tabel

di atas. Nilai R square menunjukkan angka 0,739, sehingga Motivasi
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(X1) dan Gaya Hidup (X2) memberikan kontribusi atau sumbangan
sebesar 73,9% terhadap Keputusan Pembelian (Y).

Tingkat keeratan Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2) terhadap
Keputusan Pembelian (Y) adalah sangat erat. Hal ini ditandai dengan
nilai R sebesar 0,860 dimana nilai ini berada pada range nilai 0,8 —
0,99 yang mengindikasikan hubungan yang sangat erat. Hasil analisis
Jalur Model 1l dapat dilihat pada gambar berikut:

Gambar. 4.12. Hasil Analisis Jalur Model 11

MOTIVASI e

(X1) T 0432
N KEPUTUSAN PEMBELIAN
(Y)
GAYA HIDUP — 017
(Xz2) -
Sumber: Data Diolah (2020)
3) Jalur Model 11
Jalur model 111 merupakan jalur dari variabel Influencer (2)

terhadap Keputusan Pembelian (). Sehingga disini akan dicari
pengaruh langsung dari variabel Influencer (Z) terhadap Keputusan
Pembelian (Y) dapat dilihat pada persamaan berikut:
Y =pyzZ+es

Keterangan:

Y = Keputusan Pembelian (Variabel Terikat)

pyz Y = Hubungan langsung Z dengan Y

ez = Error term (Kesalahan penduga) Persamaan Il

Hasil regresi dari Influencer (Z) terhadap Keputusan Pembelian

(Y) dapat dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 4.52. Hasil Regresi Z terhadap Y
Coefficients?

Unstandardized |Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1| (Constant) 5,655 1,571 3,600 0,001
Influencer (2) 0,785 0,060 0,857| 13,095|0,000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian ()
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)

Besar pengaruh langsung dapat dilihat pada nilai Standardized
Coefficients Beta, sedangkan tingkat signifikan dapat dilihat pada Sig.
Berdasarkan hasil regresi pada tabel di atas, maka dapat dituliskan
persamaan berikut:

Y=pyzZ+es

Y =0,857Z + e3

Interpretasi dari hasil regresi pada tabel di atas dapat dijelaskan
sebagai berikut:

a) Influencer (Z) secara langsung memiliki pengaruh sebesar
0,857 dengan nilai signifikan sebesar 0,002. Nilai signifikan
ini lebih kecil dari 0,05 sehingga secara langsung Influencer
(Z) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y).

Besar hubungan Influencer (Z) terhadap Keputusan Pembelian

(YY) didapatkan dari hasil uji determinasi pada tabel berikut:

Tabel. 4.53. Besar Hubungan Z terhadap Y

Model Summary®
Model| R R Square | Adjusted R Square Std.;r_ror of the
stimate
1 0,857% 0,734 0,730 1,51037
a. Predictors: (Constant), Influencer (2)

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian ()
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Ver. 24 (2020)
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Besar hubungan Influencer (Z) terhadap Keputusan Pembelian
(YY) dapat dilihat dari nilai R square pada tabel di atas. Nilai R square
menunjukkan angka 0,734, sehingga Influencer (Z) memberikan
kontribusi atau sumbangan sebesar 73,4% terhadap Keputusan
Pembelian (Y).

Tingkat keeratan Influencer (Z) terhadap Keputusan Pembelian
(Y) adalah sangat erat. Hal ini ditandai dengan nilai R sebesar 0,857
dimana nilai ini berada pada range nilai 0,8 — 0,99 vyang
mengindikasikan hubungan yang sangat erat.

Hasil analisis Jalur Model | dapat dilihat pada gambar berikut:

Gambar. 4.13. Hasil Analisis Jalur Model 111

INFLUENCER 0.857 KEPUTUSAN PEMBELIAN
@ (Y)

Sumber: Data Diolah (2020)

b. Pengaruh Tidak Langsung

Berdasarkan hasil analisis pengaruh langsung terhadap jalur model I,
model II, dan jalur model I, maka didapatkan nilai dari pengaruh
langsung terhadap model penelitian sebagai berikut:

Gambar 4.14. Hasil Analisis Pengaruh Langsung

MOTIVASI
0,432
X Sig = 0,000
0,457
ig = 0,000

5 INFLUENCER 0,857 KEPUTUSAN PEMBELIAN

Sig = 0,000
0,473 @) ¢ (Y)

N

Sig = 0,000
0,547
GAYA HIDUP Sig = 0,000
X2)

Sumber: Data Diolah (2020)
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1) Pengaruh Tidak Langsung X1 terhadap Y

Pengaruh tidak langsung dari Motivasi (X1) terhadap Keputusan
Pembelian (Y) dapat dicari menggunakan persamaan berikut:

pyx1 Y = (pzx1 X1) * (pyz Z)

Keterangan:

pyx:1 Y = Hubungan tidak langsung X1 dengan Y

pzx:1 X1 = Hubungan langsung X1 dengan Z

pyz Z = Hubungan langsung Z dengan Y

Berdasarkan persamaan tersebut, maka didapatkan:

pyx1 Y = (pzx1 X1) * (pyz 2)

pyx1 Y =(0,467)* (0,857)

pyx1Y =0,400

Sehingga pengaruh tidak langsung dari Motivasi (X1) terhadap
keputusan pembelian melalui influencer (YY) sebesar 0,400.

Pengaruh total dari Motivasi (X1) terhadap Keputusan Pembelian
(YY) melalalui Influencer (Z) dapat dihitung dengan persamaan:

Total X1 ke Y =Pengaruh langsung + Pengaruh tidak langsung

Total X1 keY =0,432+ 0,400

Total X1 ke Y =0,832

Sehingga total pengaruh dari Motivasi (X1) terhadap Keputusan
Pembelian (YY) sebesar 0,832.

Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa pengaruh tidak
langsung sebesar 0,400 sedangkan pengaruh langsung sebesar 0,432,

Hal ini mengindikasikan bahwa pengaruh tidak langsung lebih kecil
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dari pada pengaruh langsung, sehingga secara tidak langsung Motivasi
(X1) tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y) melalui Influencer (Z) (Sujarweni, 2016:175).

2) Pengaruh Tidak Langsung Xz terhadap Y

Pengaruh tidak langsung dari Gaya Hidup (X2) terhadap
Keputusan Pembelian (Y) dapat dicari menggunakan persamaan
berikut:

Pyx2 Y = (pzx2 X2) * (pyz Z)

Keterangan:

pyx2 Y = Hubungan tidak langsung X; dengan Y

pzx2 X1 = Hubungan langsung X dengan Z

pyzZ = Hubungan langsung Z dengan Y

Berdasarkan persamaan tersebut, maka didapatkan:

pyx2 Y = (pzxz X2) * (pyz 2)

pyx2 Y =(0,473) * (0,857)

pyx2 Y =0,405

Sehingga pengaruh tidak langsung dari Gaya Hidup (X2) terhadap
keputusan pembelian melalui influencer (Y) sebesar 0,405.

Pengaruh total dari Gaya Hidup (X2) terhadap Keputusan
Pembelian (Y) melalalui Influencer (Z) dapat dihitung dengan
persamaan:

Total X2 ke Y  =Pengaruh langsung + Pengaruh tidak langsung

Total X2 ke Y =0,547 + 0,405

Total XokeY =0,952
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Sehingga total pengaruh dari Gaya Hidup (X2) terhadap
Keputusan Pembelian () sebesar 0,952.

Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa pengaruh tidak
langsung sebesar 0,405 sedangkan pengaruh langsung sebesar 0,547,
Hal ini mengindikasikan bahwa pengaruh tidak langsung lebih kecil
dari pada pengaruh langsung, sehingga secara tidak langsung Gaya
Hidup (X2) tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y) melalui Influencer (Z) (Sujarweni,
2016:175).

7. Uji F (Simultan)

Uji F (uji Simultan) dilakukan untuk melihat pengaruh variabel bebas
terhadap variabel terikatnya secara Simultan atau secara bersama-sama. Cara
yang digunakan adalah dengan melihat level of significant dimana titik acuan
nilai signifikan sebesar 0,05 atau 5%. Dengan ketentuan:

1) Jika nilai signifikan > 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak

2) Jika nilai signifikan < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima.

Selain dengan signifikan, pengambilan keputusan juga dapat dilakukan
dengan membandingkan Fhitung terhadap Fravel, di mana:

1) Jika Fnitung < Franel maka Ho diterima dan Ha ditolak

2) Jika Fhitung > Ftabet maka Ho ditolak dan Ha diterima.

Dimana untuk pengaruh X dan X terhadap Z maka:

1) Ho artinya tidak terdapat pengaruh signifikan dari Motivasi (X1), dan

Gaya Hidup (X2) secara simultan terhadap Keputusan Pembelian ().
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2) Ha artinya terdapat pengaruh signifikan dari Motivasi (X1), dan Gaya
Hidup (X2) secara simultan terhadap Keputusan Pembelian ().
Dimana untuk pengaruh X; dan X terhadap Y maka:
1) Ho artinya tidak terdapat pengaruh signifikan dari Motivasi (X1) dan
Gaya Hidup (X2) secara simultan terhadap Keputusan Pembelian ().
2) Ha artinya terdapat pengaruh signifikan dari Motivasi (X1) dan Gaya
Hidup (X2) secara simultan terhadap Keputusan Pembelian ().
Hasil uji F untuk variabel Motivasi (X1), dan Gaya Hidup (X2) terhadap
Keputusan Pembelian (Y) dengan aplikasi SPSS dapat dilihat pada Tabel 4.64
berikut ini:

Tabel 4.54. Hasil Uji F (Uji Simultan) untuk Variabel Motivasi (X1), dan
Gaya Hidup (X2) terhadap Keputusan Pembelian ()

ANOVA?
Model Sum of Squares | df | Mean Square F Sig.
1| Regression 393,535 2 196,767 86,305| 0,000°
Residual 139,074 61 2,280
Total 532,609| 63
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
b. Predictors: (Constant), Motivasi (X1), Gaya Hidup (X2)

Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS Versi 24.0 (2020)

Berdasarkan nilai signifikan yang dihasilkan, diketahui bahwa nilai
signifikan dari uji F yang dilakukan sebesar 0,000 dimana nilai signifikan ini
jauh lebih kecil dari 0,05. Sehingga terima Ha dan tolak Ho.

Untuk mengambil keputusan dengan perbandingan Fniwng dengan Frapel,
maka terlebih dahulu dicari nilai Fiane. Dimana berdasarkan tabel di atas maka
didapatkan nilai df1 sebesar 2 dan nilai df2 sebesar 98. Dengan melihat tabel F
atau menggunakan rumus pada Ms. Excel dengan mengetikkan

=finv(0,05;2;61) akan menghasilkan nilai Fper Sebesar 3,148. Hasil uji F dari
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tabel di atas diketahui bahwa Fhiwng Yang diperoleh sebesar 86,305. Nilai Fhitung
ini jauh lebih besar dari nilai Fuaner Yang sebesar 3,148. Maka terima Ha dan
tolak Ho. Sehingga berdasarkan uji F dapat disimpulkan bahwa model regresi
dalam penelitian ini yaitu Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2) secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian ().

8. Uji Determinasi (R?)

Uji determinasi digunakan untuk melihat seberapa besar kemampuan
model dalam menerangkan variabel terikat. Selain itu, uji determinasi juga
dapat digunakan untuk melihat keeratan atau kekuatan hubungan dari variabel
bebas terhadap variabel terikat. Jika determinan (R?) semakin mendekati satu,
maka pengaruh variabel bebas besar terhadap variabel terikat. Hal ini berarti
model yang digunakan semakin kuat untuk menerangkan pengaruh variabel
bebas yang diteliti terhadap variabel terikat. Derajat pengaruh variabel
Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2) terhadap variabel Keputusan Pembelian
(YY) dapat dilihat pada hasil berikut ini:

Tabel 4.55. Hasil Uji Determinasi
Model Summary®
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 0,860? 0,739 0,730 1,50994
a. Predictors: (Constant), Gaya Hidup (X>), Motivasi (X1)

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
Sumber: Hasil Pengolahan Data dengan SPSS 24.0 (2020)

Dari hasil uji determinasi diketahui bahwa nilai adjusted R Square yang
didapatkan sebesar 0,730 yang dapat disebut koefisien determinasi, hal ini
mengindikasikan bahwa 73,0% Keputusan Pembelian dapat diperoleh dan
dijelaskan oleh variabel Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2) dengan kata lain

variabel Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2) memberikan kontribusi sebesar
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73,0% dalam terbentuknya keputusan pembelian pelanggan. Sedangkan
sisanya sebesar 27,0% dapat dijelaskan oleh faktor-faktor lain atau variabel di
luar model seperti misalnya harga, promosi, lokasi, dan lain-lain.

Hasil uji determinasi juga menunjukkan nilai R yang dimiliki sebesar 0,860.
Nilai R menunjukkan hubungan antara Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2)
terhadap Keputusan Pembelian (Y). Hal ini mengindikasikan bahwa hubungan
Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X>) terhadap Keputusan Pembelian () adalah
sangat erat atau sangat kuat. Hal ini dikarenakan nilai R yang berada pada
range nilai 0,8 — 0,99. Semakin besar nilai R semakin erat hubungan antara
variabel bebas terhadap variabel terikat. Untuk melihat tipe hubungan
berdasarkan nilai R dapat melihat tabel di bawah ini:

Tabel 4.56. Tipe Hubungan pada Uji Determinasi

Nilai Interpretasi
0,0-0,19 Sangat Tidak Erat
0,2-0,39 Tidak Erat
0,4-0,59 Cukup Erat
0,6 -0,97 Erat
0,8-0,99 Sangat Erat

Sumber: Sugiyono (2016: 287)

B. Pembahasan Hasil Penelitian

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, maka akan dilakukan

pembahasan terhadap hipotesis yang telah diajukan untuk melihat kebenaran dari

hipotesis yang telah diajukan sebelumnya. Pembahasan terhadap hipotesis yang

telah diajukan dibahas pada sub-bab berikut:

1. Hipotesis H1
Berdasarkan berbagai teori dan hasil penelitian terdahulu yang ada, maka

peneliti telah mengajukan Hipotesis Hi yang berbunyi bahwa: “Motivasi
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secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre”.

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa Standardized Coefficients Beta
dari Motivasi (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,432 dengan
signifikan sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa motivasi berpengaruh
positif karena nilai Standardized Coefficients Beta bernilai positif, selain itu
juga menunjukkan bahwa motivasi berpengaruh signifikan karena nilai
signifikan 0,000 lebih kecil dari 0,05. Maka terima Ha dan tolak Ho. Sehingga
dapat diambil kesimpulan bahwa Motivasi (X1) memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) di Klinik Kecantikan Ariana
Audy Beauty Centre Kota Medan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
hipotesis H: yang diajukan terbukti benar dan dapat diterima.

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Pride dan
Ferell dalam Sangadji dan Sopiah (2013:335) menjelaskan bahwa salah satu
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah faktor psikologis yang
salah satunya adalah motivasi. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Wahidah (2018) juga menunjukkan bahwa
motivasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen.

Motivasi merupakan salah satu faktor psikologis yang mempengaruhi
perilaku keputusan pembelian konsumen. Motivasi menjadi hal penting karena
motivasi merupakan hal yang menyebabkan, menyalurkan dan mendukung
perilaku konsumen. Pemasar harus mampu membangkitkan dengan

merangsang faktor-faktor yang dapat mempengaruhi motivasi konsumen agar
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konsumen terdorong untuk melakukan penelitian. Motivasi yaitu kebutuhan
distimulasi yang berorientasi kepada tujuan individu dalam mencapai rasa
puas. Motivasi juga sebagai suatu kondisi yang menggerakkan manusia ke arah
suatu tujuan tertentu (Nitisemito, 2014:73).

2. Hipotesis H2

Berdasarkan berbagai teori dan hasil penelitian terdahulu yang ada, maka
peneliti telah mengajukan Hipotesis H2 yang berbunyi bahwa: “Gaya Hidup
secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre”.

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa Standardized Coefficients Beta
dari Gaya Hidup (X>) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,547 dengan
signifikan sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa gaya hidup berpengaruh
positif karena nilai Standardized Coefficients Beta bernilai positif, selain itu
juga menunjukkan bahwa gaya hidup berpengaruh signifikan karena nilai
signifikan 0,000 lebih kecil dari 0,05. Maka terima Ha dan tolak Ho. Sehingga
dapat diambil kesimpulan bahwa Gaya Hidup (X2) memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian () di Klinik Kecantikan Ariana
Audy Beauty Centre Kota Medan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
hipotesis Hz yang diajukan terbukti benar dan dapat diterima.

Hal ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Pride dan Ferell
dalam Sangadji dan Sopiah (2013:335) menjelaskan bahwa salah satu faktor
yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah faktor pribadi yang salah
satunya adalah gaya hidup. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan hasil

penelitian yang dilakukan oleh Purnamsari (2018) juga menunjukkan bahwa
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gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen.

Gaya hidup sangat berkaitan erat dengan perkembangan zaman dan
teknologi. Semakin bertambahnya zaman dan semakin canggihnya teknologi,
maka semakin berkembang luas pula penerapan gaya hidup oleh manusia
dalam kehidupan sehari hari. Dalam artian lain gaya hidup dapat memberikan
pengaruh positif atau negatif bagi yang menjalankannya tergantung pada
bagaimana orang menjalaninya. Pengukuran gaya hidup membantu pemasar
dalam merumuskan strategi pemasaran. Memahami Gaya hidup sebagai salah
satu faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen akan membantu pemasar
dalam merumuskan strategi pemasaran. Gaya hidup adalah pola hidup
seseorang di dunia yang diekspresikan dalam aktivitas, minat dan opininya.
Gaya hidup menggambarkan keseluruhan diri seseorang dalam berinteraksi
dengan lingkungannya (Kotler dan Keller, 2012:192).

3. Hipotesis H3

Berdasarkan berbagai teori dan hasil penelitian terdahulu yang ada, maka
peneliti telah mengajukan Hipotesis Hs yang berbunyi bahwa: “Influencer
secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre”.

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa Standardized Coefficients Beta
dari Influencer (Z) terhadap Keputusan Pembelian (YY) sebesar 0,857 dengan
signifikan sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa influencer berpengaruh
positif karena nilai Standardized Coefficients Beta bernilai positif, selain itu

juga menunjukkan bahwa influencer berpengaruh signifikan karena nilai
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signifikan 0,000 lebih kecil dari 0,05. Maka terima Ha dan tolak Ho. Sehingga
dapat diambil kesimpulan bahwa Influencer (Z) memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) di Klinik Kecantikan Ariana
Audy Beauty Centre Kota Medan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
hipotesis Hz yang diajukan terbukti benar dan dapat diterima.

Hal ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Pride dan Ferell
dalam Sangadji dan Sopiah (2013:335) menjelaskan bahwa salah satu faktor
yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah faktor pribadi yang salah
satunya adalah pengaruh brand ambassador atau influencer. Hasil penelitian
ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh oleh Pratiwi (2019)
yang menunjukkan bahwa influencer berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen.

Salah satu faktor yang mendasari keberhasilan pemasaran melalui media
sosial adalah dengan menggunakan influencer marketing secara definisi
influencer marketing adalah sebuah metode dengan menunjuk orang atau figur
yang dianggap memiliki pengaruh diantara masyarakat atau segmen target
konsumen yang akan dituju dan dirasa dapat menjadi sasaran promosi dari
merek tersebut. Menurut Hariyanti & Wirapraja, influencer adalah seseorang
atau figur dalam media sosial yang memiliki jumlah pengikut yang banyak atau
signifikan, dan hal yang mereka sampaikan dapat mempengaruhi perilaku dari
pengikutnya (Hariyanti & Wirapraja, 2018: 141). Penggunaan metode ini akan
membuat sang influencer memerankan sebagai pembeli atau pengguna suatu

merek yang mampu merepresentasikan tentang hal-hal positif yang dimiliki
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merek sehingga dapat meningkatkan tingkat penjualan dari merek produk

tersebut.

4. Hipotesis Ha

Berdasarkan berbagai teori dan hasil penelitian terdahulu yang ada, maka
peneliti telah mengajukan Hipotesis Hs yang berbunyi bahwa: “Motivasi
secara tidak langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian melalui influencer pada Klinik Kecantikan Ariana
Audy Beauty Centre”.

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung dari
Motivasi (X1) terhadap keputusan pembelian melalui influencer sebesar 0,400
sedangkan pengaruh langsung dari motivasi terhadap keputusan pembelian
sebesar 0,432. Hal ini mengindikasikan bahwa pengaruh tidak langsung lebih
kecil dari pada pengaruh langsung, sehingga secara tidak langsung Motivasi
(X1) tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian
(YY) melalui Influencer (Z).

Hal ini menunjukkan bahwa motivasi konsumen untuk memutuskan
melakukan pembelian lebih besar dari pada motivasi yang dihasilkan melalui
influencer untuk memutuskan melakukan pembelian. Sehingga motivasi yang
dimiliki konsumen memberikan pengaruh yang lebih besar terhadap keputusan
pembelian konsumen dari pada motivasi yang dihasilkan melalui influencer.

Berdasarkan analisis jalur yang dilakukan maka dapat disimpulkan bahwa
motivasi secara tidak langsung melalui influencer tidak berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian karyawan Klinik Kecantikan Ariana Audy
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Beauty Centre Kota Medan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis

Hs yang diajukan terbukti salah dan tidak dapat diterima.

5. Hipotesis Hs

Berdasarkan berbagai teori dan hasil penelitian terdahulu yang ada, maka
peneliti telah mengajukan Hipotesis Hs yang berbunyi bahwa: “Gaya hidup
secara tidak langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian melalui influencer pada Klinik Kecantikan Ariana
Audy Beauty Centre”.

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung dari
Gaya Hidup (X2) terhadap keputusan pembelian melalui influencer sebesar
0,405 sedangkan pengaruh langsung dari gaya hidup terhadap keputusan
pembelian sebesar 0,547. Hal ini mengindikasikan bahwa pengaruh tidak
langsung lebih kecil dari pada pengaruh langsung, sehingga secara tidak
langsung Gaya Hidup (X2) tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Keputusan Pembelian (Y) melalui Influencer (Z).

Hal ini menunjukkan bahwa gaya hidup konsumen untuk memutuskan
melakukan pembelian lebih besar dari pada gaya hidup yang dihasilkan melalui
influencer untuk memutuskan melakukan pembelian. Sehingga gaya hidup
yang dimiliki konsumen memberikan pengaruh yang lebih besar terhadap
keputusan pembelian konsumen dari pada gaya hidup yang dihasilkan melalui
influencer.

Berdasarkan analisis jalur yang dilakukan maka dapat disimpulkan bahwa

gaya hidup secara tidak langsung melalui influencer tidak berpengaruh
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signifikan terhadap keputusan pembelian di Klinik Kecantikan Ariana Audy
Beauty Centre Kota Medan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis
Hs yang diajukan terbukti salah dan tidak dapat diterima.

6. Hipotesis He

Berdasarkan berbagai teori dan hasil penelitian terdahulu yang ada, maka
peneliti telah mengajukan Hipotesis Hy yang berbunyi bahwa: “Motivasi dan
gaya hidup secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian melalui influencer pada Klinik Kecantikan Ariana
Audy Beauty Centre”.

Hasil uji F (uji simultan) untuk variabel Motivasi (X1), dan Gaya Hidup
(X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) menghasilkan nilai Fniwng Sebesar
86,305, dimana nilai ini lebih besar dari Franie yang sebesar 3,148. Maka terima
Ha dan tolak Ho. Hasil uji F juga menunjukkan nilai signifikan sebesar 0,000
dimana nilai ini lebih kecil dari 0,05. Maka terima Ha dan tolak Ho. Variabel
Motivasi (X1), dan Gaya Hidup (X2) masing-masing secara langsung
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian (Y) sehingga secara
simultan juga berpengaruh positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
Motivasi (X1) dan Gaya Hidup (X2) secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) di Klinik Kecantikan Ariana
Audy Beauty Centre Kota Medan.

Berdasarkan hasil uji F yang dilakukan, diketahui bahwa motivasi dan
gaya hidup secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian konsumen di Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty
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Centre Kota Medan, sehingga hipotesis Hs yang diajukan telah teruji, dapat
diterima, dan terbukti benar.

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Pride dan
Ferell dalam Sangadji dan Sopiah (2013:335) menjelaskan bahwa salah satu
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah faktor psikologis yang
salah satunya adalah motivasi dan faktor pribadi yang salah satunya adalah

gaya hidup.



BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil pengujian dan analisa data yang telah dilakukan, maka

dalam penelitian ini dapat diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Motivasi secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen di Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty
Centre Kota Medan dengan nilai Standardized Coefficients Beta sebesar
0,547 dan signifikan sebesar 0,000.

2. Gaya hidup secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen di Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty
Centre Kota Medan dengan nilai Standardized Coefficients Beta sebesar
0,432 dan signifikan sebesar 0,000.

3. Influencer secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen di Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty
Centre Kota Medan dengan nilai Standardized Coefficients Beta sebesar
0,857 dan signifikan sebesar 0,000.

4. Motivasi secara tidak langsung melalui influencer tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di Klinik Kecantikan
Ariana Audy Beauty Centre Kota Medan dengan pengaruh tidak langsung
motivasi terhadap keputusan pembelian melalui influencer sebesar 0,400
yang lebih kecil dari pengaruh langsung yaitu sebesar 0,432.

5. Gaya hidup secara tidak langsung melalui influencer tidak berpengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di Klinik Kecantikan
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Ariana Audy Beauty Centre Kota Medan dengan pengaruh tidak langsung
gaya hidup terhadap keputusan pembelian melalui influencer sebesar 0,405
yang lebih kecil dari pengaruh langsung yaitu sebesar 0,547.

Motivasi dan gaya hidup secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen di Klinik Kecantikan Ariana Audy
Beauty Centre Kota Medan dengan Fniung Sebesar 86,305 dan signifikan

sebesar 0,000.

B. Saran

Berdasarkan beberapa kesimpulan hasil penelitian yang telah diperoleh, maka

terdapat beberapa saran yang dapat peneliti ajukan, yaitu:

1.

Disarankan bagi Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre Kota
Medan untuk merangsang motivasi konsumen agar kembali melakukan
perawatan kecantikan secara rutin. Solusi yang dapat dilakukan adalah
dengan membuka program perawatan di rumah konsumen dan
melaksanakan secara ketat protokol keamanan untuk mencegah
penyebaran penyakit.

Disarankan bagi Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre Kota
Medan untuk merangsang kembali gaya hidup konsumen yang menjadikan
perawatan kecantikan menjadi rutinitas kembali. Solusi yang dapat
dilakukan adalah dengan menarik kembali minat konsumen dengan
memberikan berbagai promo dan potongan harga, menanamkan opini ke
konsumen bahwa klinik telah menjalankan protokol kesehatan secara

ketat.
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Disarankan bagi Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre Kota
Medan untuk menggunakan jasa para influencer yang berdomisili di Kota
Medan sekitarnya agar lebih menarik minta masyarakat Medan untuk
berkunjung.

Disarankan bagi Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre Kota
Medan untuk menggunakan influencer yang memiliki wajah dan
berpenampilan menarik agar memicu peningkatan minat konsumen untuk
berkunjung.

Disarankan bagi Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre Kota
Medan untuk menggunakan influencer hanya untuk menarik minat dan
keputusan konsumen untuk berkunjung ke Klinik Kecantikan Ariana Audy
Beauty Centre Kota Medan, bukan untuk merangsang gaya hidup
konsumen untuk melakukan perawatan.

Disarankan bagi Klinik Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre Kota
Medan untuk mengembangkan penelitian ini dengan variabel yang lain di
luar dari motivasi dan gaya hidup untuk mengungkap faktor apa saja yang
mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen di Klinik
Kecantikan Ariana Audy Beauty Centre Kota Medan. Hal ini dikarenakan
motivas dan gaya hidup hanya memberikan kontribusi sebesar 73,9%

dalam terbentuknya keputusan pembelian.
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