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ABSTRACT 

 

Development of trend fashion opens up golden opportunity for convection 

business to growing up. Convection business is not seasonal business, its mean 

that convection business still growing up along with the development of existing 

trend fashion. Fashion products are products which are used in the long term 

because they never run out and not a single-use product that runs out of its 

usefulness, this product have longer useful and have important value for human 

life.T-shirt become human needs which never separated from everyday life. This 

study aimed to knows the effect of social media marketing, perceived value, and 

social Influencer for buying decision. 

Researcher use distribution of questionnaire to get respondent. 

Respondent in this study was consumen which ever buying a t-shirt product in 

Wonogiri Rizky Convection. The test which used in this study using IBM SPSS 

22.00 test. The results of this study provide that social media marketing and social 

influencer variable have positif effect but not significant for buying decision. 

Whereas perceived value variables has positive and significant for buying 

decision. Obtained results on perceived value, t count value 3,601 > t table 1,982 

and have sig value 0,000 < 0,05. So Ho rejected and H2 accepted, means that 

have positive and significant effect between perceived value variable for buying 

decision variable. Recommended for Rizky Wonogiri convection to increase the 

marketing with finding the market promote media which wider again to increase 

t-shirt selling and maintain the product quality in order to be able with other 

competitor. 

 

Keyword :  : Social Media Marketing, Perceived Value,  Social Influencer, 

Buying Decision 
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ABSTRAK  

  

 

Berkembangnya trend fashion membuka peluang emas bagi bisnis 

konveksi untuk semakin berkembang. Bisnis konveksi bukanlah bisnis yang 

musiman dengan demikian bisnis konveksi akan terus berkembang seiring 

perkembangan trend fashion yang ada. Produk fashion merupakan produk yang 

digunakan dalam jangka panjang karena tidak pernah habis dan bukan produk 

sekali pakai habis fungsi kegunaannya, produk ini lebih lama daya gunanya dan 

memiliki nilai yang penting pagi kehidupan manusia. Kaos menjadi kebutuhan 

manusia yang tidak pernah lepas dari kehidupan sehari-hari. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing, Perceived Value 

dan Social Influencer terhadap keputusan pembelian.  

Peneliti menggunakan penyebaran kuesioner dalam mendapatkan 

responden. Responden dalam penelitian ini merupakan konsumen yang sudah 

pernah membeli produk kaos di Konveksi Rizky Wonogiri. Uji yang digunakan 

dalam penelitian menggunakan uji IBM SPSS 22.00. Hasil dari penelitian 

menunjukan bahwa variabel Social Media Marketing dan Social Influencer 

berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Sedangkan variabel Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Diperoleh hasil pada Perceived Value. nilai t hitung sebesar 

3,601 > t tabel 1,982 dan memiliki nilai Sig. sebesar 0,000 < 0,05. Maka Ho 

ditolak dan H2 diterima, artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

variabel Perceived Value terhadap variabel Keputusan Pembelian. Disarankan 

untuk Konveksi Rizky Wonogiri untuk meningkatkan pemasaran dengan mencari 

media promosi pasar yang lebih luas lagi untuk meningkatkan penjualan kaos dan 

mempertahankan kualitas produk agar mampu bersaing dengan kompetitor 

lainnya.  

 

 

Kata Kunci : Social Media Marketing, Perceived Value,  Social Influencer, 

Keputusan Pembelian
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Negara Indonesia merupakan negara berkembang, hal ini dapat dilihat 

pada era globalisasi dimana dunia usaha telah memasuki persaingan usaha yang 

sangat ketat. Persaingan usaha ini muncul seiring dengan perkembangan teknologi 

yang terus semakin canggih, mendorong berbagai macam perubahan sistem di 

dunia, baik secara langsung maupun tidak langsung. Menurut penelitian pratama 

(2019) menyatakan bahwa terdapat perubahan sistem di dalam dunia bisnis 

seperti, sistem dalam perdagangan, cara bertransaksi, pemasaran dan 

penyampaian informasi yang terus berubah. Untuk itu diperlukan ide-ide kreatif 

untuk mencapai kesuksesan dari pelaku bisnis itu sendiri (Rasti, 2015). 

Seorang pelaku bisnis dituntut mampu untuk menciptakan ide-ide 

kreatif agar dapat memberikan nilai lebih kepada konsumen. Menurut penelitian 

yang dilakukan Kotler (2015) “adanya teknologi yang canggih dengan jaringan 

internet memudahkan interaksi secara langsung antara konsumen dan pelaku 

bisnis”. Apapun bisa dilakukan baik sekedar mencari informasi ataupun 

menjalankan bisnis, hal ini sesuai dengan perilaku para penjual yang 

memanfaatkan kecanggihan teknologi dan internet yang memasarkan atau 

mempromosikan produk – produk yang yang mereka jual melalui media sosial 

atau pun web marketing. Sosial media sejatinya memang sebagai media 

soasialisasi dan interaksi, serta menarik orang lain untuk melihat dan 

mengunjungi tautan yang berisi informasi mengenai produk, serta  bisa juga 
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dijadikan sebagai  media pemasaran yang paling mudah dan murah. “Hal inilah 

yang akhirnya menarik para pelaku usaha juga digunakan sebagai alat pemasaran 

interaktif, pelayanan, membangun komunikasi dengan pelanggan dan calon 

pelanggan, serta sebagai alat untuk menjual dan membeli produk secara online” 

(Batee, 2019). 

Dewasa ini dunia pemasaran tidak pernah luput dari yang namanya 

persaingan, salah satu syarat yang harus dipenuhi suatu perusahaan agar dapat 

mencapai sukses dalam persaingan adalah berusaha mencapai tujuan untuk 

menciptakan dan mempertahankan. Menurut Tjiptono (2015) mengatakan bahwa 

untuk mencapai tujuan, maka setiap perusahaan harus berupaya menghasilkan dan 

menyampaikan barang dan jasa yang diinginkan konsumen dengan harga yang 

pantas. Dengan demikian, setiap perusahaan harus mampu memahami 

kelangsungan hidup perusahaan tersebut sebagai organisasi yang berusaha 

memenuhi kebutuhan dan keinginan para sangat tergantung pada perilaku 

konsumennya. 

Di Indonesia dunia fashion semakin berkembang seiring dengan 

perkembanganan zaman mengikuti arus modernisasi . adanya perubahan membuat 

masyarakat selektif dalam memilih gaya berpakaian mereka. Fashion dapat 

menunjang penampilan seseorang untuk membuat percaya diri dan lebih menarik. 

Produk fashion merupakan produk yang digunakan dalam jangka panjang karena 

tidak pernah habis dan bukan produk sekali pakai habis fungsi kegunakaannya 

sebagaimana makanan dan jasa, produk ini lebih lama daya gunanya dan memiliki 

nilai yang penting pagi kehidupan manusia ( R a m a d h a n i ,  2 0 1 7 )  dengan 
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hal itu di Indonesia banyak sekali bisnis Konveksi dimana-mana. Menurut 

penelitian Welsa et al (2022). Bisnis konveksi bukanlah bisnis yang musiman 

dengan demikian bisnis konveksi akan terus berkembang seiring perkembangan 

trend fashion yang ada. Menurut pendapat Rasti (2015) Berkembangnya trend 

fashion membuka peluang emas bagi bisnis konveksi untuk semakin berkembang, 

salah satunya di wilayah Wonogiri. Keberadaan produk kaos (pakaian) 

merupakan shopping goods yakni barang-barang yang karakteristiknya 

dibandingkan berdasarkan  kesesuaian, kualitas, harga, dan gaya dalam proses 

pemilihan dan pembelian. 

Kaos menjadi kebutuhan manusia yang tidak pernah lepas dari 

kehidupan sehari-hari karena biasa dipakai setiap hari. Oleh karena itu membuat 

pertumbuhan pada industri kaos diIndonesia semakin meningkat. Terbukti dengan 

data Badan Pusat Statistik (BPS) yang memperlihatkan adanya kenaikan industry 

pada pakaian dalam setiap tahunnya, dimulai dari tahun 2010 sampai 2012 yang 

mengalami tingkat kenaikan. Dilihat dari data triwulan I ke triwulan II tahun 2010 

mengalami kenaikan sebesar 3,29%, sedangkan pada triwulan I ke triwulan II 

tahun 2011 mengalami kenaikan sebesar 3,89%, dan pada triwulan I ke triwulan II 

tahun 2012 mengalami kenaikan sebesar 6,13%. Hal ini menunjukkan bahwa 

industri ini berkembang dari tahun ke tahun ( www.bps.go.id). 

Rizky Konveksi merupakan konveksi yang memproduksi berbagai 

jenis pakaian terutama produk kaos yang terletak di Kabupaten Wonogiri, 

konveksi ini sudah berdiri sejak 2014 – sampai sekarang dan mengalami 

kenaikan penurunan omset dalam usaha ini. Nama pemilik usaha ini bernama ibu 

http://www.bps.go.id/
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Arih Haryani, usaha ini sudah berjalan lama hingga sudah dikenal banyak 

maryarakat dan selalu memberikan yang terbaik untuk pelanggannya. Setiap 

harinya mampu memproduksi berbagai jenis kaos sesuai dengan pesanan dari 

pelanggan. Namun dalam usaha in terdapat beberapa permasalahan di antaranya 

dalam promosi usaha yang kurang menguasai menguasai teknologi, produk dalam 

konveksi hanya diiklankan lewat whatsapp, instagram, FB. Belum mampu 

meningkatkan pemasaran dalam digital marketing seperti Ecomerce. Karena jika 

dilihat dari perkembangan saat ini pemasaran via digital marketing     terbukti lebih 

bisa meningkatkan penjualan produk. Permasalahan pada social influencer adalah 

promosi yang dilakukan oleh konveksi Rizky tersebut belum meluas  sehingga 

jangkauannya pun juga belum meluas. 

Menurut Kotler & Amstrong (2015), “ Dengan adanya teknologi yang 

canggih dengan jaringan internet dapat memudahkan interaksi antara konsumen 

dan pelaku bisnis secara langsung”. Di era masa kini mempermudahkan 

melakukan segala hal dengan diiringi teknologi yang sudah berkembang semakin 

canggih, mulai dari mencari informasi ataupun menjalankan bisnis. Para pelaku 

bisnis harus memanfaatkan adanya kecanggihan teknologi dimulai dengan 

melakukan periklanan untuk memasarkan produknya dan mempromosikan produk 

– produk yang mereka jual melalui media sosial baik itu web marketing ataupun 

media sosial.  

Media sosial dianggap lebih efektif bagi pelaku bisnis untuk 

memasarkan atau mempromosikan produk atau jasa, menjalin atau membangun 

hubungan baik dengan konsumen. Promosi media sosial yang menjadi tujuan 
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penelitian adalah whatsapp, FB, Instagram menjadi saluran penjualan, pemasaran 

dikarenakan pemilik belum menguasai secara sepenuhnya tentang media 

penjualan lainnya. Sosial influencer dapat diartikan sebagai orang yang terlibat 

dalam penyampaian pesan, dapat secara langsung ataupun tidak langsung, 

menggunakan ketenarannya untuk mempomosikan sebuah produk dan jasa 

(McCormick, 2016). Sosial inluencer dimanfaatkan untuk promosi dalam suatu 

produk yang diharapkan mampu menarik konsumen. 

Beberapa penelitian mengkaji mengenai keputusan pembelian 

diantaranya penelitian yang dilakukan Riki Efendi et al ( 2018) diperoleh bahwa 

variabel social media marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, sedangkan menurut penelitian Zanjabila & Hidayat (2017) variabel 

social media marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Sugiyono (2011) diperoleh 

hasil bahwa variable perceived value berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, sedangkan menurut penelitian Prasetyo & Suseno (2015) variabel 

perceived value tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan oleh Sugiyono (2011) hasil bahwa variabel social 

influencer berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan 

menurut penelitian Kapitan & Silvera (2016) variabel social influencer tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Berdasarkan pemaparan diatas, penelitian ini akan berfokus pada 

bagaimana pengaruh social media marketing, perceived value, serta social 
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influencer terhadap keputusan pembelian bagi konsumen produk kaos di 

Konveksi Rizky dengan melihat potensi populasi yang telah dilakukan penelitian 

terdahulu. Berdasarkan latar belakang masalah tersebut peneliti ingin melakukan 

penelitian dengan judul: Pengaruh Social Media Marketing, Perceived Value dan 

Social Influencer Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kaos Konveksi Rizky 

Wonogiri” 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, dapat diidentifikasi adanya 

pernemuan hasil yang berbeda dalam penelitian yang terdahulu, sebagai berikut 

terdapat adanya gap pada penelitian yang dilakukan oleh : 

a. Terdapat adanya kesenjangan pada hasil penelitian antara beberapa penelitian 

mengkaji mengenai keputusan pembelian diantaranya penelitian yang 

dilakukan Riki Efendi et al (2018) diperoleh bahwa variabel  social media 

marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan 

menurut penelitian variable Zanjabila & Hidayat (2017) social media 

marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

b. Juga terdapat kesenjangan menurut penelitian yang dilakukan oleh Sugiyono, 

(2011) diperoleh hasil bahwa variabel perceived value berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, sedangkan menurut penelitian Prasetyo & 

Suseno (2015) variabel perceived value tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

c. Terjadi kesenjangan antara Penelitian yang dilakukan oleh S u g i y o n o  

( 2 0 1 1 )  hasil bahwa variabel social influencer berpengaruh signifikasn 
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terhadap keputusan pembelian, sedangkan menurut penelitian Kapitan & 

Silvera (2016) variabel social influencer tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

 

1.3 Batasan Masalah 

Batasan masalah berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang 

sudah dijelaskan. Batasan masalah dilakukan agar penulisan lebih terarah dan 

dapat dipahami: 

1. Penelitian ini lebih fokus pada pembahasan social media marketing, 

perceived value, social influencer dan keputusan pembelian. 

2. Dalam penelitian ini peneliti melakukan penyebaran kuesioner kepada 

konsumen di Konveksi Rizky Wonogiri yang sudah pernah melakukan 

pembelian produk Kaos. 

 

1.4 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian pada latar belakang permasalahan diatas, maka rumusan 

masalah yang diangkat pada penelitian ini adalah: 

1. Apakah social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk “Kaos” di Konveksi Rizky Wonogiri ? 

2. Apakah perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk “Kaos” di Konveksi Rizky Wonogiri ? 

3. Apakah social influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk “Kaos” di Konveksi Rizky Wonogiri ? 
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1.5 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang diatas, tujuan penelitian ini yakni 

1. Untuk menganalisis pengaruh social media marketing terhadap 

keputusan pembelian produk  kaos di Konveksi Rizky Wonogiri 

2. Untuk menganalisis pengaruh perceived value terhadap keputusan 

pembelian produk kaos di Konveksi Rizky Wonogiri 

3. Untuk menganalisis pengaruh social influencer terhadap keputusan 

pembelian produk kaos di Konveksi Rizky Wonogiri 

 

1.6 Manfaat penelitian 

Manfaat penelitian yakni: 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan referensi bagi 

pengembangan ilmu pengetahuan khususnya mengenai manajemen pemasaran. 

Dan dapat meningkatkan pemahaman tentang pengaruh social media marketing, 

perceived value, dan social influencer terhadap keputusan pembelian. 

2. Manfaat Bagi Perusahaan 

Hasil penelitian ini diharapkan berguna bagi perusahaan untuk 

mengetahui sejauh mana keefektifan social media marketing, perceived value dan 

social influencer agar perusahaan dapat melakukan evaluasi dan memperbaiki 

sistem kualitas produk, harga dan promosinya. 

3. Manfaat Bagi Manajerial 
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Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan informasi untuk pihak-pihak 

yang akan melakukan penelitian lebih lanjut terkait dengan perilaku pembelian 

konsumen. Serta penelitian ini dapat dipergunakan oleh pelaku usaha dalam 

melihat prospek kegiatan pemasaran sebagai perbandingan dalam menentukan 

strategi pemasaran. 

4. Manfaat Bagi Peneliti 

Penelitian ini dapat bermanfaat dalam memeperluas wawasan 

mengenai strategi pemasaran dan mempelajari pasar-pasar serta mempelajari 

perilaku konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Hal ini sangat 

bermanfaat bagi peneliti ketika memasuki dunia usaha, karena dalam menjalankan 

sebuah usaha harus mampu menghadapi sebuah persaingan. karena perkembangan 

ekonomi global semakin berkembang sehingga pengusaha harus lebih kreatif 

dalam memasarkan produk baik dari segi advertising, perceived value, dan social 

influencer. 

 

1.7 Sistematika Penelitian 

Untuk mempermudah pembahasan skripsi ini, maka dibuat sistematika 

penuliasan sebagai berikut : 

BAB I : PENDAHULUAN 

Pada bab ini berisi uraian tentang latar belakang, 

identifikasi masalah, batasan masalah, rumusan masalah, 

tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sitematika 

penulisan skripsi. 
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BAB II : LANDASAN TEORI 

Pada bab ini berisi uraian tentang pengaruh social 

media marketing, perceived value dan  social 

influencer  terhadap keputusan pembelian. Lalu 

terdapat hasil penelitian terdahulu yang relevan dengan 

masalah penelitian, kerangka berfikir, dan juga hipotesis 

penelitian. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Pada bab ini berisi uraian tentang waktu dan wilayah 

penelitian, jenis penelitian, populasi, sampel, teknik 

pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik 

pengumpulan data, variable penelitian, definisi 

operasional variable, dan teknik analisis data 

BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini berisi uraian tentang gambaran umum 

penelitian, pengujian dan hasil analisis data, serta 

pembahasan hasil analisis data (pembuktian hipotesis) 

BAB V : PENUTUP 

Pada bab ini berisi uraian tentang kesimpulan, 

keterbatasan penelitian, serta saran – saran. 
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BAB II  

LANDASAN TEORI 

 

2.1 Kajian Teori 

2.1.1 Definisi Social Media Marketing 

Menurut Dewi et al (2021) Social media marketing merupakan salah satu 

bentuk pemasaran dengan menggunakan social media dengan memanfatkan 

maasyarakat yang ikut berpartisipasi dalam sosial media, hal ini digunakan untuk 

memasarkan suatu produk maupun jasa. Menurut pendapat Bhattacharjee et al., 

(2006) mendefinisikan bahwa social media marketing ialah sebuah proses yang 

digunakan untuk menarik perhatian masa melalui media masa yang sudah 

tersedia. Adanya social media ini dapat mendorong para konsumen dalam 

mengutarakan pendapatnya tentang suatu produk maupun jasa yang telah 

ditawarkan dan pendapat tersebut dapat di publikasikan di jaringan sosial internet, 

hal ini juga dapat memberi pengetahuan terhadap konsumen yang melihat dan 

membaca komentar pendapat orang tentang jasa maupun barang tersebut. 

(Techniques, 2018)  

Social Media Marketing penting digunakan dalam era informasi dan 

komunikasi pada saat ini untuk membangun sebuah kelompok ataupun komunitas 

untuk keterlibatan yang saling berinteraksi secara terus menerus antara pelaku 

usaha dan konsumen, digunakan pada setiap bisnis untuk mempertahankan dan 

mengembangkan bisnisnya agar tetap berjalan sesuai tujuannya.  Social media 
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marketing bermanfaat untuk memberikan informasi mengenai adanya produk dan 

jasa sehingga dapat mempebgaruhi para konsumen dalam membeli maupun 

menggunakan produk yang informasi nya terdapat dalam social media marketing 

ini. 

Menurut pendapat As’ad & Alhadid (2014) menurut penelitiannya 

mengatakan bahwa terdapat indikator dalam social media marketing, yaitu sebagai 

berikut : 

1. Online communities, merupakan sebuah sejenis usaha yang dapat 

menggunakan social media dalam membangun sebuah komunitas pada 

produk bisnisnya. Dalam pengembangan serta kemajuan bisnis diperlukam 

semangat komunitas yang digunakan untuk membangun kesetiaan, 

mendorong adanya diskusi-diskusi serta dapat juga mengembangkan 

informasi.  

2. Interaction, dengan informasi yang selalu up to date yang relevan dari 

pelanggan. 

3. Sharing of content, yang memiliki arti berbagi konten sehinggan berisi 

tentang pertukaran individual, distribusi, dan menerima konten dalam social 

media.  

4. Accessibility, berisi tentang kemudahan dalam mengakses serta biaya  

inimal dalam penggunaan media.  
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2.1.2 Definisi Perceived Value 

Menurut pendapat Yudi  (2020) perceived value atau nilai merupakan 

suatu evaluasi yang menyeluruh dari kegunaan dalam suatu produk didasari oleh 

persepsi para konsumen terhadap sejumlah manfaat yang akan diterima. 

Sedangkan menurut pendapat Hawkins & Conney persepsi adalah proses 

bagaimana terjadinya rangsangan itu diseleksi, diorganisasikan, dan 

diinterpretasikan,  dalam penelitian Sangadji (2013) 

Menurut pendapat Arifin et al (2013) Perceived Value atau nilai adalah 

penilaian yang diberikan konsumen secara keseluruhan akan manfaat dari suatu 

produk berdasarkan persepsi mengenai apa yang telah mereka terima dan apa 

yang telah mereka berikan. Perceived value atau nilai memiliki   empat diindikator 

didalamnya, yaitu  

a. Emotional value 

Yaitu nilai yang dirasakan yang berhubungan dengan emosi 

konsumen, baik yang menyenangkan maupun tidak menyenangkan. 

b. Social value 

Yaitu nilai yang berhubungan dengan persepsi konsumen atas 

produk atau jasa yang diberikan, dinilai tersebut dilihat dari segi nilai 

sosial. 

c. Price 

Yaitu berhubungan antara persepsi konsumen dengan harga produk 

atau jasa yang dilihat dari kemampuan mereka dengan secara ekonomi. 
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d. Quality 

Yaitu berhubungan dengan kualitas yang terdapat pada produk atau 

jasa menurut persepsi konsumen, hal ini dinilai dari pengalaman dan 

kemampuan mereka dalam membandingan produk maupun jasa. 

 

2.1.3 Definisi Social Influencer 

Menurut penelitian Rezha Devi Anggraeini dan Suparwati (2020) social 

influencer atau pengaruh sosial, termasuk kedalam major influencer in consumer 

decision process Perilaku konsumen dipengaruhi oleh masyarakat atau faktor 

sosial yang terdapat didalamnya . Pengaruh sosial akan menjadi bahan 

pertimbangan konsumen dalam menentukan minat beli dan keputusan untuk 

membeli produk. menurut penelitian Kapitan & Silvera (2016) Social influencer 

adalah orang-orang yang  menyampaikan pesan pada suatu iklan dan biasanya 

orang-orang sekitar, seperti keluarga, teman, tetangga. Hal tersebut untuk 

mendukung dalam mengenalkan merek dalam suatu produk maupun jasa. 

Terdapat empat indikator yang terdapat didalam pengaruh sosial, diantaranya 

adalah : 

a. Rules atau peraturan dalam kelompok sosial konsumen atau calon pembeli 

tersebut. 

b. Family atau pengaruh keluarga dari konsumen. 

c. Reference group atau kelompok yang menjadi panutan dan referensi dari 

konsumen. 
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d. Culture atau kelas sosial dan budaya yang dianut oleh konsumen dan calon 

pembeli. 

2.1.4 Definisi Keputusan Pembelian 

Menurut Syahrivar & Ichlas (2018) keputusan pembelian merupakan 

proses yang dilalui oleh konsumen / pelanggan untuk memutuskan merek yang 

tepat yang akan dibeli. Keputusan pembelian ini menjadi tahapan akhir dalam 

perilaku konsumen. Biasanya konsumen melewati beberapa tahap terlebih dahulu 

sebelum para konsumen memutuskan untuk membeli produk dalm merek tertentu. 

Menurut pendapat (Kotler, 2015) dalam penelitian (Batee, 2019)  yaitu : 

1. Pengenalan masalah 

Proses pertama diawali denga proses pembelian saat pembeli 

mengenali masalah atau kebutuhan, yang dipicu oleh kebutuhan atau 

keinginan dalam membeli produk. Rangsangan internal misalnya dorongan 

memenuhi rasa lapar, haus yang mencapai ambang batas tertentu. 

Sedangkan rangsangan eksternal misalnya seseorang melewati toko kue dan 

melihat roti yang segar dan hangat sehingga terangsang rasa lapar. 

2. Pencarian informasi 

Konsumen yang tertarik pada suatu produk untuk memenuhi 

kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak 

tentang merek yang di inginkannya. Terdapat beberapa sumber informasi 

konsumen yaitu: 

a. Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga dan kenalan. 
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b. Sumber komersial : iklan, wiraniaga, agen, kemasan dan penjualan. 

c. Sumber publik : media massa dan organisasi penilai konsumen. 

d. Sumber pengalaman : penanganan dan menggunakan produk. 

3. Evaluasi alternatif 

Konsumen memiliki sikap yang beragam dalam memandang produk 

yang relevan dan penting menurut manfaat yang mereka cari. Kumpulan 

keyakinan atas merek tertentu membentuk citra merek, yang disaring 

melalui dampak persepsi selektif, distorsi selektif dan ingatan selektif. 

4. Keputusan pembelian 

Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas 

merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Faktor sikap orang lain 

dan situasi yang tidak dapat diantisipasi yang dapat mengubah niat 

pembelian termasuk faktor-faktor penghambat pembelian. Dalam 

melaksanakan niat pembelian, konsumen dapat membuat lima sub-

keputusan pembelian, yaitu: keputusan merek, keputusan pemasok, 

keputusan kuantitas, keputusan waktu dan keputusan metode pembayaran. 

5. Perilaku pasca pembelian 

Para pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan 

pasca pembelian dan pemakaian produk pasca pembelian, yang tujuan 

utamanya adalah agar konsumen melakukan pembelian ulang. 
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2.2 Tinjauan Pustaka 

Peneliti Tahun Variable Saran 

Ni Made Puspita 2021 Variable social media 

marketing mempunyai 

pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusa 

pembelian di Givanda 

Store Denpasar 

Disarankan kepada  

Givanda Store 

Denpasar untuk 

meningkatkan salah 

satu indicator dalam 

social media 

marketing yaitu online 

communities dengan 

mengundang lebih 

banyak konsumen  

Made wahyu  2020 variabel Social Media 

Marketing memiliki 

pengaruh positif yang 

signifikan terhadap 

variabel keputusan 

pembelian  

Manajer perlu 

meningkatkan 

promosi guna menarik 

perhatian konsumen 

untuk membeli produk 

Starbucks, seperti 

melalui Monday 

madness promotion, 

by one get one, by two 

get three promotion, 

dan meningkatkan 

promosi tumbler day 

untuk mendapatkan 

potongan setengah 

harga setiap 

pembelian minuman 

apa saja. 

Ibnu Hajar 

Dewantara 

2019 

 

Variabel Perceived 

value mempunyai 

pengaruh signifikan 

terhadao keputusan 

pembelian emas di 

Kota Kraksaan 

Kabupaten Probolingg 

(Studi     Pada Toko 

Pusaka Mas) 

Diharapkan bagi 

pengelola toko 

Pusaka Mas untuk 

mempertahankan 

kualitas dari produk 

yang dijual dengan 

memberikan garansi di 

setiap pembelian yang 

dilakukan 

konsumen 

Faruk Anil Konuk 

 

2019 The influencer of 

perceived food quality, 

price fairness, perceived 

value and satisfaction on 

customers’ revisit and 

Kualitatif penelitian 

seperti wawancara 

mendalam atau 

kelompok fokus juga 

dapat berkontribusi 
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Peneliti Tahun Variable Saran 

word-of- mouth 

intentions towards 

organic food restaurants 

untuk pemahaman 

yang lebih 

komprehensif tentang 

kunjungan kembali 

pelanggan dan dari 

mulut ke mulut. 

Adhimurti, 

Gabriella  

 

2019 Analisa Pengaruh 

Influencer Social Media 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen 

Generasi Z di Kota 

Surabaya 

saran yang diberikan 

peneliti khususnya 

terhadap pemilik 

brandyang 

menggunakan 

influencer social  

mediauntuk  

mempromosikan  

produknya  adalah  

untuk  tidak  berpuas  

diri  terhadap  strategi  

yang  sudah  

dilakukan. Influencer  

social  mediamemang  

berpengaruh  terhadap  

keputusan  pembelian  

produk  konsumen  

generasi  Z,  tetapi  di  

sisi  lain konsumen  

juga  memiliki  tingkat  

keraguan  yang  cukup  

tinggi  terhadap 

influencer  social  

media yang  

berdampak  pada  

kehati-hatian  

konsumen  dalam  

membeli  sebuah  

produk. 
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. 

2.3 Kerangka Berfikir 

Berikut adalah model penelitian menjadi acuan peneliti  

 

 

 

 

 

 

 

2.4 Hipotesis 

2.4.1 Hubungan Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian 

 Social Media Marketing merupakan pemasaran produk 

denganmenggunakan internet dalam memasarkan produknya hal ini memiliki 

tujuan untuk mencapai tujuan dari pemasaran dengan menggunakan berbagai 

akses atau jaringan media sosial. Menurut penelitian yang dilakukan kotler dan 

Keller (2015) mengatakan bahwa media social marketing  adalah sarana untuk 

pelaku usaha dalam memasarkan produk dengan menggunakan teks, audio, 

gambar maupun video yang berisi informasi produk.  hal ini didukung oleh 

penelitian yang dilakukan iwan setiawan ( 2015) yang mengatakan bahwa media 

social marketing merupakan bentuk dari pemasaran dengan cara meningkatkan 

kesadaran, ingatan, maupun tindakan produk dengan cara langsung atau tidak 

langsung dengan memakai alat sebagai sarana pemasarannya dapat dengan 

Social Media Marketing 

(X1) 

Social Influencer 

(X3) 

Perceived Value 

(X2) 

Keputusan  

Pembelian 

(Y) 
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blogging/jaringan sosial. Media sosial marketing penting dalam meningkatkan 

promosi dalam setiap usaha 

H1 : Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

2.4.2 Hubungan Perceived Value terhadap keputusan pembelian 

Perceived Value merupakan strategi yang dilakukan oleh suatu perusahaan dan 

pelaku bisnis dengan memberikan nilai yang lebih kepada konsumen, hal itu digunakan 

untuk mempertahankan bisnis. Menurut penelitian yang dilakukan McDougall dan 

Levesque nilai yang dirasakan (perceived value) merupakan suatu akibat atau keuntungan 

yang didapatkan pelanggan berkaitan dengan total biaya, yakni perbedaan antara manfaat 

yang diterima dengan biaya yang dikeluarkan dalam (Nihlah et al., 2018) hal ini didukung 

dengan penelitian (Woodruff, 1997) yang mengatakan Perceived Value adalah hasil atau 

manfaat yang diterima oleh pelanggan yang berkaitan dengan total biaya termasuk harga 

yang dibayar ditambah biaya lain yang terkait dengan pembelian). 

H2 : Perceved Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

2.4.3 Hubungan Social influencer terhadap keputusan pembelian 

Sosial infuencer merupakan salah satu media promosi dengan menggunakan 

tokoh yang memiliki banyak pengikut. Hal ini di dukung dengan penelitian yang 

dilakukan (Hutabarat, 2020) Bahwa influencer merupakan seseorang public figure 

dalam media sosial seseorang atau figure dalam media sosial yang memiliki 

jumlah pengikut yang banyak atau signifikan, dan hal yang mereka sampaikan 

dapat mempengaruhi perilaku dari pengikutnya, sedangkan nenurut penelitian 

yang dilakukan Jin dan Phua (2014) Jumlah pengikut yang tinggi menyiratkan 
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bahwa banyak orang tertarik pada akun tertentu, misalnya mereka yang 

berlangganan pembaruannya 

H3 : Sosial Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Waktu dan Tempat Penelitian 

Lokasi penelitian ini dilakukan di Konveksi Rizky Wonogiri yang 

beralamatkan di Joho Kidul RT 1 RW 3 Giriwono Wonogiri . Penelitian ini akan 

dilakukan pada bulan Januari – April 2023 

3.2 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian pada penelitian ini adalah penelitian kuantitatif, Menurut 

Sugiyono (2011) metode kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan 

pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel 

tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data 

bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan. Metode ini disebut metode kuantitatif karena data penelitian berupa 

angka-angka dan analisis menggunakan statistik. Dalam penelitian ini terdiri atas 

empat variabel yaitu: social media marketing (X1), perceived value (X2) dan 

social influencer (X3) serta keputusan pembelian (Y); sedangkan untuk objek 

penelitian yaitu Pelanggan produk kaos di Konveksi Rizky Wonogiri. Dalam 

penelitian ini bertujuan apakah variabel social media marketing, perceived value 

dan social influencer berpengaruh terhadap variable terikat yaitu keputusan 

pembelian (Y) pada pelanggan di Pelanggan Konveksi Rizky Wonogiri. 
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3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan, sedangkan sampel adalah bagian dari 

jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut (Sugiyono, 2013) 

Adapun populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang telah melakukan 

pembelian produk Kaos di Konveksi Rizky Wonogiri. 

3.3.2 Sampel 

Menurut penelitian Ferdinand (2014) menjelaskan bahwa jumlah 

minimal sampel dapat di hitung dengan pendekatan statistic, didasarkan pada 

formula statistic tertentu dari pedekatan Yamane (2013). Penelitian ini memiliki 

17 indikator, Untuk itu dapat diketahui jumlah responden yang dijadikan sampel 

sebanyak 102. Angka tersebut diperoleh dari jumlah indikator yang dikalikan 5-

10. Jadi untuk mengetahui keseluruhan responden didapat dari perkalian 17 x 6 = 

102 responden. Untuk memudahkan penelitian maka jumlah responden yang 

diambil sebanyak 110 responden yang dianggap sudah memenuhi batas minimal 

sampel yang cukup untuk mewakili populasi yang akan diteliti 

3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Menurut (Manorek et al., 2016) Teknik Pengambilan sampel penelitian 

ini dengan teknik nonprobability sampling. Nonprobability sampling merupakan 

teknik pengambilan data dimana unsur-unsur dalam populasi yang telah 

ditentukan tidak memiliki probabilitas yang melekat pada mereka yang dipilih 



24  

sebagai subjek sampel. Menurut Sugiyono (2013), nonprobability sampling 

merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang yang 

sama bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel. 

Oleh karena itu teknik yang digunakan adalah teknik purposive sampling. 

Menurut penelitian I. R. Dewi et al (2014) Teknik purposive sampling digunakan 

sebagai teknik untuk pengambilan sampel dalam penelitian ini. Teknik tersebut 

menggunakan berbagai pertimbangan atau kriteria tertentu dalam pengambilan 

sampelnya. Adapun kriteria syarat yang memenuhi sebagai responden adalah 

konseumen yang sudah berbelanja di Konveksi Rizky Wonogiri. 

 

3.5 Data dan Sumber Data 

Menurut Situmorang (2017) jenis data yang dilakukan penelitian adalah : 

3.5.1 Data Primer 

 Data Primer (primary data) yaitu data yang dikumpulkan sendiri oleh 

perorangan/suatu organisasi secara langsung dari objek yang diteliti dan untuk 

kepentingan studi yang bersangkutan yang dapat berupa interview, observasi 

3.5.2 Data Sekunder 

Data sekunder (secondary data) yaitu data yang diperoleh/ dikumpulkan 

dan disatukan oleh studi-studi sebelumnya atau yang diterbitkan oleh berbagai 

instansi lain. Data sekunder dalam penelitian ini adalah teori-teori dan data yang 

bersumber dari buku-buku dan majalah-majalah. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Metode Pengumpulan Data dalam rangka penelitian ini, data dan informasi 
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di kumpulkan dengan menggunakan beberapa teknik pengumpulan data, yaitu: 

Kuesioner. Menurut Ismail & AlBahri (2019) Kuisioner adalah proses terhadap 

jumlah pertanyaan yang tertulis digunakan untuk memperoleh informasi dari 

responden hal ini bertujuan untuk upaya pengambilan informasi. Dalam penelitian 

ini, kuesioner diberikan kepada konsumen produk kaos di konveksi Rizky 

Wonogiri. Skala yang digunakan untuk mengukur jawaban dalam kuisioner ini 

adalah skala likert 5 poin yaitu Sangat Tidak Setuju (1), Tidak Setuju (2), Netral 

(3), Setuju (4), Sangat Setuju (5). 

Kode Keterangan Poin 

SS Sangat Setuju 5 

S Setuju 4 

N Netral 3 

TS Tidak Setuju 2 

STS Sangat Tidak Setuju 1 

 

3.7 Variabel Penelitian 

3.7.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 

Variabel ini adalah variabel yang dapat mempengaruhi perubahan dalam 

variabel dependent dan mempunyai hubungan yang positif ataupun yang negative 

bagi variabel dependent nantinya (Situmorang, 2017) Dalam penelitian ini yang 

menjadi bebas adalah Bauran Pemasaran yang meliputi: 

a. Social media marketing (X1) 

b. Perceived value        (X2) 

c. Social influencer     (X3) 

3.7.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 
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Variabel ini adalah variabel yang menjadi perhatian utama dalam sebuah 

pengamatan (Situmorang, 2017) Dalam penelitian ini yang menjadi variabel 

terikat adalah Keputusan pembelian (Y). 

3.8 Definisi Operasional Variabel 

Operasionalisasi variabel bertujuan untuk menilai sejauh mana 

variabelvariabel suatu faktor berkaitan dengan faktor lainnya. Definisi variabel 

memberikan dan menuntun arah peneliti bagaimana cara mengukur suatu variabel. 

Adapun operasional varibel dari masing-masing variabel dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut : 

Tabel 3.1 Operasionalisasi variabel 

Variable Definisi Indikator 

Skala 

 

Pengukuran 

Social media 

marketing (X1) 

Pemasaran (barang, jasa, 

dan ide) yang 

diidentifikasikan sebagai 

sponsor melalui berbagai 

Media 

1. Online communiti 

2. Interaction 

3. Sharing of content  

4. Accessibility 

Ada 5 

 

kategori 5 

penilaian : Sangat 

Tidak Setuju (1), 

Tidak Setuj (2), 

Netral (3), 

Setuju (4), Sangat 

Setuju (5) 

 Perceived value 

 

(X2) 

perceived value adalah 

evaluasi kegunaan suatu 

menyeluruh dari produk 

yang didasari oleh 

persepsi konsumen 

terhadap sejumlah 

manfaat yang akan 

diterima 

1. Emotional value 

2. Social 

3. Price 

4. Quality 

Ada 5 

kategori penilaian 

Sangat Tidak 

Setuju (1) 

Tidak Setuju (2), 

Netral (3),  

Setuju (4),  

Sangat Setuju (5) 

 

Social influencer 

 

(X3) 

sosial influencer 

 

adalah orang-orang yang 

menyampaikan pesan 

pada suatu iklan dan 

1. Rules atau peraturan 

2. Family 

3. Reference group 

4. Culture 

Ada 5 

kategori 5 

penilaian :  

Sangat Tidak 

Setuju (1),  
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Variable Definisi Indikator 

Skala 

 

Pengukuran 

biasanya kita sebut orang 

orang itu bintang iklan 

Tidak Setuju (2), 

Netral (3),  

Setuju (4),  

Sangat Setuju (5) 

 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

keputusan pembelian 

adalah proses yang 

dilalui pelanggan untuk 

memutuskan merek 

mana yang akan dibeli 

1. Pengenalan masalah 

 

2. Pencarian informasi 

 

3. Evaluasi alternatif 

 

4. Keputusan pembelian 

 

5. Keputusan pasca 

pembelian 

Ada 5 

kategori 5 

penilaian :  

Sangat Tidak 

Setuju (1),  

Tidak Setuju (2) 

Netral (3), 

Setuju (4), 

Sangat Setuju (5) 

   

   

   

   

   

   

   

 

3.9 Pengujian Validitas dan Reabilitas 

3.9.1 Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk menguji bahwa masing-masing dalam 

instrument penelitian sehingga mampu mengukur variabel yang ditetapkan dalam 

penelitian. Menurut Sekaran dan Bougie (2016) dalam penelitian (Ramadhani, 

2017) Uji validitas adalah suatu tes yang digunakan untuk mengetahui berapa 

naiknya instrument yang akan dikembangkan dapat mengukur konsep tertentu 
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untuk di ukur. Instrumen yang valid berati alat ukur yang akan digunakan 

mendapatkan data (mengukur) itu valid. 

Terdapat 2 langkah yang dapat ditempuh dalam mengukur alat yang sahih, 

yaitu : langkah yang pertama dengan menentukan construct item-item berdasarkan 

pada konsep operasional vasiabel dan indikatornya. Maka akan diperoleh alat 

ukur yang nantinya memiliki kesesuaian dengan teori. Langkah yang kedua 

adalah menggunakan analisis uji coba item dengan cara menguji korelasi antar 

skor pada tiap item dengan skor total item. Untuk mengetahui apakah penelitian 

tersebut valid, maka digunakan uji validitas. Bilamana koefisien korelasi antar 

skor suatu indikator dengan skor total seluruh indikator adalah positif dan lebih 

besar 0,3 (r ≥ 0,3) maka instrument tersebut dianggap valid (Sugiyono, 2013)  

dalam penelitian (Ramadhani, 2017) 

3.9.2 Uji Realibilitas 

Uji reabilitas adalah alat yang digunakan untuk mengukur kuisioner 

indicator dari variable. Sekaran dan Bougie (2016) dalam penelitian (Ramadhani, 

2017) menerangkan uji reabilitas adalah tes yang diterapkan untuk mengetahui 

seberapa konsisten suatu alat ukue uuntuk mengukur seberapa pun yang diukur. 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui alat pengumpul data yang 

menunjukkan tingkat keakuratan, ketepatan, konsistensi, atau kestabilan pada alat 

tersebut mengungkapkan gejala tertentu dari sekelompok individu walaupun 

dilakukan terhadap peryataan-pernyataan yang sudah valid, untuk mengetahui 

sejauh mana hasil pengukuran tetap konsisten bila dilakukan pengukuran kembali 

terhadap gejala yang sama. (Ramadhani, 2017) mengatakan reliabilitas instrumen 
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dihitung dengan cara mengkorelasikan antara data instrumen yang satu dengan 

data instrumen yang dijadikan equivalen. Bila korelasi positif dan signifikan, maka 

instrumen dapat dinyatakan reliabel. Uji reliabilitas dalam penelitian ini 

menggunakan teknik Cronbach Alpha (α), masing-masing dalam satu variabel. 

Instrumen dapat dikatakan handaBl (reliabel), satu instrumen dikatakan reliabel 

jika memiliki cronbach alpha ≥ 0,60. 

3.10 Teknik Analisis Data 

3.10.1 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik bertujuan untuk mengetahui kondisi data yang 

digunakan dalam penelitian dengan tujuan untuk memperoleh model analisis yang 

tepat. Model analisis regresi penelitian ini meliputi : 

a) Uji Multikolonieritas 

Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Hasil yang diharapkan 

dalam pengujian adalah tidak terjadinya korelasi antar variabel independen. Ada 

beberapa cara untuk menguji ada atau tidaknya multikolonieritas dalam model 

regresi. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan analisa matrik korelasi antar 

variabel independen dengan melihat nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor 

(VIF). Jika nilai tolerance > dari 0,10 atau sama dengan nilai VIF kurang dari 10, 

hal ini berarti tidak terjadi multikolonieritas dalam model regresi. 

b) Uji Heteroskedastisitas 

. Menurut penelitian (Rasti, 2015) Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 



30  

untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varians 

dari residual dari satu pengamatan satu ke pengamatan yang lain. Jika varians dari 

residu atau dari satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut 

homokedastisitas, dan jika varian berbeda maka disebut heteroskedastisitas. 

Model regresi yang baik adalah yang Homoskesdatisitas atau tidak terjadi 

heteroskedastisitas Menurut Ghozali (2007) mengatakan bahwa salah satu cara 

untuk mendeteksi heteroskedastisitas adalah dengan melihat grafik plot antara 

nilai prediksi variabel dependen yaitu ZPRED dan nilai residualnya SRESID. 

c) Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 

variabel pengganggu atau residual mempunyai distribusi normal atau tidak 

dimana model regresi yang baik adalah yang memiliki distribusi normal atau 

mendekati normal. Salah satu cara untuk melihat distribusi normal adalah dengan 

melihat normal probability plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari 

distribusi normal Ghozali (2007). Uji normalitas juga dapat dilakukan dengan 

analisis grafik yang dapat dideteksi dengan melihat penyebaran data (titik) pada 

sumbu diagonal dari grafik. Dasar pengambilan keputusan uji normalitas : 

1. Jika data menyebar sekitar garis normal dan mengikuti arah garis 

diagonal grafik, maka hal ini ditunjukkan pada distribusi normal 

sehingga model persamaan regresi memenuhi asumsi normalitas. 

2. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan tidak mengikuti arah 

garis diagonal grafik maka hal ini tidak menunjukkan pola distribusi 
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normal sehingga persamaan regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. 

3.10.2 Analisis Regresi Linear Berganda 

Tujuan adanya analisis regresi linear berganda yaitu untuk memprediksi 

besarnya koefisien – koefisien yang akan dihasilkan oleh persamaan yang 

bersifat linear yang biasanya melibatkan dua atau lebih variabel bebas 

(independen) untuk digunakan sebagai alat prediksi besar nilai variabel terikat 

(dependen) (Uzlifah, 2019) 

3.10.3 Uji Hipotesis 

1. Uji F (Simultan/Serempak) 

Uji F yaitu uji untuk melihat bagaimana pengaruh semua variabel independen 

(variabel bebas) secara bersama-sama terhadap variable dependen (variabel 

terikat). Jika hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai probabilitas (P value) 

< alpha 0,1 maka Hipotesis akan diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa 

variable bebas dari model regresi dapat menerangkan variabel terikat secara 

serempak. Uji ini dapat dilakukan dengan melihat tabel ANOVA dalam kolom 

sig. (significance) dari hasil uji dengan bantuan software SPSS(Sugiyono, 2013) 

2. Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R2) yang pada intinya akan dilihat besarnya kontribusi 

untuk variabel bebas terhadap variabel terikatnya dengan melhat besarnya 

koefisien determinasi totalnya (R2) (Sugiyono, 2013). Nilai koefisien determinasi 

untuk variabel bebas lebih dari dua digunakan Adjusted R Square. 

3. Uji t (Uji Parsial) 

Uji ini digunakan untuk mengetahui signifikansi dari pengaruh masing-
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masing variabel independen terhadap variabel dependen secara individual dan 

menganggap dependen adalah konstan. Uji ini dapat dilakukan dengan melihat 

tabel coefficient pada kolom sig (significance) dari hasil uji dengan batuan 

software SPSS. Uji t juga dapat bisa dilihat pada nilai signifikansinya. Jika nilai  

signifikansi < 0,1 maka Hipotesis diterima, jika nilai signifikansi > 0,1 maka 

Hipotesis ditolak (Sugiyono, 2013)  
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BAB IV  

ANALISIS PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum Penelitian 

Konveksi Rizky merupakan konveksi yang berasal dari Wonogiri, Jawa 

Tengah dan sudah berdiri sejak lama yaitu tahun 2014. Konveksi Rizky 

beralamatkan di Joho Kidul RT 1/ RW 3 Giriwono Wonogiri. Pada awal merintis 

nama konveksi ini bernama “Rizky Tailor” berganti nama menjadi “Konveksi 

Rizky” agar mudah dikenal oleh masyarakat. Konveksi ini menghasilkan berbagai 

jenis pakaian seperti kaos, kebaya, batik dll. Namun lebih banyak menghasilkan 

produk kaos. Kaos yang diproduksi di produksi pun beragam desain  

 Konveksi ini didirikan oleh ibu Arih Haryani pada tahun 2014, pada 

awalnya hanya ada satu 2 mesin jahit yang digunakan oleh pemilik dan sekarang 

sudah terdapat banyak mesin yang lengkap sehingga bisa dibilang konveksi ini 

sudah besar dan sudah dikenal di Wonogiri.  Pada awal merintis ditahun 2014-

2016 konveksi ini belum bisa berkembang dikarenakan masih dikelolah sendiri 

belum memiliki karyawan dan manajemen pengelolahannya masih belum 

baik/kurang maksimal. Namun  pemilik koveksi ini terus mengembangkan 

usahanya dengan berbagai promosi dan juga membuat variasi produksi yang tidak 

hanya menghasilkan satu produk saja tapi beberapa produk fashion yaitu selain 

kaos juga memproduksi baju olahraga, baju batik, Kemeja, kebaya dan masih 

banyak lagi.  

Pada tahun 2017-sekarang trend memakai kaos distro semakin meningkat 
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membuat koveksi ini semakin pesat dalam memproduksi kaos, sehingga mampu 

bekerja sama dengan banyak pelaku usaha dalam fashion .  

Konveksi ini mengalami kenaikan dan penurunan dalam usahanya, 

persaingan konveksi dalam daerah ini semakin meningkat sehingga diperlukan 

inovasi inovasi dalam penjualannya, berbagai inovasi dilakukan oleh pemilik 

konveksi yaitu membuat berbagai jenis produk fashion dengan berbagai motif dan 

jenis, kemudian melakukan promosi di sekitar tempat koveksi dan disebarluaskan 

dengan melakukan promosi di media sosial salah satunya di media sosial wa, 

instagram dam facebook.  

4.2 Karakteristik Responden 

Gambaran umum responden dalam penelitian ini terdiri dari konsumen 

yang sudah pernah  melakukan pembelian di Konveksi Rizky Wonogiri, 

pembelian produk kaos. Dalam pengelolahan data kuesioner dalam penelitian ini 

memiliki jumlah sampel sebesar 110 responden. Dalam penelitian ini 

memaparkan identitas responden konsumen pada konveksi risky yang memiliki 

karakteristik berdasarkan email, nama, jenis kelamin dan usia.  

4.2.1 Karakteristik berdasaskan jenis kelamin  

karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat ditampilkan padaa 

tabel 4.1  

Tabel 4.1 

Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

No Jenis kelamin  Jumlah Presentase 

1.  Perempuan  42 37,6% 
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No Jenis kelamin  Jumlah Presentase 

2.  Laki – laki 68 62,4% 

Total  110 100% 

Sumber : Data dioleh tahun 2023 

Berdasarkan tabel tersebut, terdapat 110 responde berdasarkan jenis 

kelamin. Diketahui bahwa jumlah perempuan sebanyak 42 konsumen dengan 

presentase 37,6% sedangkan responden laki – laki sebanyak 68 konsumen dengan 

pr4sentase 62,4%. Dengan demikian mayoritas responden pada penelitian ini 

berjenis kelamin laki-laki dengan jumalah responden 68 konsumen (62,4%) dari 

keseluruhan responden.  

4.2.2 karakteristik berdasarkan usia  

Karakteristik responden berdasarkan usia dapat ditampilkan pada tabel 4.2  

Tabel 4.2 

Karakteristik Berdasarkan Usia 

 

No  Usia  Jumlah  Presentase 

1. <20 Tahun 6 5,5% 

2. 20 – 25 Tahun 48 43,6% 

3. > 25 tahun  56 50,9% 

Total  110 100% 

Sumber : Data diolah tahun 2023 

 

Berdasarkan tabel tersebut, terdapat 110 responden berdasarkan usia. 

Diketahui bahwa responden yang berusia kurang dari 20 tahun (<20 tahun) 
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sebanyak 6 konsumen dengan presentase 5,5%, kemudian responden yang berusia 

20 – 25 tahun sebanyak 48 konsumen dengan presentase 43,6%, sedangkan 

responden yang berusia lebih dari 25 tahun (>25) sebanyak 56 konsumen dengan 

presentase 50,9%. Dengan demikian dari data diatas, dapat diketahui bahwa 

mayoritas responden  pada penelitian ini berusia lebih dari >25 tahun.  

4.3 Analisis Deskripsi Variabel 

Variabel yang diigunakan dalam penelitian ini terdapat 4 variabel yang 

terdiri dari Social Media Marketiing (X1), Perceived Value (X2), Social 

Influencer ( X3), dan Keputusan Pembelian (Y). Dalam penelitian ini pada 

bagaian deskripsi dari setiap pertanyaan akan menampilkan opsi dari jawaban 

masing-masing responden pada setiap pernyataan yang diberikan.   

4.3.1 Variabel Social Media Marketing (X1) 

Didalam penelitian ini, diperoleh hasil tabulasi data responden yang 

terdapat pada variabel Social Media Marketing (X1) yang ditampilkan pada tabel 

4.3  

Tabel 4.3 

Hasil Tabulasi Data Responden 

 

No. Pernyataan Skala Likert Rata-

rata 

per 

item 

STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Promosi yang dilakukan melalui 

media social sangat menarik 

0 0 11 89 10 4,03 

2 Saya meyakini adanya 

komentar/ulasan positif akan 

0 0 25 76 7 4,00 
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No. Pernyataan Skala Likert Rata-

rata 

per 

item 

STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

merubah presepsi pelanggan 

lain tentang kaos 

3 Produk kaos melalui media 

social mempunyai pelayanan 

yang baik dan terpercaya 

0 0 11 80 19 3.89 

4 Saya merekomendasikan ke 

pelanggan lain tentang produk 

kaos 

0 1 12 77 20 4,03 

5 Produk kaos memunculkan 

desain baru yang unik didukung 

dengan kualitas yang terbaik 

menjadikannya trending di 

media social 

0 0 10 86 14 4,17 

Total Skor Rata-Rata 4,04 

Sumber : Data dioleh tahun 2023 

Berdasarkan tabel dapat diketahui bahwa nilai rata-rata dari variabel Social 

Media Marketing sebesar 4,04. Skor jawaban tertinggi dari responden terletak 

pada item atau pertanyaan “Produk kaos memunculkan desain baru yang unik 

didukung dengan kualitas yang terbaik menjadikannya trending di media social” 

dengan rata-rata 4,17. Pada item atau pertanyaan tersebut terdiri dari 0 responden 

yang menjawab sangat tidak setuju (STS), 0 responden yang ,menjawab tidak 

setuju (ST), kemudian 10 responden yang menjawab netral (N), 86 responden 

yang menjawab setuju (S); dan 14 responden yang menjawab sangat setuju (SS).  

Kemudian skor jawaban terendah dari responden terletak pada item atau 
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pernyataan “Produk kaos melalui media social mempunyai pelayanan yang baik 

dan terpercaya” dengan rata-rata skor 3.89. pada item atau pernyataan tersebut 

terdiri dari 0 responden memberikan jawaban sangat tidak setuju  (STS); 0  

responden menjawab tidak setuju (TS), 11 responden memberikan jawaban netral 

(N); 80 responden memberi jawaban setuju (S), dan sebanyak 19 responden 

memberikan jawaban sangat setuju (SS).  

4.3.2 Variabel Perceived Value (X2) 

Didalam penelitian ini, diperoleh hasil tabulasi data responden yang terdapat pada 

variabel Perceived Value (X2) yang ditampilkan pada tabel 4.4 :  

Tabel 4.4 

Hasil Tabulasi Data Responden 

No. Pernyataan Skala Likert Rata-

rata per 

item 

STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Produk kaos merupakan produk 

yang sering saya gunakan dan saya 

sukai 

0 0 10 86 20 3,94 

2 Produk kaos merupakan produk 

yang nyaman digunakan  

0 0  8 72 30 4,20 

3 Produk kaos memiliki kualitas 

yang baik 

0 0 8 87 14 4,12 

4 Menggunakan produk kaos dapat 

menunjang penampilan saya 

0 0 14 76 19 4,09 

5 Memakai produk kaos membuat 

saya percaya diri dalam 

memakainya 

0 0 11 86 13 4,16 
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No. Pernyataan Skala Likert Rata-

rata per 

item 

STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

Total Skor Rata – Rata  4.10 

Sumber : Data dioleh tahun 2023 

Berdasarkan tabel dapat diketahui bahwa nilai rata-rata dari variabel 

Perceived Value sebesar 4,10. Skor jawaban tertinggi dari responden terletak pada 

item atau pertanyaan “Produk kaos merupakan produk yang nyaman digunakan” 

dengan rata-rata 4,20. Pada item atau pertanyaan tersebut terdiri dari 0 responden 

yang menjawab sangat tidak setuju (STS), 0 responden yang ,menjawab tidak 

setuju (ST), kemudian 8 responden yang menjawab netral (N), 72 responden yang 

menjawab setuju (S); dan 30 responden yang menjawab sangat setuju (ST).  

Kemudian skor jawaban terendah dari responden terletak pada item atau 

pernyataan “Produk kaos merupakan produk yang sering saya gunakan dan saya 

sukai” dengan rata-rata skor 3.89. pada itenm atau pernyataan tersebut terdiri dari 

0 responden memberikan jawaban sangat tidak setuju  (STS); 0  responden 

menjawab tidak setuju (TS), 11 responden memberikan jawaban netral (N); 86 

0esponden memberi jawaban setuju (S), dan sebanyak 30 responden memberikan 

jawaban sangat setuju (SS).  

4.3.3 Variabel Social Influencer (X3) 

 Didalam penelitian ini, diperoleh hasil tabulasi data responden yang 

terdapat pada variabel Social Influencer (X3) yang ditampilkan pada tabel 4.5 : 
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Tabel 4.5 

Hasil Tabulasi Data Responden 

No. Pernyataan Skala Likert Rata-

rata 

per 

item 

STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Pendapat atau saran dari keluarga 

dan teman sangat memperngarui 

saya dalam membeli produk kaos 

0 1 31 69 8 3,83 

2 Lingkungan sekitar mempengaruhi 

saya dalam membeli produk kaos 

0 0 28 69 11 3,86 

3 Pengaruh teman tentang kualitas 

produk membuat saya terpengaruh 

membelinya 

0 0 21 77 12 3,95 

4 Saya perlu mengetahui referensi 

orang lain yang berpengalaman 

belanja produk kaos 

0 0 14 80 16 4,06 

Total Skor Rata – Rata 3,92 

Sumber : Data dioleh tahun 2023 

Berdasarkan tabel dapat diketahui bahwa nilai rata-rata dari variabel Social 

Influencer sebesar 3,92. Skor jawaban tertinggi dari responden terletak pada item 

atau pertanyaan “Saya perlu mengetahui referensi orang lain yang berpengalaman 

belanja produk kaos” dengan rata-rata 4,06. Pada item atau pertanyaan tersebut 

terdiri dari 0 responden yang menjawab sangat tidak setuju (STS), 0 responden 

yang ,menjawab tidak setuju (ST), kemudian 14 responden yang menjawab netral 

(N), 80 responden yang menjawab setuju (S); dan 16 responden yang menjawab 

sangat setuju (ST).  
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Kemudian skor jawaban terendah dari responden terletak pada item atau 

pernyataan “Pendapat atau saran dari keluarga dan teman sangat memperngarui 

saya dalam membeli produk kaos” dengan rata-rata skor 3.83. pada itenm atau 

pernyataan tersebut terdiri dari 0 responden memberikan jawaban sangat tidak 

setuju (STS); 1  responden menjawab tidak setuju (TS), 31 responden 

memberikan jawaban netral (N); 69 0esponden memberi jawaban setuju (S), dan 

sebanyak 8 responden memberikan jawaban sangat setuju (SS). 

4.3.4 Variabel Keputusan Pembelian (Y)  

Didalam penelitian ini, diperoleh hasil tabulasi data responden yang 

terdapat pada variabel Keputusan Pembelian (Y) yang ditampilkan pada tabel 4.6 : 

Tabel 4.6 

Hasil Tabulasi Data Responden 

 

No. Pernyataan Skala Likert Rata-

rata 

per 

item 

STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Saya membeli produk kaos di 

Konveksi Rizky 

0 0 6 77 26 4,23 

2 Saya membeli produk kaos sesuai 

dengan keinginan dengan harga 

dan kualitas kaos yang bagus     

0 0 6 82 20 4,19 

3 Saya membeli produk kaos karena 

sebagai kebutuhan sandang 

0 0 4 62 44 4,31 

4 Saya memutuskan untuk membeli 

produk di Konveksi  Rizky 

dibandingkan dikonveksi tempat 

lain 

0 0 8 87 14 4,01 
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No. Pernyataan Skala Likert Rata-

rata 

per 

item 

STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

5 Saya merasa puas membeli kaos di 

Konveksi Rizky Wonogiri 

0 0 3 72 35 4,31 

Total Skor Rata – Rata 4,21 

Sumber : Data dioleh tahun 2023 

Berdasarkan tabel dapat diketahui bahwa nilai rata-rata dari variabel 

Keputusan Pembelian sebesar 3,92. Skor jawaban tertinggi dari responden terletak 

pada 2 item atau pertanyaan “Saya membeli produk kaos karena sebagai 

kebutuhan sandang” dengan rata-rata 4,31. Pada item atau pertanyaan tersebut 

terdiri dari 0 responden yang menjawab sangat tidak setuju (STS); 0 responden 

yang ,menjawab tidak setuju (ST); kemudian 4 responden yang menjawab netral 

(N); 62 responden yang menjawab setuju (S); dan 44 responden yang menjawab 

sangat setuju (ST). Dan pada item atau pertanyaan “Saya merasa puas membeli 

kaos di Konveksi Rizky Wonogiri” Pada item atau pertanyaan tersebut terdiri dari 

0 responden yang menjawab sangat tidak setuju (STS); 0 responden yang 

,menjawab tidak setuju (ST); kemudian 3 responden yang menjawab netral (N); 

72 responden yang menjawab setuju (S); dan 35 responden yang menjawab sangat 

setuju (ST). 

Kemudian skor jawaban terendah dari responden terletak pada item atau 

pernyataan “Saya memutuskan untuk membeli produk di Konveksi  Rizky 

dibandingkan dikonveksi tempat lain” dengan rata-rata skor 3.83. pada itenm atau 

pernyataan tersebut terdiri dari 0 responden memberikan jawaban sangat tidak 
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setuju (STS); 1  responden menjawab tidak setuju (TS), 8 responden memberikan 

jawaban netral (N); 87 responden memberi jawaban setuju (S), dan sebanyak 35 

responden memberikan jawaban sangat setuju (SS).  

  

4.4 Pengujian Dan Hasil Analisis Data 

4.4.1 Hasil Uji Instrumen Penelitian 

Dalam penelitian ini melakukan pengujian instrumen dengan 

menggunakan analisi uji validitas dan reabilitas.  Berikut ini merupakan 

penjabaraan dari uji instrument : 

1. Uji Validitas  

Uji validitas merupakan suatu uji yang dapat menunjukan ketepatan suatu 

yang nyata terjadi pada objek dengan data yang dikumpulkan peneliti. Dalam 

penelitian ini menggunakan alat analisis SPSS versi 22. Dalam uji validitas untuk 

mengetahui valid atau tidak validnya suatu variable dapat dilihat dari r hitung > r 

tabel yang dimana r hitung dinyatakan positif maka dinyatakan valid. Jika dilihat 

dari signifikasinya didalam setiap pernyataan valid jika memiliki signifikasi < 

0.05. penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 30 responden dengan alpa 

0,05. Sehingga r tabel yang didapatkan sebesar 0,361. 

Hasil uji validitas pada beberapa variabel ditampilkan pada tabel 4.7 

dibawah ini : 
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  Tabel 4.7 

Hasil Uji Validitas Variabel Social Media Marketing 

 

 No Item Pertanyaan 
Sign. (2-

tailed) 
r hitung r tabel Keterangan 

1 X1.1 0.000 0,618 0,361 Valid 

2 X1.2 0.000 0,610 0,361 Valid 

3 X1.3 0.000 0,614 0,361 Valid 

4 X1.4 0.000 0,614 0,361 Valid 

5 X1.5 0.000 0,576 0,361 Valid 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada variabel Social Media Marketing (X1), 

ditampilkan pada tabel 4.7 item pernyataan padaa nomor 1 sampai 5  menunjukan 

bahwa r hitung > r tabel, dimana r tabel sebesar 0,361. Sedangkan dilihat dari nilai 

signifikan pernyataan pada variabel X1 < 0,05 sehingga dapat dinyatakan valid 

atau sah. 

Tabel 4.8 

Hasil Uji Validitas Variabel Peceived Value 

 

No Item Pertanyaan 
Sign. (2-

tailed) 
r hitung r tabel Keterangan 

1 X2.1 0.000 0,610 0,361 Valid 

2 X2.2 0.000 0,603 0,361 Valid 

3 X2.3 0.000 0,614 0,361 Valid 

4 X2.4 0.000 0,640 0,361 Valid 

5 X2.5 0.000 0,614 0,361 Valid 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada variabel Perceived Value (X2), 

ditampilkan pada tabel 4.8 item pernyataan pada nomor 1 sampai 4  menunjukan 
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bahwa r hitung > r tabel, dimana r tabel sebesar 0,361. Sedangkan dilihat dari nilai 

signifikan pernyataan pada variabel X2 < 0,05 sehingga dapat dinyatakan valid 

atau sah 

 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Validitas Variabel Social Influencer 

 

No Item Pertanyaan 
Sign. (2-

tailed) 
r hitung r tabel Keterangan 

1 X3.1 0.000 0,600 0,361 Valid 

2 X3.2 0.000 0,648 0,361 Valid 

3 X3.3 0.000 0,573 0,361 Valid 

4 X3.4 0.000 0,601 0,361 Valid 

Sumber : Data dioleh tahun 2023 

Berdasarkan hasil uji validitas pada variabel Social Influencer (X3 ), 

ditampilkan pada tabel 4.9 item pernyataan pada nomor 1 sampai 4  menunjukan 

bahwa r hitung > r tabel, dimana r tabel sebesar 0,361. Sedangkan dilihat dari nilai 

signifikan pernyataan pada variabel X3 < 0,05 sehingga dapat dinyatakan valid 

atau sah. 

Tabel 4.10 

Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian 

 

No Item Pertanyaan 
Sign. (2-

tailed) 
r hitung r tabel Keterangan 

1 Y.1 0.000 0,618 0,361 Valid 

2 Y.2 0.000 0,610 0,361 Valid 

3 Y.3 0.000 0,614 0,361 Valid 

4 Y.4 0.000 0,614 0,361 Valid 

5 Y.5 0.000 0,576 0,361 Valid 
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Berdasarkan hasil uji validitas pada variabel Keputusan Pembelian (Y), 

ditampilkan pada tabel 4.10 item pernyataan padaa nomor 1 sampai 5  

menunjukan bahwa r hitung > r tabel, dimana r tabel sebesar 0,361. Sedangkan 

dilihat dari nilai signifikan pernyataan pada variabel Y < 0,05 sehingga dapat 

dinyatakan valid atau sah 

2. Uji Reabilitas  

Reabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur keakuratan 

kuisioner dalam indikator dan variabel atau konstruk (Ghozali, 2016). Uji 

reliabilitas digunakan untuk mengetahui alat pengumpul data yang menunjukkan 

tingkat keakuratan, ketepatan, konsistensi, atau kestabilan pada alat tersebutSuatu 

pernyataan dalam kuesioner dapat dikatakan realiabel apabila pertanyaan pada 

kuesioner dijawab secara konsisten atau stabil dalam waktu ke waktu. Dapat 

disimpylkan bahwa reliabilitas adalah alat yang digunakan untuk suatu kuesioner 

dalam indikator dari suatu variabel.  Dalam pengujian reliabel hasil diketahui 

melalui Cronbach Alpha, variabel dapat dikatakan reliabel apabila memiliki nilai 

Cronbach Alpha ≥ 0,06  (Ghozali, 2016). Hasil dari uji reliabilitas pada beberapa 

variabel yang ditampilkan pada tabel 4.11 : 

Tabel 4.11 

Hasil Uji Reliabilitas 

 

No Variabel Cronbach Alpha ( ) Keterangan  

1 Social Media Marketing 0,769 Reliabel  

2 Perceived Value  0,733 Reliabel 

3 Social Influencer 0,615 Reliabel 

4 Keputusan Pembelian  0,789 Reliabel 
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Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 4.11, maka dapat diketahui 

bahwa nilai Cronbach Alpha pada variabel  social media marketing, perceived 

value, dan social influencer senilai  ≥ 0,60 . Maka untuk seluruh variabel 

dinyatakan reliabel.      

4.4.2 Hasil Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik terdiri dari uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 

heterokedastisitas. Dalam penelitian ini dilakukan menggunakan IBM SPSS 22 

for Windows. Berikut adalah hasil uji asumsi klasik diuraikan pada beberapa tabel 

berikut :  

1. Uji Normalitas  

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 

variabel pengganggu atau residual mempunyai distribusi normal atau tidak 

dimana model regresi yang baik adalah yang memiliki distribusi normal atau 

mendekati normal (Ghozali, 2016). Untuk melakukan uji normalitas dapat 

menggunakan cara uji statistik dengan non parametriks Kolomograf-Smirnov (K-

S). dengan ketentuan nilai dari residul Monte Carlo Sig diperoleh yaitu > 0,05 

maka penelitian yang dilakukan memenuhi ketentuan normalitas. Pada penelitian 

ini ditampilkan Uji Kolomograf-Smirnov (K-S) dalam tabel 4.12 sebagai berikut :  

Tabel 4.12 

Hasil Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardiz

ed Residual 

N 110 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 
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Std. 

Deviation 
1.44842302 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .080 

Positive .053 

Negative -.080 

Test Statistic .080 

Asymp. Sig. (2-tailed) .079
c
 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

 

Berdasarkan hasil uji Kolomogrof-Smirnov (K-S) pada tabel 4.12 

menunjukan bahwa nilai monte carlo nilai signifikasinya yaitu 0,079 sehingga 

lebih dari 0,05. Untuk itu, hasil dari pengujian Kolomograf-Smirnov (K-S) dapat 

disimpulkan bahwa dengan monte carlo model regresi penelitian dinyatakan layak 

karena memenuhi ketentuan asumsi normalitas.  

2. Uji Multikoleniaritas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji pada suatu model regresi 

apakah ditemukan korelasi anatara variabel independen (Ghozali, 2012). Uji ini 

dapat dilihat dari besarnya Variance Inlation Factor (VIF) dan tolerance  (Solihin 

et al., 2020). Apabila nilai tolerance > 0,10 atau sama dengan nilai VIF < 10, 

maka tidak terjadi multikolinearitas. Hasil uji multikolinearitas pada penelitian ini 

ditampilkan pada tabel 4.13  

Tabel 4.13 

Hasil Uji Multikolinearitas 

 

 Coefficients
a
 

Model 

Collinearity 

Statistics 

Keterangan 

Tolerance VIF 

1 (Constant)    
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Social Media 

Marketing 
.809 1.236 

Tidak Terjadi 

Multikoleniaritas 

Perceived Value 
.907 1.103 

Tidak Terjadi 

Multikoleniaritas 

Social Influencer 
.840 1.190 

Tidak Terjadi  

Multikoleniaritas 

 a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian  

 

Pada tabel diatas dapat diketahui bahwa hasil uji multikolinearitas dari 

masing-masing variabel independent memiliki nilai VIF < 10 dan nilai tolerance 

0,10. Dari hasil data tersebut menunjukan bahwa tidak terjadi multikolinearitas 

atau tidak terjadi korelasi antar variabel independent. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa penelitian ini memenuhi syarat asumsi regresi.  

3. Uji Heterokedastisitas 

Menurut penelitian (Rasti, 2015) Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 

untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varians 

dari residual dari satu pengamatan satu ke pengamatan yang lain. Model regresi 

yang baik tidak akan terhubung dengan heterokedastisitas. Untuk mengetahui  

terdapat 2 cara yaitu cara pertama dengan melihat ada atau tidaknya suatu pola 

tertentu dengan grafik Scatterplot. Dalam menentukan dalam menganalisis uji 

heteroskedastisitas dengan menggunakan grafik scatterplot antara lain :  

a.  Apabila terdapat pola tertentu, misalnya terdapat titik-titik yang 

membentukan suatu pola yang teratur seperti bergelombang kemudian 

melebar lalu menyempit, maka dapat diketahui bahwa telah terjadi 

heterosdastitas.  

b. Apabila tidak terdapat pola tertentu atau teratur, misalnya terdapat 
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titik-titik yang menyebar tak beraturan, maka dapat diketahui ahwa 

tidak terjadi heteroskedastisitas  

Selanjutnya cara yang kedua untuk mengetahui uji heteroskedastisitis yaitu 

dengan menggunakan Uji Glejser. Dengan menggunakan Uji Glejser dapat 

diketahui apabila memiliki tingkat signifikan  > 0,05 dapat dikatakan bahwa data 

tidak terjadi heteroskedatisitas. Namun sebaliknya, apabila tingkat signifikasi < 

0,05, maka dapat dikatakan  data telah terjadi heteroskedastisitas.  

Tabel 4.14 

Hasil Uji heterokedastisitas 

 

Coefficient
a 

Model 

 

Sig. 

 

 

Keterangan 

 

1 (Constant) .931  

Social Media Marketing .739 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 

Perceived Value .653 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 

Social Influencer 
.839 

Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 

 a. Dependent Variable: ABS_RES1 

 

Pada tabel 4.14 Terdapat hasil olah data yang menggunakan Uji 

Glejser yang menunjukan bahwa tabel menunjukan nilai sig > 0,05. Hal tersebut 

dapat diartikan bahwa tidak terjadi hubungan yang signifikan di semua variabel 

independent (X) terhadap sig yang dihasilkan. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa dari hasil uji tersebut data tidak terjadi heteroskedastisitas.  

 

4.4.3 Uji ketepatan model  
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1.  Uji Simultan (uji f)  

Uji F digunakan untuk melihat  adanya pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel terikat secara bersama-sama. Apabila nilai signifikan <0,05 atau f hitung 

> f tabel maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas terpengaruh secara 

simultan terhadap variabel terikat (Ghozali, 2012). 

Tabel 4.15  

Uji Simultan (uji F) 

 

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 32.789 3 10.930 5.066 .003
b
 

Residual 228.674 106 2.157   

Total 261.464 109    

a. Dependent Keputusan Pembelian 

Sumber : Data diolah tahun 2023 

 

Diketahui : 

df1 = 3 (Jumlah variabel independen) 

df2 = n-k-1 

 = n (jumlah sampel) – k (jumlah variabel independen) 

 = 110 - 3 – 1 

 = 106 

Jadi nilai F tabel dapat dilihat dari tabel urutan ke 106 yaitu dengan 

nilai 2,699 

Berdasarkan tabel dapat diketahuo nilai signifikan untuk pengaruh 

variabel Social Media Marketing (X1), Perceived Value (X2) dan Social 

Influencer (X3) secara simultan terhadap variabel keputusan pembelian (Y) 
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adalah sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai F hitung 5.066 > F tabel 2,699 

sehingga dapat disimpulkan bahwa Hipotesis diterima yang berate terdapat 

pengaruh antara variabel Social Media Marketing (X1), Perceived Value (X2) 

dan Social Influencer (X3) secara simultan terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y) 

2. Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinanasi digunakan untuk menguji seberapa besar 

kontribusi pengaruh variabel bebas (independen) secara bersama-sama (simultan) 

terhadap variabel terikat (dependen) dan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh variabel bebas yang diteliti .  

Tabel 4.16 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2) 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .354
a
 .125 .101 1.469 

Sumber : data diolah tahun 2023 

 Dari hasil uji data pada tabel 4. Dapat diketahui nilai Adjusted R Square 

pada tabel tersebut adalah 0,10 yang dapat diartikan bahwa besarnya pengaruh 

variabel Social Media Marketing (X1), Perceived Value (X2), Social Influencer 

(X3) terhadap keputusan pembelian adalah sebesar  10,1% dan sisanya 89,9% 

Keputusan Pembelian dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian 

ini.  
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4.4.4 Hasil Analisis Regresi Berganda 

Analisis regresi linier berganda adalah regresi yang hanya memiliki 

satu variabel dependen dan dua / lebih variabel independen. Untuk mengetahui 

hubungan antar variabel x secara bersamaan terhadap variabel Y, digunakan 

rumus (Juniarto & Hasanah, 2020). 

                        

Keterangan : 

Y  = Keputusan Pembelian 

Α  = Konstanta  

     = Social Media Marketing 

     = Perceived Value 

     = Social Influencer 

    = Error 

Tabel 4.17  

Hasil Analisis Regresi Berganda 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 13.068 2.575  5.076 .000 

Social Media 

Marketing 
.057 .091 .063 .625 .533 

Perceived 

Value 
.424 .118 .344 3.601 .000 

Social 

Influencer 
124 .101 122 1.227 .223 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 Sumber : data diolah tahun 2023  
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 Berdasarkan hasil analisis regresi berganda pada tabel 4.17 diatas 

maka dapat dijabarkan sebagai berikut :  

                        

                                   

Dari persamaan regresi diatas, maka dapat dijelaskan sebagai berikut : 

a. Nilai konstanta (α) yaitu sebesar 13.068. Hal tersebut menunjukan 

apabila variabel Social Media Marketing (X1), Perceived Value (X2), 

dan Social Influencer (X3) konstan sehingga variabel Keputusan 

Pembelian (Y) akan mengalami peningkatan sebesar 13.068 

b. Koefisien regresi Social Media Marketing (X1) sebesar 0.057 

menyatakan bahwa setiap terjadi kenaikan 1 satuan pada nilai social 

media marketing , maka akan meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen sebesar 0.057 

c. Koefisien regresi Perceived Value (X2) sebesar 0.424 menyatakan 

bahwa setiap terjadi kenaikan 1 satuan pada nilai Perceived Value, 

maka akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen sebesar 

0.424 

d. Koefisien regresi Social Influencer (X3) sebesar 0.124 menyatakan 

bahwa setiap terjadi kenaikan 1 satuan pada nilai Social Influencer, 

maka akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen sebesar 

0.124 

 

4.4.5 Hasil Uji Hipotesis 
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1. Uji Parsial (Uji t) 

Uji T digunakan untuk mengetahui kemampuan pada setiap variabel secara 

parsial dalam menjelaskan variabel Y (Ghozali, 2016). Uji T dilakukan dengan 

mencari t hitung untuk dibandingkan dengan t tabel untuk mengetahui apakah 

variabel  independen (X) secara parsial apakah berpengaruh signifikan atau tidak 

terhadap variabel dependen (Y), Variabel independen secara parsial datap 

dikatakan berpengaruh signifikan apabila nilai dari t hitung > t tabel, jika dilihat 

signifikasinya < 0.05. dengan menggunakan tingkat signifikasi 5% sdengan df = n 

– k – 1, dimana n merupakan jumlah sampel, k merupakan jumlah variabel beas 

atau independen. Sehingga didapat df = 110 – 3 – 1 = 106, maka akan diperoleh t 

tabel sebesar 1982 

Kriteria dari pengujian uji t yaitu :  

Berdasarkan nilai t hitung dan t tabel :  

1) Jika nilai t hitung > t tabel, maka H0 ditolak dan HI diterima 

2) Jika nilai t hitung < t tabel, maka H0 diterima dan H1 ditolak 

Berdasar nilai signifikasi :  

1) Jika nilai signifikasi > 0,05, maka H0 diterima dan H1 ditolak 

2) Jika nilai signifikasi < 0,05, maka H0 ditolak dan H1 diterima 

Dugaan atau hipotesis sementara pada uji t sebagai berikut: 

H0 : variabel bebas Social Media Marketing (X1) berpengaruh tidak 

signifikan terhadap variabel terikat Keputusan pembelian (Y) 

H1 : variabel bebas Social Media Marketing  (X1) berpengaruh tidak 

signifikan terhadap variabel terikat Keputusan pembelian (Y) 
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H0 : variabel bebas Perceived Value (X2) berpengaruh tidak signifikan 

terhadap variabel terikat Keputusan pembelian (Y) 

H2 : variabel bebas Perceived Value (X)  berpengaruh signifikan terhadap 

variabel terikat Keputusan pembelian (Y) 

H0 : variabel bebas Social Influencer (X3) berpengaruh tidak signifikan 

terhadap variabel terikat Keputusan pembelian (Y) 

H3 : variabel bebas Social Influencer (X3) tidak berpengaruh signifikan 

terhadap variabel terikat Keputusan pembelian (Y) 

 

Tabel 4.18  

Hasil Uji Parsial 

No Model t tabel t hitung Sign. 

1 Social Media Marketing 1982 .625 533 

2 Perceived Value 1982 3.601 000 

3 Social Influencer 1982 1.227 223 

 

Dari hasil uji t pada tabel 4.21 dapat diketahui bahwa : 

a. Pada variabel Social Media Marketing  (X1) memiliki nilai t hitung sebesar 

0,625 < t tabel 1,982 dan memiliki nilai Sig. sebesar 0.533 > 0,05. Maka Ho 

diterima dan H1 ditolak, artinya tidak terdapat pengaruh antara variabel 

Social Media Marketing terhadap variabel Keputusan Pembelian. 

b. Pada variabel Perceived Value (X2) memiliki nilai t hitung sebesar 3,601 > t 

tabel 1,982 dan memiliki nilai Sig. sebesar 0,000 < 0,05. Maka Ho ditolak dan 
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H2 diterima, artinya terdapat pengaruh antara variabel Perceived Value 

terhadap variabel Keputusan Pembelian. 

c. Pada variabel Social Influencer  (X3) memiliki nilai t hitung sebesar 1,227 < t 

tabel 1,982 dan memiliki nilai Sig. sebesar 0,223 > 0,05. Maka Ho diterima 

dan H1 ditolak, artinya tidak terdapat pengaruh antara variabel Social 

Influecer terhadap variabel Keputusan Pembelian. 

4.5 Pembahasan Hasil 

Dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh 

Social Media Marketing, Perceived Value dan Social Inflencer terhadap 

Keputusan Pembelian pada Konveksi Rizky Wonogiri.  

Berdasarkan data responden yang diperoleh dapat diketahui bahwa 

mayoritas responden berjenis kelamin laki-laki dengan jumlah 68 (62,4%), 

kemudian responden berusia > 25 tahun sebanyak 56 dengan presentase 50,9%. 

Berdasarkan hasil uji dari penelitian diperoleh kesimpulan sebagai berikut : 

1. Pengaruh Social Media marketing terhadap Keputusan Pembelian  

Social Media Marketing merupakan salah satu bentuk pemasaran dengan 

menggunakan social media dengan memanfatkan maasyarakat yang ikut 

berpartisipasi dalam social media, hal ini digunakan untuk memasarkan suatu 

produk maupun jasa (N. M. P. Dewi et al., 2021). Pada hasil penelitian variabel 

Social Media Marketing memiliki t hitung sebesar 0,625 < t tabel 1,982 dan 

memiliki nilai Sig. sebesar 0.533 > 0,05. Maka Ho diterima dan H1 ditolak, Dari 

data hasil uji t tersebut dapat diketahui bahwa variabel Social Media Marketing  

artinya tidak berpengaruh sigifikan antara variabel Social Media Marketing 
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terhadap variabel Keputusan Pembelian. Artinya social media marketing seperti 

pemasaran dalam whatsap instagram belum menjadi pertimbangan utama 

konsumen saat akan membeli produk sehigga ada atau tidaknya hal ini tidak 

memicu konsumen dalam melakukan keputusan pembelian produk kaos di 

Konveksi Rizky  Wonogiri. 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa hipotesis yang diajukan tidak 

terbukti bahwa variabel Social Media Marketing memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian.  Alasan Social Media Marketing tidak 

berpengaruh dikarenakan kurangnya kepercayaan konsumen pada ulasan produk 

Konveksi Rizky lewat media social, para konsumen lebih tertarik untuk membeli 

langsung di Konveksi ini dibandingan membeli lewat media social dan pelayanan 

dalam membeli lewat media social instagram dirasa kurang sehingga membuat 

para konsumen kurang percaya.  

Hasil ini didukung oleh penelitian  yang dilakukan oleh (Yanti, 2021) 

yang menyatakan hasil pengujian secara parsial menunjukkan bahwa variabel 

Social Media Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian dikarenakan kosumen tidak berpengaruh dengan media sosial dalam 

memutuskan pembelian. Peneliti lain mendapat hasil bahwa tidak ada pengaruh 

Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian (Putra & Aristana, 2020) 

Diartikan pula bahwa adanya Social Media Marketing belum mampu membuat 

konsumen tergugah untuk melakukan suatu keputusan pembelian. Hal tersebut 

dikarenakan konsumen lebih tertarik dengan informasi yang ada secara langsung,  
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Dari kesimpulan diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa Social Media 

Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Kaos Konveksi Rizky Wonogiri 

2. Pengaruh Perceived Value terhadap Keputusan Pembelian 

Perceived value atau nilai merupakan suatu evaluasi yang menyeluruh 

dari kegunaan dalam suatu produk didasari oleh persepsi para konsumen terhadap 

sejumlah manfaat yang akan diterima (Yudi, 2020). Pada variabel Perceived 

Value (X2) memiliki nilai t hitung sebesar 3,601 > t tabel 1,982 dan memiliki nilai 

Sig. sebesar 0,000 < 0,05. Maka Ho ditolak dan H2 diterima, artinya terdapat 

pengaruh antara variabel Perceived Value terhadap variabel Keputusan 

Pembelian. Artinya Perceived Value seperti menjadi pertimbangan utama 

konsumen saat akan membeli produk sehingga memicu konsumen dalam 

melakukan keputusan pembelian produk kaos di Rizky Konveksi Wonogiri. 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa hipotesis yang diajukan terbukti 

bahwa variabel Perceived Value  memliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan para konsumen konveksi 

Rizky lebih ngedepankan nilai kegunaan dan manfaat dari produk kaos, kaos 

digunakan sehari-hari sebagai kebutuhan sandang. Produk yang dihasilkan 

Konveksi Rizky memiliki kualitas yang bagus memiliki desain yang menarik 

sehingga membuat konsumen menyukai dan membeli produk. 

 Hasil ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh (Suprapti, 2010) 

yang menyatakan bahwa variabel Perceived Value berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Sejalan dengan penelitian (Melisa et al., 2020) dengan hasil 
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yang menunjukkan bahwa Perceived Value memiliki perngaruh yang positif dan 

signifikan baik parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian. 

Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh pada 

variabel Perceived Value terhadap Keputusan Pembelian. Jadi dengan adanya 

variabel Perceived Value maka dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan 

pembelian produk kaos. 

3. Pengaruh Social Influencer terhadap Keputusan Pembelian  

Social Influencer merupakan perilaku konsumen dipengaruhi oleh 

masyarakat atau faktor sosial yang terdapat didalamnya (Rezha Devi Anggraeini 

dan Suparwati, 2020). Pada hasil penelitian variabel Social Influencer  (X3) 

memiliki nilai t hitung sebesar 1,227 < t tabel 1,982 dan memiliki nilai Sig. 

sebesar 0,223 > 0,05. Maka Ho diterima dan H1 ditolak, artinya tidak terdapat 

pengaruh antara variabel Social Influecer terhadap variabel Keputusan Pembelian. 

Artinya Social Influencer tidak menjadi pertimbangan utama konsumen saat akan 

membeli produk sehingga masih menjadi pertimbangan untuk memicu konsumen 

dalam melakukan keputusan pembelian produk kaos di Rizky Konveksi Wonogiri.  

 Hasil penelitian ini menunjukan bahwa tidak ada pengaruh pada variabel 

Social Influencer terhadap Keputusan Pembelian. Jadi tanpa ada variabel Social 

Influencer konsumen tetap akan melakukan pembelian pada prosuk kaos karena 

konsumen sudah percaya dan ,menyukai produk kaos. Hal ini menggambarkan 

bahwa konsumen dari Konveksi Rizky kurang percaya akan pengaruh dari luar 

mulai dari keluarga, teman, sekitar . konsumen lebih percaya jika membeli secara 

langsung di tempat.  
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Hasil ini didukung oleh penelitian yang dilakukan (Augusta et al., 2019) 

bahwa variabel Social Influencer tidak siginifikan, dikarenakan membeli atau 

tidaknya suatu produk didasari oleh kepercayaan pada orang lain melainkan pada 

diri konsumen sendiri. Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Nugroho, 2021) yang menyatakan bahwa Social Influencer tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian dikarenakan terdapat variabel 

lainnya dalam satu penelitian yang memiliki pengaruh lebih besar dari Social 

Influencer. 

Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh pada 

variabel Social Infuencer terhadap Keputusan Pembelian. Jadi dengan adanya 

variabel Social Infuencer maka dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan 

pembelian produk kaos. 
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BAB V 

KESIMPULAN 

 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil dari pembahasan yang sudah dipaparkan, maka dapat 

diambil kesimpulan sebagai berikut : 

1. Variabel Social Media Marketing, secara parsial berpengaruh positif dan 

tidak signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk kaos di 

Konveksi Rizky Wonogiri. Dapat dilihat dari hasil penelitian variabel 

Social Media Marketing memiliki t hitung sebesar 0,625 < t tabel 1,982 

dan memiliki nilai Sig. sebesar 0.533 > 0,05, maka dari hasil tersebut 

dirasa variabel Social Media Marketing belum cukup untuk mempengaruhi 

konsumen dalam membeli prooduk kaos pada Konveksi Rizky Wonogiri. 

Dapat diketahui bahwa dalam membeli produk kaos konsumen lebih 

memilih untuk membeli atau memesan langsung di konveksi. Berdasarkan 

indikator yang sudah dipaparkan, indikator “Produk kaos memunculkan 

desain baru yang unik didukung dengan kualitas yang terbaik 

menjadikannya trending di media social” mendapatkan skor tertinggi dari 

kelima indikator yang terdapat pada variabel Social Media Marketing  

2. Variabel Perceived Value, secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk kaos di Konveksi 

Rizky Wonogiri. Dapat dilihat dari hasil penelitian variabel Perceived 

Value memiliki nilai t hitung sebesar 3,601 > t tabel 1,982 dan memiliki 

nilai Sig. sebesar 0,000 < 0,05. Variabel Perceived Value memiliki 
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kategori yang baik maka dirasa variabel Perceived Value sudah cukup dan 

sesuai untuk mempengaruhi konsumen dalam membeli prooduk kaos pada 

Konveksi Rizky Wonogiri. Berdasarkan indikator yang sudah dipaparkan, 

indikator “Produk kaos merupakan produk yang nyaman digunakan” 

mendapatkan skor tertinggi dari kelima indikator yang terdapat pada 

variabel Perceived Value  

3. Variabel Social Influencer, secara parsial berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk kaos di Konveksi 

Rizky Wonogiri. Dapat dilihat dari hasil penelitian variabel Social 

Influencer memiliki nilai t hitung sebesar 1,227 < t tabel 1,982 dan 

memiliki nilai Sig. sebesar 0,223 > 0,05,maka dari hasil tersebut dirasa 

variabel Social Influencer belum cukup untuk mempengaruhi konsumen 

dalam membeli prooduk kaos pada Konveksi Rizky Wonogiri. 

Berdasarkan indikator yang sudah dipaparkan, indikator “Saya perlu 

mengetahui referensi orang lain yang berpengalaman belanja produk kaos” 

mendapatkan skor tertinggi dari kelima indikator yang terdapat pada 

variabel Social Influencer. 

 

5.2 Saran  

Berdasarkan kesimpulan diatas,maka saran penulis untuk pihak-pihak yang 

terkait dalam penelitian ini diantara sebagai berikut  

1. Dalam penelitian skripsi ini penulis hanya menggunakan tiga variabel 

untuk memprediksi keputusan pembelian konsumen pada produk kaos di 
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Konveksi Rizky Wonogiri, yaitu variabel Social Media Marketing, 

Perceived Value, dan Social Influencer .  

2. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen yang telah 

melakukan pembelian produk kaos di Konveksi Rizky Wonogiri. Sehingga 

untuk penelitian selanjutnya dapat diperbanyak lagi respondennya agar 

hasil penelitian selanjutnya lebih akurat.  

3. Hasil penelitian ini diharapkan mampu menjadi studi baru untuk lebih 

dikembangkan lagi oleh penelitian lainnya dalam mengoreksi dan 

melakukan perbaikan.   
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banyak terimakasih. 

Wassalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 
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1. Petunjuk Pengisian 

Pada pertanyaan-pertanyaan dibawah ini, anda hanya 

diperkenankan memilih satu dari beberapa jawaban. Beri tanda (˅) 

pada jawaban yang anda pilih.: 

Skor 1 : Sangat Tidak Setuju 

 Skor 2 : Tidak Setuju 

Skor 3 : Netral  

Skor 4 : Setuju 

Skor 5 : Sangat Setuju 

 

2. Identitas Responden  

Email: 

Nama: 

Jenis kelamin:  

1. Laki – laki 

2. Perempuan 

Usia :       

1. < 20 tahun 

2.   20 - 25 tahun 

3.    > 25 tahun 
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1. Social Media Marketing 

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 Promosi yang dilakukan sangat menarik       

2 Saya meyakini adanya 

komentar/ulasan positif akan merubah 

presepsi pelanggan lain tentang kaos 

     

3 Produk kaos melalui media social 

mempunyai pelayanan yang baik dan 

terpercaya 

     

4 Saya merekomendasikan ke 

pelanggan lain tentang produk kaos 

     

5 Produk kaos memunculkan desain 

baru yang unik didukung dengan 

kualitas yang terbaik menjadikannya 

trending di media social 
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2. Perceived Value 

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 Produk kaos merupakan produk yang 

sering saya gunakan dan saya sukai 

     

2 Produk kaos merupakan produk yang 

nyaman untuk digunakan 

     

3 Produk kaos memiliki kualitas yang      

 Baik      

4 Produk kaos menjunjang penaampilan 

Saya 

     

5 Produk kaos membuat saya percaya 

diri dalam memakainya 

     

 

3. Social Influencer 

No Pernyataan SS S N TS TST 

1 Pendapat atau saran dari keluarga atau 

teman sangat mempengaruhi saya 

membeli produk kaos 

     

2 Kelas sosial sangat mempengaruhi 

saya dalam membeli  produk kaos 

 

     



73  

3 Pengaruh teman tentang kualitas 

produk membuat saya terpengaruh 

Membelinya 

     

4 Saya perlu mengetahui refrensi orang 

lain yang berpengalaman belanja di 

konveksi Rizky 

     

 

 
 

4. Keputusan pembelian 

 

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 Saya membeli produk kaos di 
 

konveksi Rizky 

     

2 Saya membeli produk kaos karena 
 

sebagai kebutuhan sandang 

     

3 Saya memutuskan membeli kaos di 

Konveksi Rizki di bandingkan tempat 

lain 

     

4 Saya merasa puas membeli produk 
 

kaos di koveksi Rizky 

     

5 Saya membeli produk kaos sesuai 

dengan keinginan dengan harga dan 

kualitas kaos yang bagus 
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Lampiran 2 

Data Tabulasi Data penelitian 

 

Social Media Marketing (X1) 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total X1 

4 4 4 5 4 18 

4 4 3 4 4 18 

4 4 5 5 5 21 

5 4 5 4 5 23 

2 3 3 2 4 14 

4 5 4 5 5 23 

5 4 4 4 3 20 

3 3 4 3 3 17 

4 4 4 4 5 21 

3 4 4 4 4 19 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 3 3 18 

4 5 5 4 5 23 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 19 

4 4 5 5 4 22 

4 5 4 4 5 21 

4 4 5 3 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 3 4 19 

4 4 4 4 3 19 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

3 3 4 4 3 18 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

5 4 4 4 5 21 

4 4 4 3 4 19 

4 4 4 4 4 20 

5 4 3 5 5 21 

4 4 3 4 4 19 

4 4 4 4 4 20 

4 4 3 4 4 19 

4 4 4 4 5 20 

4 4 3 5 5 21 

5 4 4 4 5 21 

4 4 3 4 4 19 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 5 4 5 21 

3 2 3 4 3 16 

5 4 3 4 4 19 
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X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total X1 

3 4 3 3 2 16 

4 3 4 4 3 20 

4 4 3 4 4 19 

4 4 4 3 4 19 

3 3 4 4 3 17 

4 4 5 4 4 21 

4 4 4 4 5 20 

3 5 5 5 5 21 

4 4 4 4 5 20 

5 5 4 5 5 21 

5 4 4 5 5 23 

4 4 4 4 4 20 

4 5 5 4 5 21 

4 4 4 4 4 20 

5 5 4 5 5 21 

4 4 4 3 4 19 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

5 5 4 4 5 21 

4 4 4 4 4 19 

4 4 4 4 4 20 

4 4 5 5 5 21 

4 4 3 4 4 20 

5 5 4 5 4 21 

5 4 5 4 5 21 

5 4 4 4 5 21 

4 4 3 3 3 18 

4 5 5 4 5 21 

4 4 3 4 4 19 

3 4 4 4 4 19 

5 5 5 5 5 21 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 5 20 

4 4 4 4 4 19 

5 3 5 5 5 21 

3 4 3 4 5 18 

4 4 4 5 4 20 

4 4 5 4 5 20 

5 5 5 5 4 22 

3 3 4 4 4 20 

3 3 3 4 3 18 

4 5 4 3 4 20 

4 4 3 4 4 19 

3 4 3 3 4 17 

3 3 3 3 4 16 

4 4 4 4 4 19 

4 4 4 4 5 20 
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X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total X1 

4 5 3 4 3 19 

5 4 4 4 5 21 

3 4 3 4 4 19 

4 4 3 4 4 19 

4 3 3 4 4 18 

4 4 4 4 4 20 

5 4 5 5 5 21 

3 3 3 4 3 18 

3 3 3 4 4 17 

4 4 4 4 4 19 

4 4 3 4 4 19 

4 4 3 4 4 19 

4 3 3 4 4 19 

4 4 3 4 4 19 

5 5 4 4 5 22 

4 4 4 4 4 19 

5 5 5 5 4 22 

5 4 4 4 4 20 

4 3 3 3 4 11 

4 4 4 5 4 18 

 

 

Perceived Value (X2) 

 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Total X2 

4 4 3 5 4 20 

4 4 3 4 5 20 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 4 5 23 

5 5 4 5 4 23 

4 4 4 4 4 20 

3 5 4 4 4 21 

3 5 4 4 4 20 

5 5 4 4 4 22 

4 4 3 4 3 19 

4 4 4 4 4 21 

4 4 4 4 4 19 

4 5 4 4 5 22 

4 5 5 4 5 23 

3 4 4 4 3 19 

4 5 4 3 4 20 

4 4 3 3 3 19 

4 5 4 4 3 20 

4 4 4 3 4 20 

4 4 4 3 4 19 

4 4 4 4 4 20 

3 4 4 3 4 19 

3 4 4 3 4 19 
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X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Total X2 

4 4 3 3 4 19 

4 4 4 3 3 19 

3 4 3 3 4 19 

4 4 4 4 4 20 

4 3 4 3 4 19 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 5 4 3 4 20 

4 4 4 4 4 20 

3 4 4 4 4 19 

4 4 4 4 4 20 

5 5 4 4 5 22 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 5 4 4 4 21 

4 4 5 4 5 21 

3 4 3 4 4 18 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 5 4 3 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 5 4 5 21 

4 3 5 5 4 21 

4 5 5 4 5 21 

4 4 5 4 5 21 

5 3 3 4 4 19 

5 4 5 5 5 21 

3 3 4 5 5 20 

3 5 5 5 5 21 

4 4 5 5 4 21 

4 5 5 4 5 21 

4 3 5 5 5 21 

4 4 4 5 5 21 

3 5 4 5 4 21 

5 4 5 5 5 23 

4 4 4 4 4 20 

4 4 3 5 4 20 

5 5 4 4 5 21 

4 3 4 3 4 19 

4 4 4 4 4 20 

4 4 3 5 5 21 
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X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Total X2 

4 4 4 5 5 22 

4 4 5 5 4 22 

4 4 5 5 4 21 

4 5 4 4 4 21 

4 5 4 5 4 21 

4 5 5 5 4 23 

4 4 5 4 5 21 

4 4 4 4 3 20 

4 4 4 4 4 20 

3 3 3 3 4 19 

4 4 4 4 4 20 

4 5 5 5 4 21 

5 5 5 4 5 21 

4 4 4 5 4 20 

4 5 5 4 5 21 

4 5 5 5 5 22 

3 4 3 3 4 18 

3 3 4 4 3 18 

4 5 4 5 4 21 

4 5 4 5 4 21 

4 5 5 5 4 21 

4 5 4 4 5 21 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 3 4 4 20 

5 5 5 5 4 21 

4 5 4 5 5 21 

3 4 4 3 4 18 

3 3 4 3 4 19 

4 4 4 4 4 20 

4 4 5 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

3 3 4 3 3 18 

4 5 5 5 4 21 

4 4 5 5 4 21 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 5 22 

3 3 3 3 4 19 

3 3 3 3 3 16 

4 4 3 5 4 20 

 

Social Influencer (X3) 

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 Total X3 

4 3 4 3 14 

4 4 4 5 17 

3 3 4 4 14 
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5 5 5 5 20 

4 4 4 4 16 

5 5 5 5 20 

3 5 4 5 17 

4 4 4 4 16 

3 4 4 4 15 

4 4 4 3 15 

3 3 4 3 13 

3 3 4 4 14 

5 5 5 4 19 

4 5 5 4 18 

4 3 4 4 15 

4 4 3 4 15 

4 3 3 4 14 

4 4 4 3 15 

3 4 4 4 15 

3 4 4 4 15 

4 3 4 4 15 

3 4 3 3 13 

4 4 4 3 15 

4 4 4 3 15 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

3 4 4 4 15 

4 4 4 4 16 

4 4 3 4 15 

4 3 4 3 14 

3 4 4 4 15 

4 4 4 4 15 

4 4 4 4 15 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

3 4 4 4 15 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

4 3 4 4 15 

4 4 3 4 15 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

4 4 4 5 16 

4 4 4 4 16 

4 4 3 4 15 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

3 4 4 4 15 

4 4 4 4 16 

4 5 3 5 17 
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4 4 3 4 16 

3 5 5 5 17 

4 4 3 4 16 

5 5 4 5 18 

4 4 4 4 16 

4 3 5 4 16 

4 4 4 4 16 

5 4 4 5 17 

4 4 5 5 18 

4 4 4 4 16 

4 3 5 5 17 

3 4 5 5 17 

4 4 4 4 16 

4 4 3 4 15 

4 4 4 4 16 

4 4 3 4 16 

5 5 4 4 18 

4 5 5 4 18 

5 4 4 4 17 

3 4 4 4 15 

3 4 4 4 15 

3 3 3 3 12 

4 4 4 4 16 

3 3 3 3 12 

3 4 3 4 14 

4 3 4 4 15 

4 3 4 4 15 

4 3 4 4 15 

4 3 4 4 15 

4 3 5 4 16 

4 3 4 5 16 

4 4 4 5 15 

5 4 5 5 18 

3 4 3 4 14 

5 5 4 5 17 

3 4 4 4 14 

4 3 4 4 11 

4 4 4 4 15 

3 3 4 4 14 

4 4 4 4 15 

3 4 4 4 15 

3 3 3 4 13 

3 3 3 4 13 

4 3 4 3 14 

4 3 4 4 15 

3 4 4 3 11 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 15 
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4 4 4 4 15 

4 4 4 4 16 

4 4 4 5 16 

3 4 4 4 15 

4 4 4 4 16 

4 4 4 5 15 

4 5 4 5 16 

3 4 4 4 15 

4 4 4 4 15 

4 3 4 4 15 

4 3 3 4 12 

4 3 4 3 14 

 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Total Y 

5 4 5 4 5 22 

4 4 5 4 4 21 

4 5 5 4 5 23 

5 4 5 5 5 25 

4 5 4 4 4 22 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 4 5 23 

4 3 4 4 4 20 

4 3 4 3 4 20 

4 4 5 4 4 21 

5 4 4 5 4 21 

4 4 4 4 4 21 

4 5 5 5 4 22 

4 4 5 4 4 21 

3 3 4 4 4 20 

4 3 4 4 4 21 

4 4 4 3 4 20 

5 5 4 5 5 22 

3 4 4 3 4 20 

4 3 3 3 4 18 

4 4 4 4 5 21 

5 5 5 5 5 22 

4 3 3 4 4 20 

4 4 4 3 4 20 

4 3 5 4 4 20 

3 3 3 3 5 20 

3 3 4 3 4 20 

3 3 4 4 4 19 

3 4 4 3 4 19 

3 3 4 3 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 5 4 4 21 

5 4 4 4 4 16 
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4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

5 4 5 4 5 23 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 3 19 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 3 4 19 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

3 4 4 4 4 19 

4 4 4 4 4 20 

4 5 4 5 3 21 

4 4 4 4 4 20 

4 5 4 4 4 20 

5 5 5 4 4 22 

5 4 4 4 4 21 

5 5 4 5 5 24 

4 4 4 4 4 21 

4 4 5 3 4 16 

4 4 5 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 5 21 

5 4 5 5 4 22 

5 5 4 5 4 21 

5 5 4 4 4 22 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 3 5 20 

5 5 5 5 5 22 

4 4 4 4 4 20 

5 5 4 4 5 22 

5 5 5 4 5 22 

4 5 4 5 5 22 

4 5 4 4 5 22 

4 5 5 4 5 22 

4 4 5 4 4 21 

5 4 5 4 5 23 

5 5 5 4 4 22 

4 4 3 4 4 19 

5 4 4 4 5 22 

5 5 4 4 5 22 
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4 4 4 4 5 18 

5 4 5 4 5 22 

4 5 5 4 5 22 

5 5 5 4 4 22 

3 4 4 4 4 20 

5 5 5 4 4 22 

4 4 4 4 5 21 

5 5 5 4 5 22 

5 5 5 4 5 23 

5 5 5 5 5 24 

5 5 5 5 4 22 

5 5 5 5 5 23 

4 5 5 4 5 23 

4 4 4 3 4 20 

4 5 4 4 5 21 

4 4 4 4 4 21 

3 3 3 4 4 19 

4 4 4 4 4 19 

4 4 5 4 4 21 

4 5 5 4 5 22 

4 4 4 4 4 21 

5 5 5 4 5 23 

5 5 5 4 4 22 

4 4 4 3 4 20 

4 0 4 4 4 20 

5 5 5 4 5 23 

5 5 5 5 5 23 

5 5 5 4 5 22 

4 4 3 3 3 18 

5 4 5 4 5 22 
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Lampiran 3 

Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

 

Uji Validitas 

Social Media Marketing (X1) 

 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 TOTAL.X1 

X1.1 Pearson Correlation 1 .483
**
 .351

**
 .448

**
 .450

**
 .618

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

X1.2 Pearson Correlation .483
**
 1 .376

**
 .319

**
 .431

**
 .610

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .001 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

X1.3 Pearson Correlation .351
**
 .376

**
 1 .330

**
 .413

**
 .614

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

X1.4 Pearson Correlation .448
**
 .319

**
 .330

**
 1 .413

**
 .612

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000  .000 .000 

N3 30 30 30 30 30 30 

X1.5 Pearson Correlation .450
**
 .431

**
 .413

**
 .413

**
 1 .576

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 30 30 30 30 30 30 

TOTA

L.X1 

Pearson Correlation .618
**
 .610

**
 .614

**
 .612

**
 .576

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Perceived Value (X2) 

 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 TOTAL.X2 

X2.1 Pearson Correlation 1 .348
**
 .332

**
 .352

**
 .351

**
 .610

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

X2.2 Pearson Correlation .348
**
 1 .347

**
 .310

**
 .307

**
 .603

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .001 .001 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

X2.3 Pearson Correlation .332
**
 .347

**
 1 .439

**
 .429

**
 .614

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 0 

X2.4 Pearson Correlation .352
**
 .310

**
 .439

**
 1 .357

**
 .640

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000  .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

X2.5 Pearson Correlation .351
**
 .307

**
 .429

**
 .357

**
 1 .614

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000  .000 

N 30 30 30 30 30 30 

TOTAL.X2 Pearson Correlation .610
**
 .603

**
 .614

**
 .640

**
 .614

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 30 30 30 30 30 30 

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

 

Social Influencer (X3) 

 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 TOTAL.X3 

X3.1 Pearson Correlation 1 .267
**
 .252

**
 .287

**
 .600

**
 

Sig. (2-tailed)  .005 .008 .002 .000 

N 30 30 30 30 30 

X3.2 Pearson Correlation .267
**
 1 .217

*
 .386

**
 .648

**
 

Sig. (2-tailed) .005  .023 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 

X3.3 Pearson Correlation .25
**
 .217

*
 1 .312

**
 .573

**
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Sig. (2-tailed) .008 .023  .001 .000 

N 30 30 30 30 30 

X3.4 Pearson Correlation .287
**
 .386

**
 .312

**
 1 .601

**
 

Sig. (2-tailed) .002 .000 .001  .000 

N 30 30 30 30 30 

TOTAL.X3 Pearson Correlation .600
**
 .648

**
 .573

**
 .601

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 30 30 30 30 30 

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

 

Keputusan Pembelian (Y) 

 

Correlations 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 TOTAL.Y 

Y.1 Pearson Correlation 1 .536
**
 .516

**
 .509

**
 .419

**
 .601

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

Y.2 Pearson Correlation .536
**
 1 .462

**
 .410

**
 .389

**
 .542

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

Y.3 Pearson Correlation .516
**
 .462

**
 1 .353

**
 .386

**
 .602

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

Y.4 Pearson Correlation .509
**
 .410

**
 .353

**
 1 .254

**
 .557

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .007 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

Y.5 Pearson Correlation .419
**
 .389

**
 .386

**
 .254

**
 1 .615

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .007  .000 

N 30 30 30 30 30 30 

TOTAL.Y Pearson Correlation .601
**
 .542

**
 .602

**
 .557

**
 .615

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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UJI RELIABILITAS 

Social Media Marketing (X1) 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 110 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 110 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.769 5 

 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

X1.1 4.03 .613 110 

X1.2 4.00 .559 110 

X1.3 3.89 .654 110 

X1.4 4.03 .566 110 

X1.5 4.17 .648 110 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 16.09 3.166 .587 .710 

X1.2 16.12 3.390 .544 .726 

X1.3 16.23 3.241 .488 .746 

X1.4 16.09 3.441 .504 .739 
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X1.5 15.95 3.080 .581 .712 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

20.12 4.821 2.196 5 

 

Perceived Value (X2) 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 110 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 110 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.733 5 

 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

X2.1 3.94 .529 110 

X2.2 4.20 .618 110 

X2.3 4.12 .617 110 

X2.4 4.09 .671 110 

X2.5 4.16 .551 110 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 
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X2.1 16.57 3.164 .477 .695 

X2.2 16.31 3.005 .447 .706 

X2.3 16.39 2.827 .548 .666 

X2.4 16.42 2.759 .509 .683 

X2.5 16.35 3.072 .502 .685 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

20.51 4.344 2.084 5 

 

Social Influencer (X3) 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 110 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 110 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.615 4 

 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

X3.1 3.83 .556 110 

X3.2 3.86 .582 110 

X3.3 3.95 .522 110 

X3.4 4.06 .529 110 

 

 

Item-Total Statistics 
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Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 11.87 1.433 .366 .567 

X3.2 11.84 1.349 .401 .542 

X3.3 11.75 1.508 .351 .576 

X3.4 11.64 1.371 .467 .493 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

15.70 2.230 1.493 4 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 110 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 110 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.784 5 

 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

Y.1 4.23 .601 110 

Y.2 4.19 .748 110 

Y.3 4.31 .571 110 

Y.4 4.01 .533 110 

Y.5 4.31 .520 110 



91  

 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y.1 16.82 3.049 .678 .704 

Y.2 16.85 2.768 .605 .735 

Y.3 16.74 3.315 .574 .740 

Y.4 17.04 3.540 .503 .762 

Y.5 16.74 3.627 .472 .771 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

21.05 4.833 2.198 5 
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LAMPIRAN 4 

HASIL UJI ASUMSI KLASIK 

 

Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 110 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 1.44842302 

Most Extreme Differences Absolute .080 

Positive .053 

Negative -.080 

Test Statistic .080 

Asymp. Sig. (2-tailed) .079
c
 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

 

Uji Heteroskedastisitas (Uji Glejser) 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.140 1.626  -.086 .931 

TOTAL.X1 .019 .057 .036 .334 .739 

TOTAL.X2 .033 .074 .046 .450 .653 

TOTAL.X3 .013 .064 .021 .203 .839 

a. Dependent Variable: ABS_RES1 
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