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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of perceived price, product quality,
and social media-based promotions on purchasing decisions for Friends brand
handmade leather shoes. Sampling in this study used a purposive sampling
technique with 100 respondents with the criteria of having bought at least once,
seeing product advertisements on social media.

This study used a quantitative method using an online questionnaire or
google form as data collection material which was analyzed with the help of SPSS
version 22 software. In this study, there were two variables used, namely
independent and dependent. Where the independent variables include: price
perception (X1), product quality (X2), social media-based promotions (X3), then
for the dependent variable is the purchase decision (Y).

The results of this study indicate that the variable price perception, product
quality, social media-based promotions have a positive and significant influence on
the purchasing decision of Friends brand handmade leather shoes.

Keywords: Price Perception, Product Quality, Social Media Based Promotion,
Purchasing Decisions.



ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh persepsi harga, kualitas
produk, dan promosi berbasis media sosial terhadap keputusan pembelian sepatu
kulit handmade merek Friends. Pengambilan sampel dalam penelitian ini
menggunakan teknik purposive sampling dengan responden berjumlah 100 dengan
kriterian pernah membeli minimal satu kali, melihat iklan produk di media sosial.

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan menggunakan
kuesioner online atau google form sebagai bahan pengumpulan data yang dianalisis
dengan bantuan software SPSS versi 22. Dalam penelitian ini, terdapat dua variabel
yang digunakan yaitu independen dan dependen. Dimana variabel independen
meliputi: persepsi harga (X1), kualitas produk (X2), promosi berbasis media sosial
(X3), kemudian untuk variabel dependen adalah keputusan pembelian ().

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel persepsi harga, kualitas
produk, promosi berbasis media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian sepatu kulit handmade merek Friends.

Kata Kunci: Persepsi Harga, Kualitas Produk, Promosi Berbasis Media Sosial,
Keputusan Pembelian.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Di era sekarang ini, dunia fashion memiliki daya tarik yang sangat besar dan
menjanjikan peluang bisnis baru bagi perusahaan-perusahaan di Indonesia. Bagi
sebagian besar masyarakat saat ini, fashion merupakan gaya hidup baru dalam
kehidupan sehari-hari. Sepatu adalah salah satu produk di industri fashion yang
sekarang banyak digandrungi kawula muda. Kini sepatu tidak lagi sekedar
pelindung kaki saja, melainkan menjadi pelengkap fashion yang dapat
memunculkan rasa percaya diri pada pemakainya (Rassti, 2021).

Masyarakat sekarang telah pintar untuk menentukan fashion yang sekiranya
cocok untuk dirinya, seperti halnya memilih sepatu yang sesuai dengan gaya
mereka. Sepatu yang banyak diminati adalah sepatu yang berbahan dasar kulit asli,
hal ini karena kulit asli memiliki ciri khas yang awet dan tahan lama (Pranoto et al.,
2021). Keunggulan dari kulit asli juga membuat bertambahnya nilai ekonomi dan
estetika terhadap suatu produk.

Salah satu produk sepatu kulit handmade lokal yang ada di Indonesia adalah
sepatu kulit dengan merek Friends. Merek ini dijual di toko Friends Shop, toko
sepatu kulit handmade yang beralamat di Dusun Pedusan, Desa Pucangan,
Kecamatan Kartasura. Toko yang berdiri sejak 2017 ini menawarkan berbagai jenis
sepatu kulit, mulai dari model klasik hingga modern. Merek Friends tidak hanya
menyediakan sepatu untuk pria saja, merek ini juga menyediakan model sepatu

untuk wanita juga.



Setiap sepatu diproduksi dengan hati-hati oleh para pengrajin yang ahli
dalam membuat sepatu kulit handmade ini. Sepatu ini diproduksi di pabrik rumahan
lokasinya di Mojokerto, Jawa Timur. Rumah produksi yang dimana mampu
membuat ratusan pasang sepatu setiap minggunya. Dikerjakan oleh tangan-tangan
kreatif warga lokal bahkan desa tempat diproduksinya ini dikenal sebagai desa
pengrajin sepatu kulit. Tidak hanya membuat sepatu untuk pesanan vendor saja

akan tetapi mereka sudah mulai berkembang dan menjual produknya sendiri.

Gambar 1. 1
Model Sepatu

Sumber: Instagram (@friendsshopm), 2023‘

Tabel 1.1 menunjukkan data penjualan sepatu Friends sejak tahun 2017.
Data yang ditampilkan menunjukkan adanya penurunan jumlah penjualan yang
signifikan mulai dari tahun 2019 - 2020. Menurut owner hal ini terjadi karena
dipengaruhi oleh pandemi covid. Jumlah rata-rata penjualan kembali mengalami
peningkatan di tahun 2022. Akan tetapi kenaikan jumlah tersebut masih belum bisa
kembali seperti sebelum covid. Pemasaran produk sepatu Friends dilakukan dengan

mengandalkan media sosial ads dan penjualan dari reseller mereka. Selain itu



owner juga menawarkan produk secara langsung ke pabrik-pabrik untuk

menyeragamkan sepatu karyawan mereka.

Tabel 1. 1

Rata-Rata Penjualan Perbulan
No Tahun Rata-Rata Penjualan Perbulan
1 | 2017 200 - 300 pasang
2 | 2018 500 - 700 pasang
3 | 2019 600 - 1000 pasang
4 12020 100 - 200 pasang
5 |2021 100 pasang
6 | 2022 300 pasang
7 | 2023 200 — 300 pasang

Sumber: Wawancara dengan owner, 2023

Tantangan selajutnya yang dihadapi oleh merek Friends adalah adanya
persaingan dengan merek sepatu lokal lainnya yang juga berbahan dasar kulit asli,
dan handmade juga. Persaingan ini muncul karena tingginya permintaan sepatu
kulit dengan harga bersaing. Merek-merek sepatu kulit lokal ini juga memasarkan
produknya melalui media sosial dan marketplace. Berdasarkan data pada tabel 1.2,
produk Friends yang terjual hanya setengah dari merek Davalo. Davalo dan Friends
sama-sama menggunakan marketplace sejak tahun 2019. Jumlah total penjualan
Friends bahkan jauh lebih rendah (4.357) dibandingkan dengan merek Moofeat
(15.145) yang baru memasarkan lewat marketplace di tahun 2020. Selain itu,

jumlah pengikut Instagram Friends masih sangat rendah.



Tabel 1. 2
Perbandingan Pesaing
. Total Terjual Bergabung
Merek Pengikut Instagram (Marketpiace) Marketplace
Friends 188 pengikut 4.357 terjual 2019
Fordza 10.601 pengikut 132.562 terjual 2016
Davalo 117 pengikut 8.550 terjual 2019
Moofeat 196.135 pengikut 15.145 terjual 2020

Sumber: Shopee, Lazada, Tokopedia, Instagram, 2023

Kombinasi antara belum kembali stabilnya jumlah penjualan Friends dan
persaingan dengan bisnis sejenis menjadi tantangan bagi pemilik Friends dalam
menjalankan bisnis. Perusahaan yang memahami produk yang diinginkan
konsumen memiliki keuntungan besar dalam meningkatkan oenjualan mereka.
Dalam konteks penelitian ini, memahami beberapa variabel yang berpengaruh
terhadap keputusan pembelian produk sepatu kulit handmade merek Friends
menjadi sangat penting. Dengan itu bisa membantu pihak perusahaan untuk
mempertahankan dan menaikkan penjualan dalam jangka panjang. Oleh karena itu
peneliti mengambil variabel persepsi harga, kualitas produk, promosi berbasis
media sosial, dan keputusan pembelian sebagai fokus utama dalam penelitian ini.

Suatu produk tidak terlepas dari harga, harga menjadi tolak ukur konsumen
dalam melakukan pembelian. Menurut Mongi et al. (2013) Harga merupakan
indikator inti pada pemasaran, karena harga menjadi pengaruh kenapa orang

membeli sebuah produk. Dalam pengertian lain harga merupakan hal yang



diperhatikan konsumen saat akan melakukan pembelian (Kotler & Armstrong,
2008).

Persepsi harga oleh konsumen memiliki dampak yang berpengaruh pada
keputusan pembelian. Schiffman & Kanuk (2004) menerangkan bahwa persepsi
harga adalah sudut pandang terkait nilai harga tentang bagaimana cara konsumen
memaknai harga yang tinggi, rendah, atau sesuai, memiliki dampak yang signifikan
pada keputusan pembelian. Menurut penelitian Harjati & Venesia (2015) persepsi
harga merujuk pada cara pelanggan memandang tingkat harga, baik yang tinggi
maupun rendah, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian. Jadi
setiap individu memiliki penilaian yang tidak sama terhadap suatu harga.

Pandangan yang terbentuk dakam pikiran seseorang bisa menjadi penilaian
tentang pemikirannya itu sendiri. Oleh karena itu, dalam konteks pemasaran,
persepsi memiliki nilai penting dalam upaya menanamkan keyakinan kepada
masyarakat bahwa produk atau layanan tersebut memiliki nilai dan relevansi yang
signifikan (Harjati & Venesia, 2015). Sepatu kulit handmade merek Friends
menawarkan sepatunya dengan harga yang tidak mahal. Sebagai pembanding disini

peneliti mengambil contoh harga produk dari beberapa sepatu kulit.

Tabel 1. 3
Perbandingan Harga
Merek Harga
Friends Rp 95.000 — Rp 195.000
Fordza Rp 119.700 — Rp 342.000
Davalo Rp 125.000 — Rp 379.000

Tabel berlanjut ...



Lanjutan Tabel 1.3

Merek Harga

Moofeat Rp 145.000 — Rp 375.000

Sumber: Shopee.co.id, 2023

Dari penelitian terdahulu yang ditulis Setyani & Prabowo (2020)
menunjukkan dimana variabel persepsi harga memiliki dampak yang signifikan
pada keputusan pembelian sepatu merek Adidas di Original Sportcenter di Medoho,
Semarang. Namun berbeda dengan yang ditulis Setyarko (2016) ditemukan bahwa
variabel persepsi harga tidak berpengaruh pada keputusan pembelian produk secara
online.

Selain persepsi harga, kualitas produk adalah hal yang sangat berarti bagi
konsumen dalam memutuskan untuk membeli sebuah barang. Menurut Ruhmahdi
& Mashariono (2017) kualitas produk adalah kemampuan dari produk untuk dapat
memberikan fungsi dan atribut yang diinginkan, seperti keawetan, keandalan, dan
nilai lainnya. Sepatu kulit handmade merek Friends dijual dengan harga dibawah
Rp 200.000, dan terbuat dari kulit asli. Harga murah dan kualitas mewah adalah hal
yang owner ingin tunjukkan, juga sol karet anti slip, nyaman, dan kuat. Ditemukan
keluhan di ulasan toko onlinenya, kalau ada cacat dibeberapa produk terutama pada
solnya yang mudah lepas dan tidak tahan lama.

Pada variabel kualitas produk merujuk pada hasil penelitianyang
dilaksanakan oleh Agusani & Agustin (2020) menunjukkan bahwa kualitas produk
mempunyai dampak yang positif dan bermakna terhadap keputusan pembelian

produk sepatu Skechers. Semakin unggul kualitas dan tahanan produk yang



diproduksi oleh Skechers, maka akan semakin kuat pengaruhnya terhadap
keputusan pembelian produk Skechers. Tidak seperti penelitian Supriyadi et al.
(2017) ternyata variabel kualitas produk tidak terdapat pengaruh terhadap
keputusan pembelian sepatu merek Convers.

Aspek lain yang mempengaruhi keputusan pembelian bagi konsumen
adalah promosi. Lupiyoadi (2013) berpendapat bahwa promosi adalah salah satu
variabel yang signifikan dalam bauran pemasaran yang harus diperhatikan oleh
perusahaan. Pada pengamatan dan wawancara yang peneliti lakukan, ternyata
produk ini hanya memanfaatkan promosi media sosial dalam bentuk facebook ads,
intagram ads, dan tiktok shop dalam promosi produknya. Menurut Leonita &
Jalinus (2018) suatu alat yang unggul pada jangkauan dan interaksinya yang luas
adalah media sosial. Platform media sosial memiliki kemampuan untuk memenuhi
kebutuhan pengguna dalam berinteraksi secara interaktif dan berpartisipasi dalam
hal-hal yang menarik minat mereka.

Hasil penelitian yang ditulis Nafisah & Kiswanul (2020) variabel promosi
berbasis media sosial mempunyai dampak yang positif terhadap keputusan
pembelian produk helath food and beverages HNI HPAL. Fenomena ini tidak sama
dengan penelitian Harahap et al. (2022) berdasarkan penelitian, terungkap bahwa
promosi yang dilakukan melalui media sosial memiliki dampak yang negatif
terhadap keputusan pembelian.

Beberapa faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk
konsumen antara lain kualitas produk, persepsi harga, upaya promosi, dan distribusi

produk yang dikenal dengan bauran pemasaran. Hasan (2008) menyatakan bahwa



proses pengambilan keputusan konsumen mencapai puncaknya pada tahap perilaku
purna beli, di mana tingkat kepuasan atau ketidakpuasan yang dirasakan oleh
konsumen akan mempengaruhi tindakan dan keputusan yang akan diambil di masa
depan.

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, muncul ketertarikan untuk
melakukan penelitian dengan judul, “Pengaruh Persepsi Harga, Kualitas
Produk, dan Promosi Berbasis Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian
Pada Konsumen Sepatu Kulit Handmade Merek Friends”.

1.2. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka masalah
dalam penelitian ini diidentifikasikan sebagai berikut:
1. Terdapat research gap hasil penelitian terdahulu mengenai variable
independent terhadap variable dependent yang digunakan dalam penelitian ini.
2. Jumlah follower instagram produk Friends tertinggal jauh dari produk
pesaingnya.
3. Jumlah produk terjual di marketplace masih tertinggal jauh dibandingkan
produk pesaingnya.

1.3. Batasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah dijelaskan sebelumnya, maka
penulis memberi batasan pada variabel persepsi harga, kualitas produk, dan
promosi berbasis media sosial terhadap keputusan pembelian pada konsumen

sepatu kulit handmade merek Friends.



1.4. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian masalah di atas, permasalahan dalam penelitian ini

dapat dirumuskan sebagai berikut:

1.

Apakah persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepatu
kulit handmade merek Friends?
Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepatu
kulit handmade merek Friends?
Apakah promosi berbasis media sosial berpengaruh terhadap keputusan

pembelian sepatu kulit handmade merek Friends?

1.5. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang diuraikan di atas, maka tujuan dari

penelitian ini sebagai berikut:

1.

Untuk membuktikan pengaruh persepsi harga terhadap keputusan
pembelian sepatu kulit handmade merek Friends.
Untuk membuktikan pengaruh kualitas produk terhadap keputusan
pembelian sepatu kulit handmade merek Friends.
Untuk membuktikan pengaruh promosi berbasis media sosial terhadap

keputusan pembelian sepatu kulit handmade merek Friends.

1.6. Manfaat Penelitian

Penelitian akan bermanfaat apabila memberikan manfaat bagi banyak pihak.

Berikut beberapa keuntungan dari penelitian ini:

1.

Bagi Peneliti
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Tujuan dari penelitian ini adalah untuk meningkatkan pemahaman
dan pengetahuan serta memenuhi persyaratan untuk mendapatkan gelar
sarjana (S-1). Penelitian ini akan menginvestigasi bagaimana persepsi
harga, kualitas produk, dan promosi berbasis media sosial mempengaruhi
keputusan pembelian, baik dalam konteks teoritis maupun dalam
implementasinya di dunia nyata.

2. Bagi Peneliti Lain

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi sebagai
sumber referensi yang bermanfaat, menjadi pertimbangan, serta menjadi
panduan khusus bagi mereka yang tertarik dalam menghadapi permasalahan
serupa. Agar mempermudah peneliti lain dalam menyelesaikan
penelitiannya.

3. Bagi Perusahaan

Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi yang
berharga dalam bentuk masukan dan informasi tambahan bagi perusahaan.
Informasi ini dapat menjadi landasan yang berguna dalam mengambil
keputusan terkait tujuan jangka pendek dan jangka panjang.

1.7. Jadwal Penelitian
Proses pengambilan data dan sampel dilakukan pada bulan Juni 2023

Terlampir

1.8. Sistematika Penulisan Skripsi
Skripsi ini dibagi menjadi 5 (lima) bab dengan sistematika penulisannya

sebagai berikut:
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BAB | PENDAHULUAN
Latar belakang penelitian, rumusan masalah, identifikasi masalah,
batasan masalah, tujuan penelitian, manfaat, penjadwalan, dan
sistematika pembahasan semuanya tercakup dalam bab ini.

BAB || LANDASAN TEORI
Bab ini menjelaskan kajian teoritis, temuan penelitian terkait, kerangka
konseptual, dan hipotesis.

BAB IIl METODE PENELITIAN
Memuat secara rinci metode penelitian yang digunakan peneliti beserta
alasannya. Tempat dan waktu penelitian, definisi operasional dan

pengukuran variabel, serta sampel dan pengumpulan data.
BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Pada bab berikut dijelaskan gambaran secara umum penelitian yang
berisi demografi dan karakteristik responden, kemudian dijelaskan hasil

penelitian yang telah diuji serta pembahasannya.
BAB V PENUTUP

Bab ini menawarkan rekomendasi untuk peneliti masa depan serta

kesimpulan yang diambil dari temuan studi lapangan.



BAB I1
LANDASAN TEORI

2.1 Kajian Teori

2.1.1 Persepsi Harga
Menurut Hariadi & Martoatmodjo (2012) definisi harga adalah jumlah uang

yang diperlukan untuk memperoleh sejumlah produk dan layanan tertentu, mungkin
ditambah dengan beberapa barang lainnya. Harga didefinisikan oleh Laksana
(2008) sebagai jumlah uang yang dibutuhkan untuk memperdagangkan berbagai
kombinasi barang dan jasa. Oleh karena itu, harga harus dikaitkan dengan berbagai
kategori komoditas dan/atau jasa yang pada akhirnya akan menghasilkan satu
kesatuan, yaitu produk atau jasa.

Harga menurut Kotler & Armstrong (2008) merupakan sejumlah nilai yang
konsumen pertukarkan untuk mendapatkan manfaat dari memiliki atau
menggunakan suatu produk atau layanan. Harga memiliki peranan penting dalam
proses pembelian, dan bagi sebagian konsumen, harga bahkan diidentifikasi dengan
nilai itu sendiri. Benar, berdasarkan definisi yang disampaikan, kita dapat
menyimpulkan bahwa harga adalah sejumlah uang yang dibutuhkan untuk membeli
kombinasi barang dan jasa tertentu. Oleh karena itu, sangat penting untuk
melakukan standarisasi harga di seluruh kategori barang dan jasa yang pada
akhirnya memberikan nilai tambah bagi pelanggan. Dengan kata lain harga adalah
patokan tukar yang akan konsumen berikan kepada pemilik barang atau jasa untuk

kemudian bisa saling menguntungkan dan tidak ada pihak yang dirugikan.

12
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Menurut Schiffman & Kanuk (2004) persepsi harga adalah cara bagaiman
konsumen mempersepsikan harga dalam konteks tinggi, rendah, atau wajar, dan
bagaiman pandangan ini memengaruhi keputusan pembelian dan kepuasan
pembelian. Oleh karena itu, persepsi harga tidak seragam antara individu,
melainkan bervariasi dari satu konsumen ke konsumen lainnya. Menurut Harjati &
Venesia (2015), persepsi harga adalah cara pandang pelanggan terhadap suatu
harga, yang dipertimbangkan dari aspek ketinggian dan kerendahannya, dan faktor
ini memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.

Menurut Harjati & Venice (2015), ada dua cara utama untuk mengukur
persepsi harga: 1) Persepsi Kualitas yaitu ketika pelanggan hanya mengetahui harga
suatu produk, mereka cenderung memilih barang dengan harga lebih tinggi.
Persepsi konsumen terhadap suatu merek, kedudukan pengecer, jaminan pasca
pembelian yang ditawarkan, dan tempat asal produk semuanya berdampak pada
cara mereka memandang kualitas suatu produk. 2) Pengorbanan moneter yang
dirasakan yaitu dalam hal ini, pembeli percaya bahwa harga mewakili biaya atau
pengorbanan yang dilakukan untuk menerima barang. Pandangan konsumen
terhadap biaya yang dikeluarkan mungkin berbeda, bahkan untuk produk yang
sama. Oleh karena itu, persepsi pelanggan terhadap kualitas barang dan pendapat
mereka mungkin berdampak pada persepsi harga.

Peter & Jerry (2000) persepsi harga melibatkan bagaimana informasi
tentang harga dipahami sepenuhnya oleh konsumen dan memberikan arti yang
mendalam bagi mereka. Perilaku unik konsumen berdampak besar pada seberapa

baik mereka memahami dan menyelidiki harga suatu produk. Oleh karena itu,



14

pendapat setiap orang mengenai mahal, murah, atau biasa saja tidak serta merta

harus konsisten karena bergantung pada sudut pandangnya yang dibentuk oleh

lingkungan dan keadaannya.

Dalam proses pengambilan keputusan, harga memiliki dua peranan utama,

sebagaimana dijelaskan oleh Tjiptono (2008):

1.

Peran alokasi, hal ini membantu konsumen dalam memutuskan bagaimana
memaksimalkan keuntungan sambil tetap berada dalam jangkauan
perolehan mereka. Pembeli dapat memilih bagaimana membagi
keuangannya ke berbagai barang dan jasa setelah harga ditetapkan. Mereka
mempertimbangkan biaya dari berbagai pilihan yang tersedia dan
memutuskan cara terbaik untuk mengalokasikan sumber daya yang tersedia.
Peran informasi, yang berfungsi sebagai sumber pengetahuan bagi
konsumen tentang faktor-faktor yang terkait dengan produk yang dijual,
seperti kualitas. Terutama dalam situasi di mana konsumen kesulitasn
menilai objektif faktor produk atau manfaatnya, harga berperan sebagai
sumber informasi. Terdapat persepsi umum bahwa harga yang tinggi sering
kali dianggap mencerminkan kualitas yang lebih tinggi.

Dalam mengatur harga, perusahaan memiliki beberapa tujuan, sebagaimana

dikemukakan oleh Widiana & Sinaga (2010):

1.

Mencapai Keuntungan Optimal: dengan menentukan harga yang bersaing,
perusahaan dapat meraih keuntungan yang maksimal.
Menjaga Kelangsungan Perusahaan: laba yang dihasilkan dari penentuan

harga digunakan untuk menutup biaya operasional perusahaan.
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3. Pencapaian ROl (Return of Investment): perusahaan berusaha untuk
mendapatkan kembali modal yang telah diinvestasikan, sehingga penetapan
harga yang tepat dapat mempercepat pencapaian ROI

4. Penguasaan Pangsa Pasar: Dengan menawarkan harga yang lebih rendah
daripada pesaing, perusahaan dapat menarik perhatian konsumen dan
memindahkan perhatian dari produk pesaing.

5. Memelihara Status Quo: jika perusahaan memiliki pasngsa pasar yang
mapan, pengaturan harga yang sesuai akan membantu mempertahankan
posisi di pasaran.

Menurut Zeithaml (1988) mengungkapkan bahwa persepsi harga adalah
evaluasi yang dilakukan oleh konsumen terhadap perbandingan antara nilai atau
pengorbanan yang dikeluarkan dengan manfaat atau hasil yang diharapkan dari
sebuah produk atau jasa. Ada beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur
dalam penelitian ini, antara lain:

1. Keterjangkauan harga
Konsumen menilai atau memperkirakan harga yang telah diputuskan oleh
suatu perusahaan.

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Konsumen sering kali percaya bahwa produk mahal memiliki kualitas lebih
tinggi.

3. Kesesuaian harga dengan manfaat
Penetapan harga yang dilakukan oleh produsen sejalan dengan nilai yang

diperoleh konsumen dari produk yang mereka beli.
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Seperti yang dijelaskan diatas persepsi harga merupakan suatu penilaian
harga dari masing-masing konsumen terhadap barang atau jasa. Indikator persepsi
harga yang digunakan dalam penelitian ini adalah indikator dari Zeithaml (1988)
yaitu keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, dan

kesesuaian harga dengan manfaat.

2.1.2 Kualitas Produk
Menurut Kotler & Armstrong (2008), kualitas produk mengacu pada

kondisi barang atau jasa yang meliputi kinerja, kenadalan, keunggulan, ketahanan,
dan estetika yang memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi individu. Kualitas
produk merupakan alat bagi perusahaan untuk memenangkan persaingan di pasar.
Di sisi lain, masyarakat melihat kualitas sebagai ukuran dan metode untuk
mencapai kepuasan pribadi.

Kotler & Keller (2011) menyatakan bahwa kualitas produk mengacu pada
kapabilitas suatu barang untuk memberikan hasil atau kinerja yang memenuhi atau
bahkan melampaui harapan konsumen. Menurut Saidani & Avrifin (2012) kualitas
produk menggambarkan kemampuan produk dalam menjalankan fungsi-fungsinya
bagi konsumen. Tambahan lagi, indikator kualitas produk meliputi performa, daya
tahan, kesesuaian spesifikasi, fitur-fitur, kendalan, estektika, dan persepsi kualitas.

Dalam usaha untuk menarik minat pembelian dari konsumen potensial,
produk perlu memiliki kualitas yang unggul, terutama dalam memenuhi harapan
konsumen sehingga menghasilkan kepuasan dan loyalitas terhadap perusahaan.
Sesuai dengan pandangan Kotler & Armstrong (2008), kualitas produk merujuk
pada semua atribut atau karakteristik barang dan jasa yang berdampak pada

kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan yang diungkapkan atau yang tersirat.
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Menurut Prawirosentono (2004), keadaan fisik, fungsi, dan sifat suatu produk
menentukan apakah produk tersebut dapat memuaskan kesukaan dan keinginan
pelanggan sebanding dengan harga yang bersedia mereka bayar. Perusahaan harus
memenuhi harapan konsumen terhadap peningkatan kualitas produk karena faktor
ini sangat penting bagi peningkatan produktivitas bisnis.

Kualitas produk menjadi faktor kunci yang harus diperhatikan oelh setiap
perusahaan jika mereka ingin memastikan bahwa produk yang dihasilakn dapat
bersaing di pasar. Saat ini, dengan pertumbuhan ekonomi dan peningkatan tingkat
pendidikan masyarakat, banyak konsumen menjadi lebih selektif dalam memilih
produk yang memiliki kualitas yang sesuai dengan harga yang dibayarkan.
Meskipun demikian, terdapat sebagian masyarakat yang beranggapan bahwa
produk yang mahal biasanya memiliki kualitas yang lebih baik.

Menurut Assauri (2004), ada beberapa faktor yang mempengaruhi kualitas

produk:

1. Fungsi produk
Produk yang dihasilkan harus mempertimbangkan tujuan fungsionalnya
sehingga dapat sepenuhnya memenuhi keperluan tersebut. Kepuasan dari
pemenuhan fungsi ini berdampak pada keputusan pembelian konsumen.
Meskipun terkadang pencapaian tingkat fungsi yang optimal tidak selalu
terjadi, kualitas produk masih tergantung paa sejauh mana kepuasan dari
pemenuhan fungsi yang dapat dicapai oleh pengguna.

2. Aspek wujud produk
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Wujud fisik produk adalah faktor penting yang sering menjadi
pertimbangan konsumen saat melihat produk untuk pertama kalinya.
Walaupun produk memiliki kemajuan teknis atau mekanis yang signifikan,
penampilan fisik yang kurang menarik dapat mengurangi daya tarik produk
dan menyebabkan kurangnya penerimaan dari konsumen.
3. Biaya produk

Secara umum, biaya dan harga suatu produk dapat mempengaruhi persepsi
kualitas produk. Produk dengan biaya atau harga tinggi cenderung dianggap
memiliki kualitas yang lebih baik. Sebaliknya, produk dengan harga lebih
rendah mungkin diartikan sebagai produk dengan kualitas yang lebih rendah

secara relatif.

Dengan kata lain, faktor-faktor seperti fungsi, penampilan fisik, dan harga
dapat saling berinteraksi dalam membentuk persepsi konsumen terhadap kualitas

suatu produk.

Dalam konteks kualitas produk, terdapat beberapa aspek yang dapat

dijelaskan, seperti yang disajian oleh Lupiyoadi (2013):

1. Keandalan (reliability)
Keandalan produk merujuk pada kemampuan produk untuk dapat
digunakan secara konsisten dan efektif dalam jangka waktu yang lama, atau
dengan kata lain, produk yang memiliki daya tahan yang tinggi. Selain itu,
produk juga dapat dibuat sederhana untuk digunakan oleh pelanggan.

Produk yang kuat atau sulit rusak seringkali dipilih oleh konsumen.
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Keyakinan umum adalah bahwa angka ini akan mengurangi biaya
pemeliharaan, mencegah terjadinya masalah dalam jangka waktu yang telah
ditentukan.

. Penampilan (performance)

Penampilan produk berkaita dengan berbagai hal seperti wujud atau bentuk
produk, warna, dan bahan pembuatnya. Bentuk produk yang menarik akan
mengingkatkan daya beli konsumen untuk menggunakan produknya.
Penampilan bagi konsumen merupakan kesan yang ditimbulkan oleh
produk. Semakin bagus penampilan produk, konsumen akan menjadikan
pertimbagan tersendiri untuk membelinya. Namun demikian, penampilan
produk sekarang tidak hanya terlihat dari faktor fisiknya saja, tetapi juga
dilihat dari isi yang terdapat dalam produk tersebut. Terkadang banyak
dijumpai produk sejenis dengan tampilan yang bagus, namun isi di
dalamnya tidak sesuai dengan kemasannya.

Nilai seni suatu produk (aesthetics)

Kualitas suatu produk juga dilihat dari nilai seni produk tersebut. Produk
yang memiliki nilai estetika (seni) yang tinggi akan mempengaruhi harga
jual dan daya beli masyarakat. Nilai seni ini berhubungan dengan
penampilan atau bentuk produk. Produk yang bentuk atau tampilannya
sekedar meniru produk lain tentu kurang mendapatkan perhatian dari calon
konsumen. Sedangkan produk yang dirancang dengan bentuk menarik,
memberikan kesan positif dan memiliki keaslian akan menjadi

pertimbangan bagi calon konsumen.
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4. Kemampuan produk memberikan pelayanan (serviceability)

Kualitas produk memainkan peran penting dalam lingkungan layanan,
terutama untuk produk yang bergantung pada layanan yang cepat dan akurat
yang menghasilkan hasil yang memuaskan. Aspek dan persyaratan ini
terkait erat. Namun, kemampuan produk untuk digunakan sesuai dengan

permintaan pelanggan yang membelinya masih diragukan.

Dari penjelasan tersebut, dapat disipulkan bahwa produk berkualitas adalah
produk yang memiliki kemampuan untuk digunakan dalam jangka waktu yang
panjang, memiliki kinerja fisik dan penampilan yang baik dan menarik, serta

mampu memberikan pelayanan yang memenuhi kebutuhan konsumennya.

Ada beberapa dimensi yang digunakan Waluya et al. (2019) dalam

menentukan kualitas produk, yaitu sebagai berikut:

1. Kinerja (Performance)
Sejauh mana suatu produk mampu melaksanakan tugas atau fungsi
utamanya dengan baik.

2. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to specifications)
Sejauh mana produk cocok atau sesuai dengan apa yang diinginkan atau
diharapkan oleh konsumen.

3. Fitur (Features)
Fitur tambahan yang ada dalam suatu produk.

4. Kemudahan diperbaiki (Serviceability)

Kemudahan produk dalam proses perbaikan atau perawatan.
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Seperti yang dijelaskan di atas kualitas produk merupakan segala hal yang
berkaitan dengan kondisi fisik maupun fungsi dari suatu produk atau jasa. Indikator
yang digunakan untuk penelitian ini dari Waluya et al. (2019) yaitu Kinerja,

kesesuaian dengan spesifikasi, fitur, dan kemudahan perbaikan.

2.1.3 Promosi Berbasis Media Sosial
Perencanaan strategis dan rencana penjualan yang efektif sangat penting

untuk mengoperasikan sistem komunikasi pemasaran. Komponen kunci dari
kampanye perusahaan adalah promosi penjualan, dan promosi terbaik adalah
promosi yang datang dari konsumen yang senang dengan produk kita. Oleh karena
itu, pengelolaan promosi memerlukan pertimbangan yang cermat baik dari segi
pengeluaran maupun komunikasi konsumen. Selain itu, taktik pemasaran harus
dimodifikasi agar sesuai dengan kebutuhan dan sumber daya bisnis.

Promosi merupakan komponen penting dalam bauran pemasaran yang harus
ditetapkan oleh perusahaan dalam memasarkan produk atau jasanya. Menurut Bell
(2005), promosi mencakup berbagai kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk
merangsang permintaan. Promosi dapat diartikan sebagai aliran informasi atau
pengaruh yang ditujukan secara satu arah untuk mengarahkan individu atau
organisasi menuju tindakan yang menghasilkan pertukaran dalam konteks
pemasaran.

Promosi merupakan salah satu komponen bauran pemasaran yang memiliki
dampak signifikan terhadap cara bisnis menjual barang dan jasanya, klaim
Lupiyoadi (2013). Kegiatan promosi berfungsi sebagai saluran komunikasi antara

pelaku usaha dan konsumen serta sebagai cara untuk membujuk pelanggan agar
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membeli produk atau menggunakan jasa sesuai dengan preferensi dan
kebutuhannya. Pemanfaatan berbagai sumber daya pemasaran yang kami miliki
membantu kami mencapai tujuan ini.

Periklanan, penjualan pribadi, promosi penjualan, hubungan masyarakat,
pemasaran dari mulut ke mulut, pemasaran langsung (direct sales), dan publikasi
pemasaran (marketing publishing) hanyalah beberapa dari komponen promosi yang
dapat ditemukan dalam konteks promosi (Lupiyoadi, 2013).

Dalam perencanaan promosi, penting untuk mengalokasikan anggaran
khusus untuk keperluan promosi tersebut. Penentuan anggaran promosi dapat

dilakukan melalui beberapa metode berikut:

1. Metode Berdasarkan Kemampuan (Metode Semampunya), anggaran
promosi ditentukan berdasarkan perkiraan kemampuan finansial
perusahaan.

2. Metode Berdasarkan Penjualan (Metode Penjualan), anggaran promosi
ditetapkan sebagai persentase tertentu dari penjualan yang telah terjadi
(historis) atau yang diharapkan, atau sebagai persentase dari harga jual
produk atau jasa.

3. Metode Sejajar dengan Pesaing (Metode Sejajar dengan Pesaing), anggaran
promosi disesuaikan dengan biaya promosi yang dikeluarkan oleh pesaing
di pasar.

4. Metode Tugas dan Sasaran (Metode Tugas dan Sasaran), nggaran promosi

ditentukan berdasarkan penetapan sasaran khusus, identifikasi tugas yang



23

perlu dilakukan untuk mencapai sasaran tersebut, dan perhitungan biaya

yang diperlukan untuk pelaksanaan tugas-tugas tersebut.

Metode penentuan anggaran promosi yang dipilih akan bergantung pada

situasi perusahaan, tujuan promosi, dan sumber daya yang tersedia.

Menurut Lamb et al., (2001) promosi merupakan proses komunikasi yang
dilakukan oleh penjual untuk memberikan informasi, meyakinkan, dan merangsang
minat calon pembeli terhadap suatu produk dengan tujuan memengaruhi pandangan

mereka atau mendapatkan tanggapan positif. Fungsi-fungsi promosi melibatkan:

1. Memperoleh perhatian dari calon pembeli merupakan langkah awal yang
sangat penting, karena perhatian ini menjadi titik awal dalam proses
pengambilan keputusan pembelian produk atau jasa.

2. Menciptakan dan mengembangkan minat pada pihak calon pembeli
merupakan aspek berikutnya yang signifikan. Setelah berhasil memperoleh
perhatian, langkah selanjutnya adalah menciptakan minat yang kuat dalam
diri calon pembeli terhadap produk atau layanan yang ditawarkan.

3. Merangsang rasa ingin memiliki (desire) pada calon pembeli adalah tahap
yang berlanjut dari minat yang telah dihasilkan sebelumnya. Setelah calon
pembeli merasa tertarik, langkah selanjutnya adalah mendorong mereka
untuk merasa sangat ingin memiliki produk tersebut. Bila calon pembeli
merasa bahwa mereka mampu (dalam hal harga, penggunaan, dll.), maka
keinginan untuk membeli akan semakin kuat, dan ini akan berujung pada

pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian (Lamb et al., 2001).



24

Menurut McQuail (2011) media sosial adalah sebuah fenomena yang
melibatkan perubahan dalam cara individu mengakses, mengonsumsi, dan
menyebarkan informasi dengan dukungan dari teknologi web. Media sosial
memberikan kemampuan kepada masyarakat untuk berperan sebagai penyedia
informasi, menggantikan peran sebelumnya yang lebih pasif. Hal ini
menggambarkan peralihan dalam distribusi informasi dari model sebelumnya yang
bersifat siaran (one to many) menjadi model yang lebih interaktif, di mana banyak

individu dapat berkontribusi dalam proses berbagi informasi (many to many).

Media sosial adalah kumpulan konten informasi yang diciptakan oleh
individu menggunakan teknologi publikasi, dengan akses yang sangat mudah, dan
tujuan utamanya adalah untuk memfasilitasi komunikasi, pengaruh, dan interaksi
antara individu dan juga dengan publik secara umum (Nasrullah, 2015). Media
sosial kini banyak digunakan dalam praktik pemasaran untuk mempromosikan
merek, menciptakan reputasi perusahaan, dan menerapkan strategi pemasaran
produk. Orang-orang menggunakan media sosial sebagai forum untuk bertukar
informasi, berhubungan dengan kenalan lama, dan terlibat dalam interaksi online

dengan orang lain.

Dalam perspektif Nasrullah (2015), media sosial dapat terbaik dipahami
sebagai kategori baru dalam media daring, yang sebagian besar mempunyai sifat-

sifat berikut:
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1. Partisipasi & Keterlibatan, media sosial menghilangkan perbedaan antara
penerbit dan audiens dengan mendorong keterlibatan aktif dan masukan dari
semua pihak yang berkepentingan.

2. Keterbukaan, mayoritas situs media sosial menerima masukan dari peserta,
yang mendorong pemungutan suara, komentar, dan produksi konten.
Pengguna lebih memilih materi yang dilindungi kata sandi..

3. Percakapan, sementara media tradisional biasanya bersifat siaran (konten
disiarkan dan didistribusikan kepada audiens), media sosial menekankan
komunikasi yang lebih interaktif, di mana ada kemungkinan untuk
percakapan dua arah.

4. Komunitas, media sosial memfasilitasi pembentukan komunitas dengan
cepat dan efisien, memungkinkan individu dengan minat serupa, seperti
pecinta fotografi, pecinta politik, pecinta musik atau hiburan, atau
penggemar acara TV tertentu, untuk berkomunikasi.

5. Keterhubungan, sebagian besar jenis media sosial berkembang karena
keterhubungannya, sering kali melalui penggunaan tautan yang

mengarahkan ke sumber daya web lainnya.

Menurut Leonita & Jalinus (2018) media sosial dapat menjadi alat yang
unggul dengan jangkauan dan interaksinya yang luas. Media sosial memenuhi
kebutuhan pengguna untuk berinteraksi secara aktif dan berpartisipasi dalam hal-
hal yang menarik minat mereka. Kemampuan media sosial untuk menggalang
komunikasi yang interaktif dan mencapai audiens yang besar telah mendorong

banyak perusahaan, baik skala nasional maupun internasional, untuk
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memanfaatkannya sebagai alat untuk mempromosikan produk dan layanan mereka

kepada pelanggan.

Menurut Kim & Kim (2004) ada beberapa dimensi yang menentukan

promosi berbasis media sosial, yaitu:

1. Interaktif (Interactive)
Interaksi antara pembeli dan penjual untuk evaluasi produk maupun
informasi produk.

2. Program insentif (Incentive program)
Program yang diberikan kepada konsumen agar terjalinnya hubungan
yang baik dengan konsumen.

3. Desain (Site Design)

Desain visual yang di tawarkan kepada konsumen.

Seperti yang dijelaskan di atas bahwa promosi berbasis media sosial
merupakan sebuah sarana promosi yang di dalamnya memanfaatkan media sosial
untuk penyaluran promosinya. Indikator yang digunakan dalam penelitian ini
adalah indikator menurut Kim & Kim (2004) yaitu interaktif, program insentif, dan

desain.

2.1.4 Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian adalah proses di mana individu melakukan analisis

untuk memilih perilaku yang paling sesuai dari sejumlah alternatif yang tersedia.
Ini dianggap sebagai langkah yang tepat dalam memutuskan pembelian, yang

melibatkan berbagai tahap dalam proses pengambilan keputusan. Pengambilan
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keputusan dapat dilihat sebagai hasil dari proses mental atau kognitif yang
mengarahkan seseorang untuk memilih tindakan tertentu dari berbagai pilihan yang
tersedia. Setiap proses pengambilan keputusan menghasilkan kesimpulan akhir,
yang dapat berupa tindakan atau sudut pandang tertentu (Firmansyah, 2018).

Menurut Nasution & Lesmana (2018), keputusan pembelian melibatkan
pemilihan di antara dua atau lebih alternatif yang tersedia. Proses pengambilan
keputusan ini mencakup pemilihan jenis dan manfaat produk, penentuan bentuk
produk, memilih merek produk, menentukan jumlah produk yang dibeli, memilih
penjual, dan mengatur waktu serta metode pembayaran.

Menurut Astuti & Abdullah (2013), pelanggan mulai mempertimbangkan
merek lain pada tahap ini dan mungkin mulai tertarik untuk membeli merek pilihan
mereka. Pilihan "di antara dua atau lebih tindakan (atau perilaku) alternatif" dibuat
saat mengambil keputusan. Memahami perilaku pembelian konsumen sangat
penting bagi pemasar, khususnya dalam kaitannya dengan bagaimana pelanggan
memilih merek yang mereka beli.

Namun, perlu diingat bahwa konsumen juga membuat berbagai keputusan
terkait tindakan mereka yang tidak melibatkan pembelian (Peter & Oslon, 2013).
Menurut Peter & Oslon (2013) keputusan pembelian adalah suatu proses
penggabungan pengetahuan yang digunakan untuk menilai beberapa tindakan
alternatif dan akhirnya memilih salah satunya. Schiffman & Kanuk (2004)
mendefinisikan keputusan pembelian konsumen melibatkan pemilihan antara
minimal dua opsi alternatif, dengan kata lain, konsumen harus memiliki berbagai

opsi saat membuat keputusan tersebut. Sebaliknya, jika seseorang tidak memiliki
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pilihan atau harus membeli sesuatu secara terpaksa tanpa alternatif lain yang layak,
maka situasi tersebut tidak dapat dianggap sebagai sebuah keputusan.

Keputusan pembelian konsumen terjadi setelah mereka telah mengalami
layanan atau penerimaan jasa, dan kemudian merasakan tingkat kepuasan atau
ketidakpuasan. Oleh karena itu, penting untuk diingat bahwa konsep keputusan
pembelian selalu terkait erat dengan konsep kepuasan konsumen. Pilihan pembelian
menurut Muanas (2014) merupakan tahapan dalam menganalisis dan memilih
berbagai kemungkinan berdasarkan minat tertentu, dengan mengidentifikasi salah
satu yang dianggap paling menguntungkan. Metode peninjauan ini sering kali
dimulai dengan mengidentifikasi isu-isu utama yang berdampak pada tujuan,
menyusun, menilai, dan memilih opsi-opsi yang layak, dan kemudian sampai pada
kesimpulan yang optimal.

Berdasarkan pengertian di atas menurut para ahli, keputusan pembelian
merupakan suatu proses memilih barang/jasa yang akan dibeli dengan cara
menyeleksi antara merek-merek yang sesuai dengan kebutuhan tertentu sehingga
didapat satu pilihan yang menurut konsumen paling baik. Berdasarkan pola
keterkaitan antara jenis masalah yang memiliki tingkat kompleksitas tertinggi dan
yang memiliki tingkat kompleksitas terendah, kita dapat mengklasifikasikan
pengambilan keputusan konsumen menjadi tiga tingkat berikut
1. Extensive Problem Solving

Pada tahap ini, konsumen memiliki kebutuhan besar akan informasi untuk
memperkuat keputusan mereka. Pengambilan keputusan yang mendalam juga

melibatkan pertimbangan atas berbagai pilihan dan memerlukan usaha pikiran
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serta tindakan yang signifikan. Selain itu, proses pengambilan keputusan ini
cenderung memakan waktu yang cukup lama.

2. Limited Problem Solving
Dalam tingkat ini, konsumen tidak memiliki kebutuhan yang sangat besar akan
informasi, namun mereka masih mencari informasi tambahan untuk
memperkuat keyakinan mereka.

3. Routinized Response Behavior
Pada titik ini, pembeli biasanya tidak lagi menginginkan informasi karena
mereka memiliki keahlian pembelian yang luas. Bahkan ketika pelanggan
sebelumnya telah mempertimbangkan pilihannya, informasi biasanya hanya

digunakan untuk perbandingan.

Selain tiga tingkatan dalam pengambilan keputusan di atas, juga terdapat
lima langkah yang ditempuh oleh konsumen dalam rangkaian proses pembelian,

yaitu:

1. Pengenalan Masalah
Ketika suatu masalah atau kebutuhan diidentifikasi oleh konsumen,
prosesnya dimulai. Rangsangan internal dan eksternal mungkin memicu
dorongan ini.

2. Pencarian Informasi
Konsumen yang merasa perlu dapat atau tidak mencari lebih banyak
informasi terkait masalah atau kebutuhan mereka.

3. Evaluasi Alternatif
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Konsumen memproses informasi yang mereka peroleh untuk mengevaluasi
berbagai opsi merek sebelum membuat keputusan akhir.

4. Keputusan Pembelian
Setelah evaluasi, konsumen akan mengumpulkan merek-merek dalam
kumpulan pilihan dan membentuk niat untuk membeli. Pada akhirnya,
mereka akan memilih merek yang paling mereka sukai.

5. Perilaku Pasca Pembelian
Konsumen akan merasakan tingkat kepuasan atau ketidakbahagiaan yang
berbeda-beda setelah melakukan pembelian. Hal ini bergantung pada
seberapa baik produk memenuhi harapan mereka, yang sering kali terbentuk

dari informasi produk sebelumnya yang mereka terima. (Muanas, 2014).

Gambar 2. 1
Tahap-Tahap Keputusan Pembelian
Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Evaluasi
Masalah > Informasi > Alternatif > Pembelian » Pasca
Pembelian

Sumber: (Muanas, 2014)

Menurut Oentoeng & Muslih (2021) dimensi keputusan pembelian yang
digunakan dalam penelitian ini adalahh:
1. Keragaman produk (Product options)
Adanya pilihan produk menjadikan konsumen merasa puas dengan produk
tersebut.
2. Pilihan merek (Choice of brands)
Konsumen dapat melakukan pembelian setelah memilih merek mana yang akan

dibeli dan setiap merek memiliki perbedaannya masing-masing.
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Kapan konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian suatu produk.

4. Metode pembayaran (Payment method)

Konsumen dapat membuat keputusan tentang metode pembayaran yang akan

digunakan.

Seperti yang sudah diuraiakan di atas keputusan pembelian merupakan bagian

dari perilaku konsumen dalam menentukan produk yang ingin dibeli. Indikator

yang digunakan dalam penelitian ini adalah indikator menurut Oentoeng & Muslih

(2021) vyaitu opsi produk, pilihan merek, waktu pembelian, dan metode

pembayaran.

2.2 Hasil Penelitian yang Relevan

Tabel 2. 1
Penelitian Terdahulu Yang Sesuai
Penulis, Tahun Variabel Variabel Hasil Penelitian
Independen Dependen
(Yuliantie, 2021) | Persepsi  Harga, | Keputusan Temuan
Kualitas Produk | Pembelian penelitian ini
menunjukkan
bahwa  persepsi
pelanggan

terhadap kualitas
produk dan harga

mempengaruhi
keputusan untuk
membeli di toko-
toko milik
Muslim  dengan
cara yang
menguntungkan

dan substansial.

Tabel berlanjut ...
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Penulis, Tahun Variabel Variabel Hasil Penelitian
Independen Dependen

(Steven et al., | Persepsi Harga, | Keputusan Temuan

2021) Kualitas Produk | Pembelian penelitian ini
menunjukkan
bahwa  kualitas
produk dan
persepsi harga
berpengaruh
signifikan dan
positif  terhadap
keputusan
pembelian sepatu
lari.

(Sagala & | Kualitas Produk, | Keputusan Temuan

Rahmani, 2022) Promosi Pembelian penelitian ini
menunjukkan
bahwa  variabel
kualitas  produk
dan promosi
memiliki
pengaruh  yang
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian sepatu
olahraga Adidas.

(Novita et al., | Promosi Berbasis | Keputusan Temuan

2020) Media Sosial Pembelian penelitian
menunjukkan
bahwa  variabel

promosi berbasis
media sosial
memiliki
pengaruh
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian produk
Be Glow
Skincare.

yang

Tabel berlanjut ...
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(Agusani &
Agustin, 2020)

Kualitas Produk,
Promosi

Keputusan
Pembelian

Temuan

penelitian ini
menunjukkan
kualitas  produk
dan promosi
memiliki
pengaruh terhadap
keputusan
pembelian sepatu
Skecers.

(Wikantari, 2022)

Kualitas Produk

Keputusan
Pembelian

Temuan
penelitian ini
menunjukkan
kualitas  produk
berpengaruh
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian produk
di McD.

(Anwar &
Andrean, 2021)

Persepsi Harga

Keputusan
Pembelian

Temuan

penelitian ini
menunjukkan
persepsi harga
berpengaruh
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian  tiket
pesawat  secara
online.

(Essardi et al.,
2022)

Persepsi Harga

Keputusan
Pembelian

Temuan
penelitian ini
menunjukkan
persepsi harga
berpengaruh
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian
konsumen di
Jumbo
Supermarket.

Tabel berlanjut ...
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(Lukito & Fahmi,
2020)

Promosi Berbasis
Media Sosial

Keputusan
Pembelian

Temuan
penelitian ini
menunjukkan
bahwa  variabel

promosi berbasis
media sosial
memiliki
pengaruh  yang
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian sepatu
olahraga
Ortuseight.

2.3 Kerangka Berfikir

Kerangka penelitian ini dikembangkan berdasarkan landasan teoritis dan

penelitian sebelumnya yang disebutkan di atas. Penelitian ini mencoba untuk

memastikan bagaimana pemasaran, kualitas produk, dan harga mempengaruhi

keputusan pembelian konsumen. Dijelaskan korelasi antara variabel independen

(X) dan variabel dependen (Y) dalam penelitian ini. Keputusan Pembelian (Y)

merupakan variabel terikat penelitian. Persepsi Harga (X1), Kualitas Produk (X2),

dan Promosi Berbasis Media Sosial (X3) merupakan variabel independen dalam

penelitian ini. Berikut ini gambaran kerangka konseptual penelitian.
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Gambar 2. 2
Kerangka Berfikir

PERSEPSI HARGA

KUALITAS PRODUK

KEPUTUSAN PEMBELIAN

PROMOSI BERBASIS
MEDIA SOSIAL

2.4 Hipotesis

Sesuai dengan konsep yang dijelaskan oleh Sugiyono (2016) hipotesis dalam
penelitian ini adalah tanggapan pertama terhadap situasi yang telah dirumuskan.
Pernyataan hipotesis penelitian berikut dapat dibuat berdasarkan rumusan masalah
yang telah disebutkan sebelumnya:

1. Hubungan Persepsi Harga dan Keputusan Pembelian

Menurut Schiffman & Kanuk (2004) persepsi harga adalah cara konsumen
melihat dan menilai harga, termasuk apakah mereka menganggapnya mahal,
murah, atau sesuai dengan nilai yang diberikan. Persepsi harga memiliki
dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian dan tingkat kepuasan
konsumen terhadap pembelian tersebut. Persepsi harga adalah cara pelanggan
melihat harga produk, apakah dianggap tinggi atau rendah, dan bagaimana
pandangan ini memengaruhi keputusan mereka dalam melakukan pembelian.

(Harjati & Venesia, 2015).
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Berdasarkan penelitian Essardi et al. (2022), bahwa persepsi harga
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen di Jumbo Supermarket.
Hal tersebut dikuatkan oleh penelitian Yuliantie (2021), menyatakan bahwa
persepsi harga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian di toko muslim. Lalu dikuatkan juga oleh penelitian
Setyani & Prabowo (2020) dimana penelitian ini menyatakan bahwa persepsi
harga secara positif dan signifikan memengaruhi keputusan pembelian sepatu
merek Adidas di toko Original Sportcenter cabang Medoho Semarang.

H1 : Persepsi Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.
Hubungan Kualitas Produk dan Keputusan Pembelian

Menurut Steven dkk. (2021) "Kualitas produk” mengacu pada totalitas
atribut suatu barang atau jasa yang mempengaruhi kemampuannya untuk
memuaskan kebutuhan konsumen baik eksplisit maupun implisit. Kualitas
produk merupakan puncak dari atribut suatu produk mulai dari teknik,
produksi, pemeliharaan, dan pemasaran yang menjamin produk yang
digunakan memenuhi harapan konsumen.

Menurut temuan penelitian Steven et al. (2021), kualitas produk mempunyai
pengaruh yang baik dan signifikan terhadap pilihan pembelian sepatu lari.
Penelitian Koto pada tahun 2017 didukung oleh fakta bahwa hasil kualitas
produk memiliki dampak yang baik dan signifikan terhadap pilihan pembelian.
H2 : Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.



37

Hubungan Promosi Berbasis Media Sosial dan Keputusan Pembelian

Temuan penelitian sebelumnya yang berjudul Pengaruh Promosi Media
Sosial Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Olahraga Ortuseight Di
Masyarakat Tanjung Morawa (Lukito & Fahmi, 2020). Variabel Keputusan
Pembelian Sepatu Olahraga Ortuseight mampu memberikan kontribusi sebesar
69,1% terhadap variasi variabel Promosi melalui Media Sosial, menurut uji
koefisien determinasi (R Square) vyaitu sebesar 0,691. Temuan ini
menunjukkan bahwa faktor pemasaran berbasis media sosial secara signifikan
dan menguntungkan mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.

Hal tersebut dikuatkan dengan penelitian Novita et al. (2020), yang
menyatakan bahwa promosi berbasis media sosial memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian. Lalu dikuatkan juga oleh penelitian
Lukito & Fahmi (2020) yang hasilnya juga demikian, bahwan promosi berbasis
media sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
sepatu olahraga Ortuseight.

H3 : Promosi berbasis media sosial berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian.



BAB I111
METODE PENELITIAN

3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian

Dalam penelitian ini, jangka waktu yang dibutuhkan untuk mempersiapkan
proposal skripsi dan menyelesaikan skripsi dimulai pada bulan April 2023 dan
berakhir pada bulan Agustus 2023. Topik kajian tersebar di seluruh Indonesia.
3.2. Jenis Penelitian

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif
digunakan untuk meneliti sekelompok individu tertentu, baik itu populasi atau
sampel, dengan tujuan menganalisis data dalam bentuk angka dan menggunakan
metode statistik. Tujuan utamanya adalah untuk menguji hipotesis yang telah
ditetapkan sebelumnya. Pendekatan ini dikenal sebagai kuantitatif karena data yang
dikumpulkan dan dianalisis dalam penelitian ini bersifat numerik dan melibatkan
penggunaan teknik statistik (Sugiyono, 2019a). Dari segi tingkat eksplanasi,
penelitian ini masuk dalam kategori penelitian asosiatif atau hubungan, yang
bertujuan untuk mengidentifikasi hubungan sebab-akibat antara variabel
independen (X) dan variabel dependen ()

3.3.  Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel

3.3.1 Populasi
Populasi adalah sekumpulan generalisasi yang menjadi tempat pengambilan

kesimpulan dan mencakup item atau individu yang menjadi subjek penelitian dan
akan diteliti (Sugiyono, 2016). Partisipan dalam penelitian ini adalah pembeli

sepatu kulit buatan tangan merek Friends.
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3.3.2 Sampel
Sampel merupakan representasi dari besarnya populasi dan beberapa cirinya

(Sugiyono, 2016). Responden yang pernah membeli sepatu kulit buatan tangan
Friends, pernah melihat iklan Friends di media sosial, dan pernah mengunjungi toko
Friends Shop menjadi contoh penelitian ini. Penelitian sering kali menggunakan
sampel yang mewakili sebagian kecil dari populasi karena keterbatasan sumber
daya, termasuk uang, waktu, dan tenaga kerja. Hal ini dimaksudkan agar semua
individu dalam populasi dapat diselidiki secara luas dan efektif. 2016 (Sugiyono).
Besar sampel dihitung menggunakan rumus Cochran untuk populasi yang tidak

diketahui sebagai berikut (Sugiyono, 2019a):

n= z°pq
eZ
Dimana:
n : Jumlah sampel yang diperlukan
z - Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5%, dengan nilai 1,96
p : Peluang Benar 50%
q : Peluang Salah 50%
e : Margin of Error atau tingkat kesalahan maksimum yang dapat di tolerir,

tingkat kesalahan yang digunakan sebesar 10% sehingga n yang dihasilkan adalah:

_ (1,96)2(0,5)(0,5)
- (0,1)?

n = 96,04
Perhitungan tersebut menunjukkan bahwa 96 responden merupakan jumlah

maksimal sampel yang boleh digunakan dalam penelitian ini, para peneliti
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membulatkan jumlah tersebut menjadi 100 responden. Karena melebihi jumlah

sampel minimum, maka angka ini dianggap representatif.

3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel
Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini

didasarkan pada nonprobability sampling, yaitu memberikan kesempatan yang
sama kepada setiap anggota atau komponen populasi untuk dipilih menjadi sampel
(Sugiyono, 2016). Purposive sampling, yaitu metode pemilihan sampel dengan
pertimbangan tertentu, merupakan pendekatan nonprobability sampling yang
digunakan (Sugiyono, 2016). Responden dalam penelitian ini yang setidaknya
pernah satu kali membeli barang-barang sepatu kulit buatan tangan merek Friends
dan pernah melihat pemasaran Friends di media sosial menjadi sampel
pertimbangannya.. Pengumpulan data responden diperoleh dari penyebaran
kuesioner online dengan Google Forms.
3.4. Data dan Sumber Data
2.4.1 Data Primer

Data primer merupakan data yang diperoleh dari sumber data secara
langsung, kemudian data tersebut langsung diberikan kepada pengumpul data
(Sugiyono, 2019). Data primer didapatkan dari jawaban kuisioner yang dibagikan
kepada responden secara online kepada konsumen yang pernah membeli sepatu
kulit handmade merek Friends, pernah melihat promosi Friends di media sosial,
dan membelinya di toko Friends Shop.

2.4.2 Data Sekunder
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Data sekunder merupakan data yang diperoleh secara tidak langsung dan
melalui perantara dalam memperolehnya, misalnya melalui orang lain atau
perantara (Sugiyono, 2019). Tujuan data sekunder adalah untuk melengkapi data
utama. Data sekunder adalah informasi yang dapat digunakan untuk menunjang
suatu penelitian. Data sekunder yang peneliti butuhkan adalah data penjualan,
artikel jurnal, literatur review.

3.5. Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini, kuesioner digunakan sebagai metode pengumpulan
data. Kuesioner adalah cara mengumpulkan data dengan cara menyebarkan
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk mendapatkan
tanggapannya. Ketika peneliti memiliki pengetahuan yang jelas tentang faktor-
faktor yang akan dinilai dan harapan responden, maka kuesioner adalah pilihan
yang efektif. Selain itu, pendekatan kuesioner sangat baik digunakan bila
respondennya banyak dan tersebar di wilayah yang luas.

Pernyataan atau pertanyaan yang bersifat terbuka atau tertutup dapat
dimasukkan ke dalam kuesioner, yang dapat diberikan langsung kepada responden
atau disebarkan melalui berbagai saluran termasuk internet atau pos (Sugiyono,
2019). Dalam penelitian ini, pernyataan tertutup digunakan dalam kuesioner.
Peneliti membuat URL untuk digunakan responden untuk mengakses kuesioner.
Pernyataan atau pertanyaan yang bersifat terbuka atau tertutup dapat dimasukkan
ke dalam kuesioner, yang dapat diberikan langsung kepada responden atau

disebarkan melalui berbagai saluran termasuk internet atau pos (Sugiyono, 2019).
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Dalam menggunakan skala Likert untuk menghitung skala interval. Skala
Likert merupakan skala yang digunakan untuk menilai sikap, pandangan, dan
persepsi seseorang atau sekelompok orang terhadap fenomena sosial (Sugiyono,
2019). Dalam penelitian ini, responden diberikan lima kemungkinan jawaban

dengan rentang 1 sampai 5, seperti yang ditunjukkan pada tabel berikut ini.

Tabel 3.1
Skala Likert

No Skala Skor
1 Sangat Tidak Setuju 1

2 Tidak Setuju 2

3 Netral 3

4 Setuju 4

5 Sangat Setuju 5

Sumber: Sugiono (2019)
3.6. Variabel Penelitian
Variabel penelitian merujuk pada atribut, karakteristik, atau nilai yang dapat
bervariasi dalam orang, objek, atau aktivitas yang menjadi fokus penelitian, dan
kemudian dianalisis untuk mengambil kesimpulan (Sugiyono, 2016). Dalam
penelitian ini, variabel-variabel yang akan digunakan meliputi:
1. Variabel Bebas (Independen)
Variabel ini disebut juga dengan variabel prediktor, anteseden, dan stimulus.
Sering disebut sebagai variabel independen dalam bahasa Indonesia. Menurut
Sugiyono (2016), variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi,
memberikan kontribusi, atau membawa perubahan pada variabel dependen.
Persepsi harga (X1), kualitas produk (X2), dan promosi berbasis media sosial

(X3) merupakan variabel independen penelitian.



2. Variabel Terikat (Dependen)
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Variabel dependen dalam penelitian ini adalah Keputusan Pembelian (Y) yang

dalam bahasa Indonesia disebut juga dengan variabel output, kriteria, atau

konsekuensi. Variabel terikat adalah variabel yang mempengaruhi atau menjadi

akibat karena adanya variabel bebas.

3.7. Definisi Operasional Variabel

Penjelasan masing-masing variabel yang digunakan dalam penelitian

mengenai indikator-indikator yang membentuk variabel tersebut diberikan dalam

definisi

operasionalnya.

Tabel

operasional dalam penelitian ini ditentukan :

berikut menunjukkan bagaimana variabel

Tabel 3. 2
Definisi Operasional Variabel

No. Na_ma Definisi Variabel Variabel Indikator Su_mber
Variabel Rujukan

1. | Persepsi Persepsi harga adalah 1. Keterjangkaua | (Zeithaml,
Harga (X1) | cara pelanggan melihat n harga 1988).

harga produk, apakah 2. Kesesuaian
dianggap tinggi atau harga dengan
rendah, dan bagaimana kualitas produk
pandangan ini 3. Kesesuaian
memengaruhi harga dengan
keputusan mereka manfaat
untuk membeli atau

tidak.

2. | Kualitas Kualitas produk adalah 1. Kinerja (Waluya et
Produk keunggulan produk 2. Kesesuaian al., 2019)
(X2) yang perusahaan dengan

tawarkan, yang spesifikasi
didasarkan pada 3. Fitur
kesesuaian dengan 4. Kemudahan
preferensi dan perbaikan
kebutuhan pelanggan.

Tabel berlanjut ...




Lanjutan Tabel 3.2
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atau lebih alternatif
perilaku yang tersedia.
Ini dianggap sebagai

langkah yang tepat
dalam melakukan
pembelian, yang
melibatkan  beberapa
tahap dalam proses
pengambilan

keputusan.

No. Na_ma Definisi Variabel Variabel Indikator Su_mber
Variabel Rujukan
3. | Promosi Strategi marketing 1. Interaktif (Kim &
Berbasis yang  memanfaatkan 2. Program Kim, 2004)
Media media sosial. Dengan insentif
Sosial (X3) | jangkauan dan 3. Desain
keterlibatannya yang
luas, media sosial
mungkin  merupakan
alat yang ampuh.
4. | Keputusan | Keputusan pembelian 1. Opsi produk (Oentoeng
Pembelian | adalah proses di mana 2. Pilihan merek | & Muslih,
(YY) individu memecahkan 3. Waktu 2021)
masalah dalam pembelian
memilih perilaku yang 4. Metode
paling sesuai dari dua pembayaran

3.8. Teknik Analisis Data

3.8.1 Uji Instrumen
Penelitian melibatkan pengukuran fenomena sosial dan alam. Membuat

laporan dibandingkan melakukan penelitian merupakan istilah yang paling tepat

untuk mempelajari data yang sudah ada (Sugiyono, 2016).

Pengujian instrumen merupakan tahapan yang penting karena instrumen

yang tepat akan menghasilkan data yang tepat, dan data yang tepat akan

menghasilkan penelitian yang berkualitas tinggi dan dapat dipertanggungjawabkan
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secara tepat (Sugiyono, 2016). Uji validitas dan reliabilitas diterapkan pada uji
instrumen dalam penelitian ini.
1. Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengetahui validitas suatu kuesioner. Menurut
Ghozali (2013), suatu kuesioner dianggap sah jika pertanyaan-pertanyaannya dapat
memberikan pencerahan mengenai pokok bahasan yang akan diukur. Kapasitas
kuesioner untuk mengungkapkan informasi yang akan diukur dapat digunakan
untuk menentukan validitasnya.

Tampilan keluaran Cronbach alpha pada kolom korelasi item — korelasi total
menunjukkan hasil pengujian validitas masing-masing indikator dengan
membandingkan nilai estimasi r dengan tabel r untuk derajat kebebasan (df) =n —
2, dimana n adalah angkanya sampel. Suatu soal memenubhi syarat tes sah jika nilai
p kurang dari 0,05. Lihat tabel Statistik Item-Total untuk melakukan uji validitas.
Angka tersebut dinyatakan sah jika dibandingkan dengan nilai r hitung > r tabel
(Ghozali, 2013).

2. Uji Reliabilitas

Dengan menggunakan rumus Cronbach Alpha, ketergantungan dievaluasi. Jika
suatu pertanyaan atau pernyataan mendapat skor reliabilitas 0,6 atau lebih, maka
dianggap dependen. Item-item tersebut sebaiknya tidak digunakan dalam kuesioner
yang akan digunakan untuk mengumpulkan data jika item-item tersebut tidak dapat
memenuhi kriteria di atas karena kurang validitas dan reliabilitasnya (Sarwono,

2011).
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Uji reliabilitas adalah suatu alat atau teknik yang digunakan untuk mengukur
sejauh mana suatu kuesioner atau alat ukur dapat diandalkan. Reliabilitas merujuk
pada sejauh mana hasil pengukuran atau pertanyaan dalam kuesioner konsisten atau
stabil ketika pengukuran dilakukan berulang kali. Dengan kata lain, suatu kuesioner
dianggap reliabel atau dapat diandalkan jika jawaban yang diberikan oleh individu
pada pertanyaan-pertanyaan yang sama cenderung tetap konsisten dari satu waktu
ke waktu. Ini mengindikasikan bahwa alat ukur tersebut memberikan hasil yang
dapat diandalkan dan konsisten (Ghozali, 2013).

Ghozali (2013) mengklasifikasikan nilai Cronbach’s Alpha sebagai berikut:

a. Nilai Cronbach’s Alpha pada rentang 0,00 — 0,20 = kurang reliabel

b. Nilai Cronbach’s Alpha pada rentang 0,21 — 0,40 = agak reliabel

c. Nilai Cronbach’s Alpha pada rentang 0,41 — 0,60 = cukup reliabel

d. Nilai Cronbach’s Alpha pada rentang 0,61 — 0,80 = reliabel

e. Nilai Cronbach’s Alpha pada rentang 0,81 — 1,00 = sangat reliabel

3.8.2 Uji Asumsi Klasik
Analisis regresi linier berganda sering kali menyertakan pengujian hipotesis

klasik sebagai komponen atau sebagai langkah awal (Ghozali, 2013). Uji
normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas merupakan tiga uji
yang menjadi uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini. Tes ini dapat
dilakukan dalam urutan apa pun. Asumsi klasik harus diverifikasi agar model
regresi dapat diandalkan sebagai alat prediksi, oleh karena itu verifikasi asumsi
tersebut sangat penting.

Untuk mengetahui apakah model regresi Ordinary Least Square (OLS)

mempunyai masalah asumsi klasik, uji asumsi klasik analisis regresi linier berganda
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harus dipenuhi. Pengujian asumsi tradisional mencakup sejumlah elemen penting,
termasuk :
1. Uji Normalitas

Tujuan dari uji normalitas adalah untuk memeriksa apakah variabel
pengganggu atau residual dalam model regresi mengikuti distribusi yang mendekati
distribusi normal. (Ghozali, 2013). Uji statistik non parametrik Kolmogorov-
Smirnov Test (K-S) digunakan untuk mengetahui normal atau tidaknya residu.
HO = Data residual berdistribusi normal
HA= Data residual tidak berdistribusi normal

Apabila ditemukan nilai signifikansi > 0,05 maka kesimpulan uji K-S
menyatakan HO diterima, hal ini menunjukkan data berdistribusi normal; Namun
jika diperoleh nilai signifikansi < 0,05 maka HO ditolak yang berarti data tidak
berdistribusi normal. (Ghozali, 2013).
2. Uji Multikolonieritas

Untuk mengetahui apakah model regresi dapat mengidentifikasi adanya
hubungan antar variabel independen (independen), digunakan uji multikolinearitas
(Ghozali, 2013). Temuan uji multikolinearitas SPSS digunakan untuk melakukan
uji multikolinearitas dengan menguji nilai variance inflasi faktor (VIF) dan nilai
toleransi. Karena FIV = 1/toleransi, maka nilai toleransi yang rendah setara dengan
nilai VIF yang tinggi. Nilai toleransi 0,10 atau sama dengan nilai VIF >10
merupakan nilai cutoff yang sering digunakan untuk mengidentifikasi adanya

multikolinearitas (Ghozali, 2013).
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3. Uji Heteroskedastitas

Untuk mengetahui apakah terdapat variasi varians residual antar data dalam
model regresi digunakan uji heteroskedastisitas. Homoskedastisitas adalah sifat
yang muncul ketika varians residu konstan atau identik di seluruh observasi.
Namun, jika terdapat perbedaan signifikan dalam varians residual antar
pengamatan, maka kondisi ini disebut heteroskedastisitas. Heteroskedastisitas bisa
mengindikasikan bahwa varians dari kesalahan pengukuran berbeda-beda di
berbagai titik dalam model regresi, yang dapat mempengaruhi validitas hasil
analisis regresi (Ghozali, 2013).

Metode uji Glejser digunakan untuk mendeteksi gejala heteroskedastisitas
dalam analisis regresi. Gejala heteroskedastisitas dapat terlihat jika variabel
independen memiliki pengaruh statistik yang signifikan terhadap variabel
dependen. Dalam regresi yang baik, tidak seharusnya terdapat heteroskedastisitas.
Heteroskedastisitas dianggap ada jika probabilitas signifikansi (p-value) melebihi

tingkat kepercayaan yang telah ditentukan (Ghozali, 2013).

3.8.3 Uji Ketetapan Model
Uji model presisi dilakukan untuk mengukur kelayakan fungsi regresi

sampel. Uji penerapan model meliputi penghitungan nilai uji statistik F dan
koefisien determinasi (Ghozali, 2013).
1. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Kemampuan menjelaskan variasi variabel dependen pada dasarnya diukur
dengan koefisien determinasi (R2) (Ghozali, 2013). Nilai koefisien determinasi

berkisar antara 0 sampai 1.
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2.Uji F

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah faktor-faktor independen secara
kolektif mempengaruhi variabel dependen menurut Ghozali (2013). Tingkat
signifikansi uji F pada penelitian ini adalah 0,05 atau 5%. Kriteria berikut
digunakan dalam uji F:

Seluruh faktor independen mempunyai pengaruh terhadap variabel
dependen jika nilai F hitung > F tabel dan nilai probabilitas signifikan (p-value)
sebesar 0,05. Sebaliknya seluruh variabel independen tidak mempunyai pengaruh
terhadap variabel dependen jika nilai signifikansi probabilitas > 0,05 dan nilai F
taksiran sebesar F tabel.
3.UjIiT

Uji t yang dikemukakan oleh Ghozali (2013) digunakan untuk mengevaluasi
pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen. Uji t
pada penelitian ini menggunakan ambang batas signifikansi sebesar 0,05 atau 5%.

Berikut syarat uji t yaitu faktor independen berpengaruh besar terhadap
variabel dependen apabila nilai probabilitas signifikansi (p-value) sebesar 0,05 dan
t hitung > t tabel. Sebaliknya, jika nilai probabilitas signifikansi lebih dari 0,05 dan
t hitung lebih besar dari t tabel, maka faktor independen tidak mempunyai pengaruh

nyata terhadap variabel dependen.

3.8.4 Analisis Regresi Linnear Berganda
Analisis regresi yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi

linear berganda (multiple regression analysis) sebagaimana dijelaskan oleh

(Ghozali, 2013). Regresi linear berganda melibatkan dua atau lebih variabel
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independen dalam hubungannya dengan variabel dependen. Rumusnya dapat

dinyatakan sebagai berikut:

Y=o+ X1+ BrXy; + B3X3

Keterangan:

Y = Keputusan Pembelian

X, = Persepsi Harga

X, = Kualitas Produk

X3 = Promosi Berbasis Media Sosial
a = Konstanta

B1,2,3 = Bersaran koefisien regresi masing-masing variabel



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

Untuk jumlah sampel penelitian ini sebanyak 113 sampel responden yang
didapatkan dengan menggunakan rumus Cochran dengan error level 10%
dilanjutkan dengan pengambilan sampel metode sampling purposive dimana
sampel ditentukan dengan pertimbagan tertentu, yaitu siapa saja yang pernah
membeli produk sepatu kulit handmade merek Friends minimal satu kali dan pernah
melihat promosi Friends di media sosial (Sugiyono, 2016).

Dalam penelitian ini, populasi yang digunakan adalah konsumen sepatu
kulit handmade merek Friends. Total jawaban yang didapatkan sebanyak 113
responden, namun yang dipakai pada penelitian ini 100 dan sudah mememnubhi
jumlah minimal sampel dari rumus Cochran yang seharusnya 96. Demikian karena
terdapat 13 hasil kuesioner yang tidak memenuhi persayaratan atau terjadi
kesalahan dan ketidaksesuaian dengan ketentuan yang telah ditetapkan. Untuk
memperoleh data, kuesioner disebarkan menggunakan secara online menggunakan
google form kepada responden. Penelitian ini menggunakan uji regresi linear
berganda dan dibantu dengan alat SPSS 22
4.1.1 Deskripsi Karakteristik Responden

1. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Tabel berikut menampilkan profil responden berdasarkan gender yang

digunakan dalam penelitian ini :

51
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Tabel 4. 1
Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Frekuensi Presentase (%)
Laki-laki 77 77%
Perempuan 23 23%
Jumlah 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2023
Berdasarkan Tabel 4.1, dapat diketahui untuk responden konsumen sepatu
kulit handmade merek Friends adalah sebanyak 77 laki-laki dan 23 perempuan
berdasarkan jenis kelaminnya. Dari sini dapat disimpulkan bahwa sebagian besar
responden penelitian ini adalah laki-laki.
2. Profil Responden Berdsarkan Umur
Profil responden yang digunakan dalam penelitian berdasarkan jenis umur,

disajikan dalam tabel sebagai berikut:

Tabel 4. 2
Data Responden Berdasarkan Umur
Umur Frekuensi Presentase (%)
15-24 tahun 48 48%
25-31 tahun 47 47%
32-37 tahun 5 5%
>37 tahun 0 0%
Jumlah 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 4.2, hasil yang diperoleh bahwa ada 48 responden
berumur 15-24 tahun, 47 responden berumur 25-31 tahun, 5 responden berumur 32-
37 tahun, dan 0 responden berumur >37 tahun. Dari sini dapat disimpulkan bahwa

sebagian besar responden penelitian ini berumur 15-24 tahun.
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3. Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan
Profil responden yang digunakan dalam penelitian berdasarkan pekerjaan,

disajikan dalam tabel sebagai berikut:

Tabel 4. 3
Data Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Frekuensi Presentase (%)
Pelajar/ Mahasiswa 40 40%
PNS 10 10%
Wirausaha 13 13%
Karyawan/ Swasta 25 25%
Lain-Lain 12 12%
Jumlah 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 4.3, dapat diketahui responden berdasarkan pekerjaan
adalah pelajar/ mahasiswa sebanyak 40 responden, PNS sebanyak 10 responden,
wirausaha sebanyak 13 responden, karyawan/ swasta sebanyak 25 responden, lain-
lain sebanyak 12 responden. Sehingga dalam pekerjaan responden paling banyak
yang digunakan adalah pelajar/ mahasiswa sebanyak 40 orang.
4.1.2 Hasil Uji Instrumen Penelitian

Dalam melakukan penelitian supaya dapat memberikan informasi yang
benar untuk langkah awal dalam pengujian bisa dengan uji validitas dan uji
reliabilitas.

1. Uji Validitas

Suatu kuesioner dianggap valid apabila pernyataan-pernyataannya dapat

memberikan gambaran mengenai pokok bahasan yang hendak diukur (Ghozali,

2013). Menurut Ghozali (2013) dengan taraf signifikan (o) = 0,05, jika r hitung > r
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tabel. Untuk mencari t tabel untuk degree of freedom (df) = (n-2) = 100-2 = 98,

dengan nilai df = 98 dan nilai alpha = 0,05 atau 5% didapat angka r tabel 0,1654.

Tabel 4. 4
Hasil Uji Validitas Data

Variabel Pertanyaan Rhitung Rtabel Keterangan
Persepsi Harga X1.1 0,424 0,1946 Val!d
(X1) X1.2 0,477 0,1946 Val!d
X1.3 0,484 0,1946 Valid
X2.1 0,494 0,1946 Valid
Kualitas Produk X2.2 0,400 0,1946 Valid
(X2) X2.3 0,290 0,1946 Valid
X2.4 0,503 0,1946 Valid
P i Berbasi X3.1 0,447 0,1946 Valid
M"eodr?ao;'osizrl gﬁ[;) X3.2 0,443 0,1946 Valid
X3.3 0,48 0,1946 Valid
Y.l 0,578 0,1946 Valid
Keputusan Y.2 0,261 0,1946 Valid
Pembelian () Y.3 0,444 0,1946 Valid
Y.4 0,474 0,1946 Valid

Sumber: Data primer (diolah melalui SPSS 22), 2023

Dari tabel uji validitas di atas, koefisian korelasi seluruh indikator yang
digunakan dalam penelitian ini lebih besar dari 0,1654. Artinya, seluruh indikator
dan pertanyaan untuk setiap variabel dalam penelitian ini dapat digunakan sebagai
pengumpul data dan dapat dianalisis lebih lanjut.

2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui konsistensi alat ukur sehingga
bisa dipergunakan lagi pada penelitian yang sama. Suatu variabel disbeut reliable
apabila nilai cronbach alpha > 0,60 (Sarwono, 2011). Berikut disajikan tabel hasil

pengujian reliabilitas:
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Tabel 4.5
Hasil Uji Reliabilitas Data

Variabel Nilai Cronbach Standar Keterangan
Alpha Reliabel
Persepsi Harga (X1) 0,651 0,60 Reliabel
Kualitas Produk (X2) 0,637 0,60 Reliabel
Promosi Berbasis Media Sosial (X3) 0,634 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,647 0,60 Reliabel

Sumber: Data primer (diolah melalui SPSS 22), 2023

Dari hasil uji reliabilitas konstruk variabel yang digunakan pada penelitian
ini nilai Cronbach Alpha untuk semua variabel penelitian > 0,60, sehingga
kesimpulannya, indikator atau pertanyaan kuesioner untuk variabel persepsi harga,
kualitas produk, promosi berbasis media sosial, dan keputusan pembelian dapat
dipercaya dan dapat digunakan untuk penelitian berikutnya.
4.1.3 Hasil Uji Asumsi Klasik

Dalam asumsi klasik harus dilakukan beberapa pengujian yaitu uji
multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, uji normalitas, dan uji linearitas.

1. Uji Normalitas

Tujuan uji normalitas adalah untuk mengetahui apakah residu atau variabel
pengganggu dalam model regresi berdistribusi normal (Ghozali, 2013). Uji
normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2016). Penelitian
yang dilakukan untuk menentukan normalitas pada data yaitu dengan menggunakan
non-parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S). Disajikan tabel hasil uji normalitas

sebagai berikut:
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Tabel 4. 6
Hasil Uji Normalitas Kolmogorov Smirnov

Unstandardized
Residual

N 100
Normal Parameters? Mean .0000000
Std. Deviation 1.17548357

Most Extreme Differences Absolute .088
Positive .060

Negative -.088

Test Statistic .088
Asymp. Sig. (2-tailed) .052¢

Sumber: Data primer (diolah melalui SPSS 22), 2023

Pada hasil uji dari tabel 4.6 di atas dapat dilihat bahwa Asymp. Sig. (2-tailed)
yang dihasilkan yaitu 0,052 (>0,05). Dari sini diperoleh bahwa data yang diuji nilai
signifikansi > 0,05. Sehingga bisa disimpulkan bahwa model regresi memenuhi
asumsi normalitas dan model regresi layak dipakai.

2. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas adalah pengujian untuk mengetahui apakah variabel

bebas dan variable terikat berkorelasi (Ghozali, 2013). Tabel berikut menampilkan

hasil pengujian: (Ghozali, 2013). Hasil pengujian dalam tabel sebagai berikut:

Tabel 4. 7
Hasil Uji Multikolinearitas
Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
Persepsi Harga 441 2.267
Kualitas Produk 492 2.033
Promosi Berbasis Media Sosial 577 1.733

Sumber: Data primer (diolah melalui SPSS 22), 2023
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Dari tabel 4.7 di atas diperoleh nilai tolerance dari variabel yang
dimasukkan dalam model lebih besar dari 0,1 dan VIF lebih kecil dari 10, artinya
tidak terjadi gejala multikolinearitas dan penelitian ini dapat dilanjutkan.

3. Uji Heteroskedastistas

Uji heteroskedastisitas menggunakan metode Glejser. Dimana untuk nilai
signifikansi lebih dari nilai alpha 0,05 artinya terbebas dari gejala
heteroskedastisitas. Namun jika nilai signifikansi dibawah 0,05 menunjukkan
adanya gejala heteroskedastisitas (Ghozali, 2013). Berikut disajikan tabel hasil

pengujian heterokedasitas:

Tabel 4. 8
Hasil Uji Heteroskedastisitas dengan Metode Glejser
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.527 .890 2.8411.005
Persepsi Harga .086 .082 158 1.055].294
Kualitas Produk -
-.076 .064 -.166 244
1.173
Promosi Berbasis Media -
-.109 .074 -.194 142
Sosial 1.482

Sumber: Data primer (diolah melalui SPSS 22), 2023

Hasil yang diperoleh dari pengujian di atas yaitu nilai signifikasi variabel
persepsi harga (0,294), kualitas produk (0,244), dan promosi berbasis media sosial
(0,142). Nilai Sig. dari seluruh variabel > 0,05 sehingga kesimpulan diperoleh pada
penelitian tidak mengalami gejala heteroskedastisitas.
4.1.4 Hasil Uji Ketetapan Model

1. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
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Koefisien determinasi (R?) pada dasarnya mengukur kemampuan variabel-
variabel independen dalam menjelaskan varians variabel dependen (Ghozali, 2013).

Disajikan tabel koefisien determinasi sebagai berikut:

Tabel 4.9
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model R R Square Adjusted R Square
1 7192 517 502

Sumber: Data primer (diolah melalui SPSS 22), 2023

Koefisien korelasi (R) pada Tabel 4.9 di atas adalah sebesar 0,719 yang
menunjukkan adanya keterkaitan antara variabel independen persepsi harga,
kualitas produk, dan promosi berbasis media sosial dengan variabel dependen
(keputusan pembelian). Nilai Adjusted R square sebesar 0,502. Hal ini
menunjukkan bahwa pengaruh faktor independen terhadap variabel dependen
(keputusan pembelian) yaitu persepsi harga, kualitas produk, dan promosi berbasis
media sosial adalah sebesar 50,2%. Pengaruh faktor tambahan yang tidak diteliti
dalam penelitian ini memberikan kontribusi sebesar 49,8%.

2. HasilUji F

Uji F dilakukan dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel;
apabila nilai F hitung lebih besar dari F tabel maka hO ditolak dan hl disetujui
dengan Sig. 0,05. Sebaliknya model tidak signifikan jika Fhitung Ftabel. Hal ini
ditunjukkan dengan nilai kolom signifikansi yang lebih besar dari alpha (Sig. >).

Berikut tabel hasil perhitungan uji F:
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Tabel 4. 10
Hasil Uji F
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 146.196 3 48.732 34.199 .00QP
Residual 136.794 96 1.425
Total 282.990 99

Sumber: Data primer (diolah melalui SPSS 22), 2023

Nilai f yang ditentukan sebesar 34,199, namun nilai Ftabel sebesar 2,699
sesuai tabel diatas. Diperoleh nilai f hitung sebesar 34,199 > 2,699 lebih besar dari
f tabel sehingga menyebabkan HO ditolak dan Ha disetujui. Bisa dikatakan nilai
tanda di atas yaitu 0,000 sampai 0,05 adalah penting. Berdasarkan hasil penelitian,
persepsi harga (X1), persepsi kualitas produk (X2), dan pemasaran berbasis media
sosial (X3) semuanya mempunyai dampak terhadap keputusan konsumen dalam
membeli barang ().

3. Hasil Uji T

Uji parsial digunakan untuk menguji kemaknaan koefisien parsial. Dengan
menggunakan perangkat lunak IBM SPSS versi 22 signifikansi hitung masing-
masing variabel bebas terhadap variabel terikat dengan nilai signifikansi a = 5%.

Uji T dapat diperoleh dengan hasil apabila t hitung > t tabel maka HO ditolak
(Ha diterima atau signifikan. Lalu jika t hitung < t tabel maka HO diterima (Ha

ditolak) atau tidak signifikan. Disajikan tabel hasil uji T sebagai berikut:
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Tabel 4. 11
Hasil Uji T
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 4.055 1.398 2.901.005
Persepsi Harga .364 129 .302]2.828].006
Kualitas Produk .310 101 .310] 3.060].003
Promosi Berbasis Media
. .264 116 .213]2.277|.025
Sosial

Sumber: Data primer (diolah melalui SPSS 22), 2023

Variabel persepsi harga (X1) pada Tabel 4.11 di atas mempunyai nilai
signifikan sebesar 0,006. Dengan tingkat signifikansi 0,05 dapat disimpulkan
bahwa Ha diterima dan HO ditolak, serta persepsi harga (X1) berpengaruh
signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian ().

Signifikansi variabel kualitas produk (X2) sebesar 0,003 diperoleh pada
Tabel 4.11 di atas. Kesimpulan Ha diterima dan HO ditolak dapat diambil dengan
menerapkan ambang batas signifikansi sebesar 0,05. Artinya kualitas produk (X2)
berpengaruh positif dan besar terhadap keputusan pembelian ().

Variabel berbasis promosi media sosial (X3) pada Tabel 4.11 di atas adalah
sebesar 0,025. Ha diperbolehkan dan HO ditolak dengan menggunakan ambang
batas signifikansi 0,05 maka promosi berbasis media sosial (X3) berpengaruh
positif dan besar terhadap keputusan pembelian ().

4.1.5 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda dengan bantuan

perangkat lunak SPSS 22. Analisis regresi adalah proses untuk menghitung

koefisien bagi setiap variabel independen, yang diperoleh dengan memprediksi
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nilai variabel dependen menggunakan persamaan regresi (Ghozali, 2013). Berikut

adalah tabel hasil analisis regresi linear berganda yang disajikan:

Tabel 4. 12
Hasil Uji Persamaan Regresi Linear Berganda

Unstandardized Coefficients

Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta

1 (Constant) 4.055 1.398
Persepsi Harga .364 129 .302
Kualitas Produk .310 101 .310
Promosi Berbasis Media Sosial .264 116 .213

Sumber: Data primer (diolah melalui SPSS 22), 2023

Berdasarkan hasil uji regresi linear berganda tersebut, diperoleh model

regresi sebagai berikut:

Y=o+ X1+ BoXy + B3X3

Y = 4,055 + 0,302X,+ 0,310X, + 0,213X;

Persamaan regresi di atas dapat dijabarkan sebagai berikut:

a. Nilai konstanta Keputusan Pembelian (Y) sebesar 4,055 menunjukkan

bahwa ketika semua variabel independen, yaitu Persepsi Harga (X1),

Kualitas Produk (X2), dan Promosi Berbasis Media Sosial (X3), memiliki

nilai 0, maka nilai Keputusan Pembelian (Y) akan menjadi 4,055.

b. Nilai koefisien positif Persepsi Harga (X1) sebesar 0,302 mengindikasikan

bahwa setiap peningkatan satu satuan dalam variabel Persepsi Harga (X1)

akan menyebabkan peningkatan sebesar 0,302 dalam variabel Keputusan

Pembelian (Y).
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c. Nilai koefisien positif Kualitas Produk (X2) sebesar 0,310 menunjukkan
bahwa setiap peningkatan satu satuan dalam variabel Kualitas Produk (X2)
akan mengakibatkan peningkatan sebesar 0,310 dalam variabel Keputusan
Pembelian (Y).
d. Nilai koefisien positif Promosi Berbasis Media Sosial (X3) sebesar 0,213
menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan dalam variabel Promosi
Berbasis Media Sosial (X3) akan menyebabkan peningkatan sebesar 0,213
dalam variabel Keputusan Pembelian (Y).
4.2 Pembahasan Hassil Analisis Data

Tujuan penelitian yang dilakukan untuk melihat pengaruhnya persepsi
harga, kualitas produk, dan promosi berbasis media sosial terhadap keputusan
pembelian sepatu kulit handmade merek Friends. Pembahasan masing-masing
variabel adalah sebagai berikut:
4.2.1 Pengaruh Persepsi Harga (X1) Terhadap Keputusan Pembelian ()

Berdasarkan hasil pengujian, persepsi harga mempunyai pengaruh yang
baik dan signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu kulit buatan tangan merek
Friends. Hal ini terlihat dari nilai thitung (2,828) yang mempunyai tingkat
signifikansi sebesar 0,006 (kurang dari 0,05) lebih besar dibandingkan dengan
ttabel (1,984). Hasilnya, diakui H1 yang berarti bahwa keputusan pembelian sepatu
kulit buatan merek Friends akan meningkat seiring dengan meningkatnya nilai
harga yang dirasakan.

Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Yuliantie

(2021) yang menunjukkan bahwa persepsi harga mempunyai pengaruh yang baik
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dan signifikan terhadap pilihan pembelian di toko Muslim. Hal ini semakin
didukung oleh hasil penelitian Steven et al. (2021), yang menunjukkan bahwa
persepsi harga mempunyai dampak yang besar.

4.2.2 Pengaruh Kualitas Produk (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan hasil evaluasi kualitas produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap motivasi konsumen dalam pembelian sepatu kulit Sahabat.
Fakta bahwa 3,060 lebih besar dari 1,984 pada tabel dengan tingkat signifikansi
0,003 (sedikit di bawah 0,05) menjelaskan situasi di atas. Oleh karena itu, pada H1
diperkirakan permintaan sepatu kulit merk Friends akan meningkat seiring dengan
meningkatnya tingkat kualitas produk.

Temuan penelitian ini mendukung penelitian Agusani & Agustin (2020)
dengan menunjukkan bahwa kualitas produk mempengaruhi pilihan konsumen
untuk membeli sepatu merek Skechers. Hal ini didukung oleh penelitian yang
dilakukan oleh Sagala & Rahmani pada tahun 2022 yang hasilnya menunjukkan
bahwa variabel kualitas produk mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
pilihan pembelian sepatu olahraga merek Adidas.

4.2.3 Pengaruh Promosi Berbasis Media Sosial (X3) Terhadap Keputusan

Pembelian (Y)

Berdasarkan hasil pengujian, dapat diketahui bahwa Promosi Berbasis
Media Sosial Hasil uji t menunjukkan bahwa nilai t hitung (2,277) lebih besar
daripada t tabel (1,984) dengan tingkat signifikansi 0,025 (lebih kecil dari 0,05).
Oleh karena itu, H1 diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa Promosi Berbasis

Media Sosial memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Keputusan
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Pembelian sepatu kulit handmade merek Friends. Dapat disimpulkan bahwa
semakin tinggi nilai Promosi Berbasis Media Sosial, semakin meningkatkan
Keputusan Pembelian sepatu kulit handmade merek Friends.

Begitu pula dengan penelitian Lukito & Fahmi (2020) yang menunjukkan
bahwa faktor promosi dari media sosial berpengaruh signifikan terhadap keputusan
konsumen membeli sepatu olahraga Ortuseight. Sesuai dengan penelitian Novita et
al.,, (2020) yang menemukan bahwa faktor promosi berbasis media sosial
berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen membeli produk Be Glow
Skincare.

4.2.4 Pengaruh Persepsi Harga, Kualitas Produk, dan Promosi Berbasis

Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian uji F, secara bersama-sama menunjukkan
bahwa persepsi harga, kualitas produk, dan promosi berbasis media sosial
berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepatu kulit handmade merek Friends.
Hal tersebut terlihat dari nilai F hitung > F tabel (34,199 > 2,699) dan nilai
signifikasi 0,000 < 0,05. Sehingga beirdasarkan pedoman pengambilan keputusan
dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel dan nilai signifikansinya,
dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang simultan antara nilai persepsi
harga, kualitas produk, dan promosi berbasis media sosial berpengaruh terhadap

keputusan pembelian.
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PENUTUP
5.1 Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan untuk menguji bagaimana pengaruh persepsi harga,
kualitas produk, dan promosi berbasis media sosial terhadap keputusan pembelian
sepatu kulit handmade merek Friends Berdasarkan analisis data yang telah
dilakukan dalam penelitian ini, dapat diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil pengujian, persepsi harga mempunyai pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu kulit handmade
merek Friends. Hal ini terlihat dari nilai t hitung (2,828) yang mempunyai
tingkat signifikansi sebesar 0,006 (kurang dari 0,05) lebih besar
dibandingkan dengan t tabel (1,984). Hasilnya, diakui H1 yang berarti
bahwa keputusan pembelian sepatu kulit handmade merek Friends akan
meningkat seiring dengan meningkatnya nilai harga yang dirasakan.

2. Berdasarkan hasil pengujian kualitas produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu kulit handmade merek
Friends. Fakta bahwa 3,060 lebih besar dari 1,984 pada tabel dengan tingkat
signifikansi 0,003 (sedikit di bawah 0,05) menjelaskan situasi di atas. Oleh
karena itu, pada H1 diperkirakan permintaan sepatu kulit handmade merek
Friends akan meningkat seiring dengan meningkatnya tingkat kualitas
produk.

3. Berdasarkan hasil pengujian, dapat diketahui bahwa Promosi Berbasis

Media Sosial hasil uji t menunjukkan bahwa nilai t hitung (2,277) lebih
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besar daripada t tabel (1,984) dengan tingkat signifikansi 0,025 (lebih kecil
dari 0,05). Oleh karena itu, H1 diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa
Promosi Berbasis Media Sosial memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian sepatu kulit handmade merek
Friends.

4. Berdasarkan hasil pengujian uji F, secara bersama-sama menunjukkan
bahwa persepsi harga, kualitas produk, dan promosi berbasis media sosial
berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepatu kulit handmade merek
Friends. Hal tersebut terlihat dari nilai F hitung > F tabel (34,199 > 2,699)
dan nilai signifikasi 0,000 < 0,05.

5.2 Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini telah dijalankan dan dirancang secara cermat, namun penulis
juga mengakui adanya beberapa keterbatasan dalam penelitian ini, yaitu:

1. Variabel pada penelitian ini hanya sebatas variabel persepsi harga, kualitas
produk, dan promosi berbasis media sosial. Oleh karena itu, kemungkinan
besar terdapat faktor lain yang mungkin mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen.

2. Dalam proses pengumpulan data dalam penelitian ini, digunakan kuesioner
berbasis online melalui platform Google Form. Sehingga kurang dapat
menggali lebih dalam pendapat responden secara jelas.

5.3 Saran
Penulis ingin membagikan sejumlah rekomendasi berdasarkan pembahasan

temuan penelitian ini, antara lain:
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Diharapkan peneliti selanjutnya dapat memvariasikan variabel lebih
maksimal lagi.
Diharapkan peneliti selanjutnya bisa menambah jumlah responden dalam

melakukan penelitian ini.
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LAMPIRAN

Lampiran 1: Jadwal Penelitian

No Bulan April Mei Juni Juli Agustus Sept(rembe
Kegiatan |1 (2|3 |4 |1|2|3|4|1|2|3[4|1]23|4|1|2|3|4|1|2]|3|4
Penyusun

1 |an X | X | X|X
Proposal
Konsultas

2 15 x| x| x| x
Seminar

3 X
Proposal
Revisi

4 X| X
Proposal

5Pengump X| X| x| x| x| x| x| X
ulan Data
Olah dan

6 | Analisis X
Data
Penyusun

! an Skripsi X| X

8 Munagosa Ny
h

9 Revisi N
Skripsi
Penulisan
Akhir

10 Naskah X| X
Skripsi

Lampiran 2: Kuesioner Penelitian
Kepada Yth.
Pelanggan sepatu kulit handmade merek Friends.

Assalamu’alaikum Wr. Wb.

Saya Rahmat Isnaini selaku mahasiswa Jurusan Manajemen Bisnis
Syara’ah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Raden Mas
Said Surakarta, saat ini sedang melakukan penelitian untuk tugas saya yang
berjudul “PENGARUH HARGA, KUALITAS PRODUK, DAN PROMOSI
BERBASIS MEDIA SOSIAL TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
PADA KONSUMEN SEPATU KULIT HANDMADE MEREK FRIENDS”.
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Segala informasi yang diperoleh dari kuesioner ini hanya untuk kepentingan
penelitian dan akan dijaga kerahasiaanya. Oleh karena itu, saya memohon
kesediaan saudara/i untuk dapat meluangkan sedikit waktu untuk mengisi kuesioner

ini dengan benar, teliti dan tepat.

Demikian Surat permohonan ini saya buat, atas kesediaan dan partisipasinya

dalam mengisi kuesioner saya ucapkan terimakasih.
Wassalamu’alaikum Wr.Wb.

Hormat Saya,

Rahmat Isnaini
195211286



A. ldentitas Responden
1. Nama
2. Email
3. Alamat
4. Jenis Kelamin :
a. Laki-Laki
b. Perempuan
5. No HP/ WA
6. Umur
a. 15-24 Tahun
b. 25-31 Tahun
c. 32-37 Tahun
d. >37 Tahun
7. Pekerjaan
a. Pelajar/ Mahasiswa
b. PNS
c. Wirausaha
d. Karyawan/ Swasta
e. Lain-Lain
B. Kriteria Pengisi Kuesioner
1. Pernah membeli sepatu kulit hanmade merek Friends minimal satu kali.
2. Pernah melihat promosi sepatu kulit handmade merek Friends di media

sosial.



3. Membeli di toko Friends Shop

C. Petunjuk Pengisian Kuesioner

1. Bacalah baik-baik setiap pertanyaan / pernyataan yang disertai dengan

pilihan jawaban yang tersedia.

2. Pilihlah pilihan jawaban yang menurut anda sesuai dengan pikiran dan

pengalaman Anda.

Keterangan:
1 = Sangat Tidak Setuju
2 = Tidak Setuju
3 = Netral
4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

D. Pertanyaan Kuesioner

1. Variabel Persepsi Harga

75

No

Pernyataan

Jawaban Responden

STS| TS| N | S

SS

Menurut saya harga sepatu kulit
handmade merek Friends terjangkau.

2. | Menurut saya harga sepatu kulit
handmade merek Friends sesuai dengan
kualitas produknya.

3. | Menurut saya harga sepatu kulit

handmade merek Friends sesuai dengan
manfaat yang saya rasakan.




2. Variabel Kualitas Produk

76

No

Pernyataan

Jawaban Responden

STS

TS

N

S

SS

Sepatu kulit handmade merek Friends
merupakan sepatu yang awet.

2. | Sepatu kulit handmade merek Friends
terbuat dari kulit asli.

3. | Sepatu kulit handmade merek Friends
memiliki sol yang empuk dan tidak
licin.

4. | Sepatu kulit handmade merek Friends

mudah diperbaiki jika rusak.

3. Variabel Promosi Berbasis Media Sosial

No

Pernyataan

Jawaban Responden

STS

TS

N

S

SS

Admin media sosial Friends tanggap
dalam merespon pertanyaan maupun
komplain terkait dengan produknya.

2. | Akun media sosial Friends memberikan
informasi produk yang jelas.
3. | Media sosial Friends memiliki desain

yang menarik.

4. Variabel Keputusan Pembelian

No

Pernyataan

Jawaban Responden

STS

TS

N

S

SS

Saya yakin melakukan pembelian
sepatu Friends karena tersedia banyak
pilihan model sepatunya.
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Jawaban Responden
No Pernyataan
STS| TS | N S | SS
2. | Saya tidak berfikir lama untuk membeli
sepatu Friends karena percaya dengan
merek ini.
3. | Saya melakukan pembelian sepatu
Friends diwaktu saya
membutuhkannya.
4. | Saya yakin melakukan pembelian
sepatu Friends karena metode
pembayarannya yang mudah.
Lampiran 3: Data Karakteristik Responden
No Umur Jenis Kelamin Pekerjaan Banyak Beli
1 25 - 31 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 1 kali
2 15 - 24 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
3 25 - 31 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 1 kali
4 32 - 37 Tahun Laki-Laki Wirausaha > 2 kali
5 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
6 25 - 31 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
7 15 - 24 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
8 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 2 kali
9 15 - 24 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
10 25 - 31 Tahun Laki-Laki Lain-Lain 1 kali
11 | 15- 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 2 kali
12 15 - 24 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 2 kali
13 15 - 24 Tahun Laki-Laki Lain-Lain 1 kali
14 15 - 24 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa > 2 Kkali
15 25 - 31 Tahun Laki-Laki Wirausaha 1 kali
16 25 - 31 Tahun Laki-Laki Lain-Lain > 2 kali
17 25 - 31 Tahun Laki-Laki Lain-Lain > 2 Kkali
18 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 1 Kkali
19 25 - 31 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
20 15 - 24 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
21 25 - 31 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 1 Kkali
22 25 - 31 Tahun Laki-Laki Wirausaha > 2 Kkali
23 25 - 31 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 1 Kkali
24 | 25-31 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 1 kali
25 25 - 31 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 2 kali
26 25 - 31 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 1 Kkali
27 25 - 31 Tahun Laki-Laki PNS 2 kali
28 25 - 31 Tahun Laki-Laki PNS 1 kali
29 15 - 24 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
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No Umur Jenis Kelamin Pekerjaan Banyak Beli
30 25 - 31 Tahun Laki-Laki PNS > 2 kali
31 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
32 | 25-31 Tahun Laki-Laki Wirausaha > 2 kali
33 25 - 31 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 2 kali
34 15 - 24 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
35 15 - 24 Tahun Laki-Laki Wirausaha > 2 kali
36 25 - 31 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 2 kali
37 | 25-31 Tahun Laki-Laki Wirausaha > 2 kali
38 25 - 31 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 1 kali
39 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
40 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa > 2 kali
41 15 - 24 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 2 kali
42 32 - 37 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 2 kali
43 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 2 kali
44 15 - 24 Tahun Laki-Laki Wirausaha 1 kali
45 25 - 31 Tahun Perempuan Karyawan/ Swasta > 2 kali
46 25 - 31 Tahun Laki-Laki Lain-Lain 1 kali
47 15 - 24 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
48 25 - 31 Tahun Laki-Laki Lain-Lain 2 kali
49 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 2 kali
50 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 2 kali
51 | 25-31 Tahun Laki-Laki PNS > 2 kali
52 15 - 24 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 1 kali
53 15 - 24 Tahun Laki-Laki Wirausaha > 2 kali
54 | 25-31 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta > 2 kali
55 25 - 31 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta > 2 kali
56 25 - 31 Tahun Laki-Laki Wirausaha > 2 kali
57 25 - 31 Tahun Laki-Laki PNS > 2 kali
58 15 - 24 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 2 kali
59 25 - 31 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 2 kali
60 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 2 kali
61 25 - 31 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 1 kali
62 25 - 31 Tahun Laki-Laki Wirausaha 1 kali
63 15 - 24 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 1 kali
64 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 2 kali
65 | 32-37 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 1 Kkali
66 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa > 2 kali
67 25 - 31 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta > 2 kali
68 25 - 31 Tahun Laki-Laki PNS > 2 kali
69 25 - 31 Tahun Laki-Laki PNS > 2 kali
70 15 - 24 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 1 Kkali
71 25 - 31 Tahun Laki-Laki Wirausaha > 2 kali
72 15 - 24 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
73 15 - 24 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
74 15 - 24 Tahun Laki-Laki Lain-Lain 1 Kkali
75 15 - 24 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 2 kali




No Umur Jenis Kelamin Pekerjaan Banyak Beli
76 15 - 24 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 2 kali
77 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 2 kali
78 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 2 kali
79 15 - 24 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 1 kali
80 15 - 24 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 2 kali
81 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
82 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
83 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
84 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 2 kali
85 25 - 31 Tahun Laki-Laki Lain-Lain 2 kali
86 25 - 31 Tahun Laki-Laki Lain-Lain > 2 kali
87 15 - 24 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 2 kali
88 25 - 31 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta > 2 kali
89 25 - 31 Tahun Laki-Laki Lain-Lain 2 kali
90 | 25-31 Tahun Perempuan Karyawan/ Swasta > 2 kali
91 15 - 24 Tahun Perempuan Pelajar/ Mahasiswa 2 kali
92 32 - 37 Tahun Laki-Laki Wirausaha 2 kali
93 | 25-31 Tahun Laki-Laki PNS > 2 kali
94 32 - 37 Tahun Laki-Laki Wirausaha 1 kali
95 25 - 31 Tahun Laki-Laki Wirausaha 2 kali
96 15 - 24 Tahun Laki-Laki Karyawan/ Swasta 1 kali
97 25 - 31 Tahun Laki-Laki PNS 2 kali
98 25 - 31 Tahun Laki-Laki Lain-Lain > 2 kali
99 15 - 24 Tahun Laki-Laki Pelajar/ Mahasiswa 1 kali
100 | 25 - 31 Tahun Laki-Laki PNS 2 kali

Lampiran 4: Data Kuesioner Penelitian

Tabulasi Data Penelitian Variabel Persepsi Harga (X1)

Persepsi Harga (X1)
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Persepsi Harga (X1)

TOTAL X1
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X1.2

X1.1

No
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Persepsi Harga (X1)

TOTAL X1
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Tabulasi Data Penelitian Variabel Kualitas Produk (X2)

Kualitas Produk (X2)
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Kualitas Produk (X2)

N
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Kualitas Produk (X2)
No | X2.1 | X2.2 | X2.3 | X2.4 | TOTAL X2
88 4 4 5 4 17
89 4 5 5 5 19
90 5 5 4 5 19
91 5 5 4 3 17
92 5 5 4 5 19
93 4 4 5 5 18
94 5 4 4 5 18
95 4 4 4 5 17
96 4 3 4 3 14
97 5 5 5 5 20
98 5 4 5 5 19
99 5 5 5 5 20
100 4 4 4 4 16

Tabulasi Data Penelitian VVariabel Promosi Berbasis Media Sosial (X3)

Promosi Berbasis Media Sosial (X3)
No | X3.1 [ X3.2 | X3.3 | TOTAL X3
1 5 5 5 15
2 5 5 5 15
3 4 5 5 14
4 4 4 5 13
5 4 4 4 12
6 4 4 4 12
7 5 5 5 15
8 4 4 5 13
9 5 5 5 15
10 4 4 4 12
11 4 4 5 13
12 3 2 3 8
13 4 4 3 11
14 5 4 5 14
15 5 5 5 15
16 5 5 5 15
17 5 4 5 14
18 3 4 5 12
19 3 3 4 10
20 4 5 5 14
21 4 4 4 12
22 5 4 5 14
23 5 5 5 15
24 5 5 4 14
25 4 5 5 14
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Promosi Berbasis Media Sosial (X3)

TOTAL X3
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X3.1
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39

40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53

54
55
56

57

58
59
60
61

62
63
64
65
66
67

68
69
70




Promosi Berbasis Media Sosial (X3)
No | X3.1 | X3.2 | X3.3 | TOTAL X3
71 4 5 4 13
72 4 4 4 12
73 4 5 5 14
74 5 4 4 13
75 4 5 4 13
76 5 5 4 14
77 3 4 4 11
78 4 4 4 12
79 4 5 5 14
80 5 5 4 14
81 4 4 4 12
82 4 4 4 12
83 4 4 4 12
84 4 5 4 13
85 5 4 4 13
86 4 4 4 12
87 5 5 5 15
88 5 5 4 14
89 5 5 5 15
90 4 4 5 13
91 3 4 4 11
92 4 5 5 14
93 5 4 5 14
94 5 5 4 14
95 4 4 4 12
96 4 3 4 11
97 4 5 5 14
98 5 5 5 15
99 5 5 5 15
100 5 5 5 15

Tabulasi Data Penelitian Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan Pembelian (Y)

zZ
o

TOTAL Y

18

20

16

18

15

19

19

X [(N|O[O|R[WIN]| -

U'IU'IU'I-b-b-bU‘I-bﬁ

bewmbmbﬁ
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w

16
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87

Keputusan Pembelian (Y)

Y.l

TOTALY

20
19
16
13
17
19
19
19
20
19
14
18
16
18
20
19
18
15
19
20
18
19
17
19
20
18
18
18
18
17
12
17
17
18
20
20
19
18
18
20
18
18
19
20
20

Y.4

Y.3

Y.2

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40
41

42

43

44
45
46

47

48

49
50
51

52

53




88

Keputusan Pembelian (Y)

Y.l

TOTALY

16
17
18
19
16
20
18
17
20
19
16
20
19
20
20
17
20
19
16
17
18
18
16
17
16
16
20
16
16
16
19
16
20
18
18
20
19
16
19
17
19
20
16
20
18

Y.4

Y.3

Y.2

No

54
55
56

57

58
59

60
61

62

63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84

85

86

87

88
89

90
91

92
93
94
95
96
97

98




Keputusan Pembelian (Y)

No | Y1 |Y2]|Y3|Y4d ]| TOTALY
99 4 4 5 5 18
100 5 4 4 5 18

Lampiran 5: Hasil Uji Validitas

Item-Total Statistics

89

Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if
Item Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted
X1.1 9.01 1.121 424 .602
X1.2 8.91 1.012 AT7 531
X1.3 9.00 .949 484 521
Item-Total Statistics
Scale Mean if Scale Variance if Corrected ltem-Total Cronbach's Alpha if
Item Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted
X2.1 13.29 1.804 494 .518
X2.2 13.37 1.751 .400 .581
X2.3 13.26 2.174 .290 .644
X2.4 13.33 1.476 .503 .500
Item-Total Statistics
Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if
Item Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted
X3.1 8.95 .876 447 .537
X3.2 8.96 .988 443 .536
X3.3 8.87 1.064 448 .535

Item-Total Statistics

Scale Mean if tem | Scale Variance if Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if
Deleted Item Deleted Correlation Item Deleted
Y.l 13.45 1.705 578 479
Y.2 13.60 1.879 .261 .710
Y.3 13.52 1.868 444 .569
Y.4 13.40 1.737 A74 .545




Lampiran 6: Hasil Uji Reliabilitas

Reliability Statistics (X1)

Reliability Statistics (X2)
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Cronbach's

Alpha

N of ltems

Cronbach's
Alpha

N of ltems

.651

3

.637

4

Reliability Statistics (X3)

Reliability Statistics (Y)

Cronbach's
Alpha

N of Items

Cronbach's
Alpha

N of ltems

.634

3

.647

4

Lampiran 7: Hasil Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 100
Normal Parameters? Mean .0000000
Std. Deviation 1.17548357
Most Extreme Differences Absolute .088
Positive .060
Negative -.088
Test Statistic .088
Asymp. Sig. (2-tailed) .052¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.



Uji Multikolinearitas
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Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 4.055 1.398 2.901] .005
Persepsi
.364 129 .302| 2.828] .006 441 2.267
Harga
Kualitas
.310 101 .310| 3.060] .003 492 2.033
Produk
Promosi
Berbasis
) .264 116 213 | 2.277] .025 577 1.733
Media
Sosial
a. Dependent Variable: Total.Y

Uji Heteroskedastistas dengan Metode Glejser

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Std. Toleran
Model B Error Beta t Sig. ce VIF
1 (Constant) 2.527 .890 2.841 .005
Persepsi
.086 .082 .158 1.055 .294 441 2.267
Harga
Kualitas
-.076 .064 -.166| -1.173 .244 492 2.033
Produk
Promosi
Berbasis -.109 .074 -194 ] -1.482 142 577 1.733
Media Sosial

a. Dependent Variable: Abs_res




Lampiran 8: Hasil Uji Ketetapan Model

Koefisien Determinasi (R?)
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Model Summary®

Model R

R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate

1 .7192

517

.502

1.194

a. Predictors: (Constant), Promosi Berbasis Media Sosial, Kualitas Produk, Persepsi Harga

b. Dependent Variable: Total.Y

Uji F
ANOVA?2

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 146.196 3 48.732 34.199 .000P
Regression 136.794 96 1.425
Residual

282.990 99
Total

a. Dependent Variable: Total.Y

b. Predictors: (Constant), Promosi Berbasis Media Sosial, Kualitas Produk, Persepsi Harga

Uji T
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 (Constant) 4.055 1.398 2.901].005
Persepsi Harga .364 .129 .302 | 2.828 ] .006 441 2.267
Kualitas Produk .310 101 .3103.060 | .003 492 2.033
Promosi Berbasis
Media Sosial .264 116 .213|2.277].025 577 1.733
a. Dependent Variable: Total.Y
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