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ABSTRAK 
 

Linggasari, Filda Septa. 2023, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Kelompok Referensi, 
Kelas Sosial, dan Kepribadian Konsumen terhadap 
Keputusan Pembelian Skincare Product pada TikTok Shop 
(Studi pada Generasi Z di Kota Malang)” 

Pembimbing : Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M 

Kata Kunci : Kelompok Referensi, Kelas Sosial, Kepribadian 
Konsumen, Keputusan Pembelian 

 

 TikTok membuat fitur baru berupa TikTok Shop dengan produk paling 
banyak dibeli adalah skincare. Sebagian besar konsumennya merupakan generasi 
Z yang dalam pengambilan keputusan pembeliannya tidak terlepas dari 
setidaknya tiga hal yaitu kelompok referensi, kelas sosial, dan kepribadian 
konsumen tersebut. Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah 
terdapat pengaruh ketiga hal tersebut terhadap keputusan pembelian. 
Berdasarkan latar belakang, maka dilakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 
Kelompok Referensi, Kelas Sosial, dan Kepribadian Konsumen terhadap 
Keputusan Pembelian Skincare Product pada TikTok Shop (Studi pada Generasi Z 
di Kota Malang)”. 

 Penelitian ini berjenis penelitian kuantitatif yang dilakukan pada 180 Gen 
Z Kota Malang. Teknik pengambilan sampel menggunakan nonprobability sampling 
dengan jenis quota sampling dan purposive sampling. Pengumpulan data 
menggunakan kuesioner. Uji instrumen berupa uji validitas dan uji reliabilitas. Uji 
asumsi klasik menggunakan uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 
heteroskedastisitas. Analisis data memakai analisis deskriptif dan analisis regresi 
linier berganda. Serta uji hipotesis menggunakan uji t, uji F, dan koefisien 
determinasi. 

 Hasil penelitian menunjukkan kelompok referensi, kelas sosial, dan 
kepribadian konsumen masing-masing secara parsial berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian skincare product pada TikTok Shop. 
Secara simultan, kelompok referensi, kelas sosial, dan kepribadian konsumen 
memiliki pengaruh sebesar 41,4% terhadap keputusan pembelian skincare product 
pada TikTok Shop. 
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ABSTRACT 

Linggasari, Filda Septa. 2023, THESIS. Title: “The Influence of Reference Group, Social 
Class, and Consumer Personality on Purchasing Decisions for 
Skincare Products at TikTok Shops (Study on Generation Z 
in Malang City)” 

Mentor : Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M 

Keywords : Reference Group, Social Class, Consumer Personality, 
Purchase Decisions 

 

TikTok created a new feature in the form of TikTok Shop with the most purchased 
products being skincare. Most of its consumers are generation Z, which in making their 
purchasing decisions cannot be separated from at least three things, namely the reference 
group, social class, and the consumer’s personality. This study aims to determie whether 
there is an influence of these three things on purchasing decisions. Based on this 
background, a study was conducted with the title “The Influence of Reference Groups, 
Social Class, and Consumer Personality on Purchasing Decisions for Skincare Product at 
TikTok Shops (Study on Generation Z in Malang City)”. 

This research is a quantitative research conducted on 180 Gen Z Malang City. The 
sampling technique used nonprobability sampling with quota sampling and purposive 
sampling. Data collection using a questionnaire. Instrument tests in the form of validity 
test and reliability test. The classic assumption tests use the normality test, 
multicollinearity test, and heteroscedasticity test. Data analysis used descriptive analysis 
and multiple regression linear analysis. As well as hypothesis testing using the t test, F 
test, and the coefficient of determination. 

The results showed that reference group, social class, and consumer personality 
each partially had a positive and significant effect on purchasing decisions for skincare 
products at the TikTok Shop. Simultaneously, reference groups, social class, and consumer 
personalities have an influence of 41.4% on purchasing decisions for skincare products at 
the TikTok Shop.  
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 مستخلص البحث

سفتالينجاسارى .٢.٢٣  والطبقة  بحث جا معي،    فلدى  المرجعية  المجموعة  "تأثير  العنوان:  الاجتماعية وشخصية . 

الشراء قرارات  على  بالبشرةالمستهلك  للعناية    TikTok Shopعلى    المنتجات 

 في مدينة مالانج( " Z)دراسة عن الجيل 

 M.M ، كرتيكاانجارين سودييانافوتري:   مشرفة 

 الشراء : المجموعة المرجعية ، الطبقة الاجتماعية ، شخصية المستهلك ، قرار  الرئيسية الكلمات 

 

. معظم العناية بالبشرةمع المنتجات الأكثر شراءًا  TikTokميزة جديدة في شكل متجر    TikTokأنشأت           

، وقراراتهم الشرائية لا تنفصل عن ثلاثة أشياء على الأقل ، وهي المجموعات المرجعية ،    Zالمستهلكين هم من الجيل  

هذه الدراسة إلى تحديد ما إذا كان هناك تأثير لهذه الأشياء الثلاثة على    والطبقة الاجتماعية ، وشخصية المستهلك. تهدف

الاجتماعية  والطبقة  المرجعية  المجموعات  "تأثير  بعنوان  دراسة  إجراء  تم   ، الخلفية  بناءً على هذه  الشراء.  قرارات 

في   Zسة عن الجيل  )درا  TikTok Shopعلى    المنتجات للعناية بالبشرةوشخصية المستهلك على قرارات الشراء".

 مدينة مالانج( ". 

على            إجراؤه  تم  كمي  بحث  عن  عبارة  البحث  مدينة  Gen Z  180هذا  العينات مالانج  في  أخذ  تقنية   .

الاحتماليةباستخدام غير  العينات  النوع  أخذ  الحصصمع  العينات  الهادفوأخذ  العينات  باستخدام  أخذ  البيانات  جمع   .

اختبار  الكلاسيكي  الافتراض  اختبار  يستخدم  الموثوقية.  واختبار  الصلاحية  اختبار  في شكل  الأداة  اختبار  الاستبيان. 

الحالة الطبيعية واختبار الخطية المتعددة واختبار التغايرية. استخدم تحليل البيانات التحليل الوصفي والتحليل الخطي 

 ومعامل التحديد.  Fواختبار  tاختبار الفرضية باستخدام اختبار  المتعدد. وكذلك

أظهرت النتائج أن للمجموعة المرجعية والطبقة الاجتماعية وشخصية المستهلك تأثيراً إيجابياً ومعنوياً جزئياً           

المجموعات المرجعية والطبقة . في الوقت نفسه ، تؤثر  TikTokفي متجر  المنتجات للعناية بالبشرةعلى قرارات الشراء

 . TikTokفي متجر  المنتجات للعناية بالبشرة٪ على قرارات الشراء  41.4الاجتماعية والشخصيات الاستهلاكية بنسبة  
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Pada kegiatan perekonomian, pembeli atau konsumen dapat 

dikelompokkan menjadi suatu kelompok referensi dalam pengambilan 

keputusan pembelian atau disebut juga dengan kelompok rujukan, 

merupakan titik perbandingan atau tatap muka maupun tidak langsung yang 

dapat membentuk sikap seseorang (Simamora, 2008). Dalam hal ini sikap 

seorang konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. Kelompok 

referensi ini akan memberikan masukan, saran, ataupun rujukan mengenai 

suatu hal. Yang berarti bahwa seseorang yang memiliki kelompok referensi 

atau rujukan tertentu cenderung akan mengikuti kelompoknya untuk 

menentukan suatu produk ataupun jasa yang hendak dibeli. Hal ini sejalan 

dengan hasil penelitian terdahulu bahwa kelompok referensi berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian busana muslim Rabbani (Fitria & 

Artanti, 2020). Didapatkan juga pada penelitian lain bahwa kelompok 

referensi menjadi salah satu faktor yang paling kuat dalam memengaruhi 

keputusan pembelian secara online (Afriansyah et al., 2021). Namun 

terdapat pula variabel kelompok acuan yang tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian menurut (Huzangi & Astuti, 

2020). 

Selain kelompok referensi faktor lain berupa pengaruh sosiokultural 

yang dapat menjadi pertimbangan konsumen dalam melakukan keputusan 

pembelian, salah satunya adalah kelas sosial  (Schiffman & Wisenblit, 

2019). Sebagaimana manusia yang merupakan makhluk sosial pasti 

memerlukan orang lain untuk menjalani setiap aktivitas kehidupannya. Pada 

masyarakat terdapat stratifikasi yang menjadi pembedaan konsumen sesuai 

tingkatan kelas masing-masing. Dalam hal ini seseorang pada kelas sosial 

tertentu akan melakukan pembelian produk atau jasa yang dibutuhkan atau 

diinginkan kelas sosialnya atau bahkan mereka membeli karena produk 

tersebut disukai anggota kelas sosialnya ataupun kelas sosial yang lebih 
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tinggi, tetapi akan menghindari pembelian produk yang diperuntukkan kelas 

sosial di bawahnya (Diwyarthi et al., 2022). Dapat diartikan bahwa 

seseorang akan lebih memilih membeli produk atau jasa sesuai dengan 

tingkatan kelas sosial yang dimilikinya. Hal tersebut akan berpengaruh 

terhadap masing-masing individu dalam menentukan keputusan pembelian 

yang dilakukan. Sejalan dengan hasil penelitian terdahulu bahwa kelas 

sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada Starbucks Coffee Shop di Kota Bogor oleh (Isyana & 

Sujana, 2020). Begitu pula dinyatakan bahwa semakin baik kelas sosial 

maka akan berdampak pada meningkatnya keputusan pembelian sepeda 

motor Honda Beat pada masyarakat Kota Sungai Penuh, berdsasarkan hasil 

penelitian (Ahmad, 2021). Akan tetapi dalam referensi lain didapatkan hasil 

penelitian bahwa tidak terdapat pengaruh kelas sosial terhadap keputusan 

pembelian konsumen (Wuryanti & Zahara, 2019). 

Kemudian faktor kepribadian juga turut serta dalam terjadinya 

pengambilan keputusan pembelian suatu produk atau jasa oleh seorang 

konsumen. Sebagaimana setiap konsumen memiliki kepribadian yang 

berbeda-beda antara satu dengan yang lainnya. Kepribadian ini dapat 

menjadi variabel yang sangat berguna untuk menganalisis perilaku 

konsumen dan apabila dikelompokkan dalam berbagai tipe kepribadian 

akan terdapat hubungan yang kuat antara suatu tipe kepribadian dengan 

pilihan produk maupun merek (Sinulingga & Sihotang, 2021). Sehingga 

masing-masing produk atau jasa memiliki pangsa pasarnya tersendiri sesuai 

dengan kepribadian konsumen dalam suatu pasar tersebut. Sependapat 

dengan hasil penelitian yang mengatakan bahwa kepribadian konsumen 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian tiket 

pertunjukan teater di Gedung Kesenian Cak Durasim Surabaya (Arsyianto 

& Hanafi, 2018). Didukung juga dengan penelitian yang menyebutkan hasil 

bahwa kepribadian berpengaruh positif signifikan terhadap pembelian 

hunian properti yang beradi di Perumahan Panorama Serpong khususnya 

untuk tipe 36/72 (Maulana et al., 2021). Tetapi kerpibadian tidak memiliki 
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pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian kain Sasirangan di 

Kotamadya Banjarmasin menurut penelitian yang dilakukan oleh 

(Irwansyah et al., 2014). 

Adanya perkembangan teknologi yang semakin canggih pada era 

modern saat ini membuat perubahan pada lini kehidupan secara masif. Salah 

satu diantaranya adalah aktivitas perekonomian dalam bidang transaksi jual 

beli. Kegiatan perdagangan saat ini tidak hanya dilakukan secara tradisional 

dengan tatap muka secara langsung antara penjual dan pembeli, melainkan 

dapat dilakukan secara online. Hal tersebut tentu terjadi setelah adanya 

inovasi pada produk digital dengan hadirnya e-commerce atau jual beli 

secara online yang kini banyak diminati. Bahkan beberapa tahun 

belakangan ini aplikasi TikTok yang merupakan aplikasi jejaring sosial dan 

platform video musik telah ramai digunakan oleh masyarakat. Aplikasi 

TikTok juga telah merilis fitur e-commerce terbarunya bernama TikTok 

Shop. Berdasarkan artikel dari goodmoney.id (2022) bersumber dari 

laporan State of Mobile 2022 Data.ai, aplikasi TikTok ini menduduki 

peringkat paling populer di Asia Tenggara. DataIndonesia.id (2022) yang 

bersumber dari laporan We Are Social juga telah menyebutkan bahwa 

pengguna TikTok Indonesia menduduki posisi kedua terbesar di dunia 

dengan jumlah sebesar 99,1 juta orang pada April 2022 seperti tampak pada 

Gambar 1.1 (DataIndonesia, 2022). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: We Are Social, 2022 

Gambar 1.1 Gambar grafik pengguna TikTok di 

dunia 
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Kompas.com (2021) menyebutkan bahwa di Indonesia TikTok telah 

merilis fitur social commerce berupa TikTok Shop sejak April 2021 karena 

tren penggunaan TikTok yang semakin hari semakin meningkat. TikTok 

Shop merupakan suatu fitur belanja online keluaran aplikasi TikTok yang 

langsung mengarahkan pengguna untuk melakukan transaksi pembelian 

tanpa harus berpindah ke aplikasi lain. Dari sini para pengguna dapat 

melihat hiburan berupa konten video pendek, transaksi pembelian, proses 

chatting dengan penjual, hingga pembayaran yang dapat dilakukan dalam 

satu aplikasi yang sama. Selain itu, 4 dari 5 responden mencoba berbelanja 

melalui platform media sosial terutama TikTok Shop dan WhatsApp seperti 

yang terlihat pada Gambar 1.2 (Populix, 2022). 

 

 

 

Salah satu produk yang banyak dijual pada TikTok Shop yakni 

produk perawatan kulit (skincare product). Alasan pemilihan objek pada 

penelitian ini adalah karena menurut FastData TT (2023), kategori beauty 

Sumber: Populix, 2022 

,,,,,2022https://info.populix.co

/report/the-social-commerce-

in-indonesia/ 

 

Gambar 1.2 Rencana masa 

depan dalam berbelanja di 

media sosialSumber: 

Populix, 2022 

,,,,,2022https://info.populix.co

/report/the-social-commerce-

in-indonesia/ 

Gambar 1.2 Platform yang paling banyak digunakan 

 

Sumber: We Are Social, 2022 
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& personal care atau dalam hal ini adalah skincare merupakan produk yang 

paling banyak terjual pada TikTok Shop di Indonesia. 

Tabel 1.1 TT Top Selling Products 

 

Melihat tingginya produk skincare terjual di TikTok Shop 

Indonesia, peneliti ingin meneliti keputusan pembelian skincare product 

pada TikTok Shop dengan beberapa variabel yang telah disebutkan pada 

bagian awal. Adapun subjek pada penelitian merupakan Generasi Z yang 

berada di Kota Malang. Karena kedepannya TikTok Shop akan terus 

didominasi oleh pengguna berusia 18-25 tahun terutama perempuan, 

sebagaimana dapat dilihat pada Gambar 1.3 (Populix, 2022). 

  

Ranking Country/Region Product Categories 

1 Thailand Fashion Accessories 

2 Philippines Fashion Accessories 

3 Philippines Fashion Accessories 

4 Philippines Fashion Accessories 

5 Indonesia Beauty & Personal Care 

6 Philippines Home Supplies 

7 Indonesia Muslim Fashion 

8 Philippines Fashion Accessories 

9 Indonesia Food & Beverages 

10 Philippines Computer & Office Equipment 

Sumber: FastData TT, 2023 

 

Gambar 1. 258 Data 

pengguna makeup dan 

berbagai produk 

kosmetikSumber: FastData 

TT, 2023 

 

Gambar 1. 259 Data 

pengguna makeup dan 

berbagai produk 

kosmetik 

 

Gambar 1. 260 Data 

pengguna makeup dan 

berbagai produk 

kosmetikSumber: FastData 

TT, 2023 

 

Gambar 1. 261 Data 

pengguna makeup dan 

berbagai produk 

kosmetikSumber: FastData 

TT, 2023 

 

Sumber: FastData TT, 2023 
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Selain itu juga turut didukung oleh data dari survei online dengan 

sampel sebanyak 2.830 responden perempuan bahwa kelompok usia 

tertinggi yang menggunakan makeup dan berbagai produk kosmetik adalah 

usia antara 18-24 tahun dengan persentase 46,58%. Dengan responden 

tertinggi mereka yang masih pelajar atau mahasiswa sebesar 29,4%, 

kemudian disusul staf atau karyawan sebesar 24,7% seperti terlihat dalam 

Gambar 1.4 (nusaresearch, 2020). Sebagaimana menurut kegunaan pada 

kulit, skincare merupakan salah satu golongan kosmetik perawatan kulit 

(Rahmawanty & Sari, 2019). 

 

 

  

Sumber: Populix, 2022  

Gambar 1.3 Rencana masa depan dalam berbelanja di media sosial 
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Menurut Harvard Business Review (2023) generasi Z merupakan 

generasi yang lahir pada tahun 1995-2010 (Fernandez et al., 2023). 

Sebagaimana sejak kecil mereka sudah terbiasa mengenal teknologi ataupun 

gadget (Suryono, 2019). Kota Malang dipilih didasarkan pada generasi ini 

yang menjadi dominasi penduduk kota tersebut, dengan sebaran pada 5 

kecamatan yaitu Kecamatan Klojen, Kecamatan Blimbing, Kecamatan 

Kedungkandang, Kecamatan Lowokwaru, dan Kecamatan Sukun. Serta 

banyaknya perguruan tinggi yang mengindikasikan ada banyak Generasi Z 

di wilayah ini. Sebagaimana berarti bahwa Generasi Z pada tahun 2023 ini 

berada pada kisaran usia 13-28 tahun. Hal tersebut didukung oleh data dari 

laman resmi Twitter Pemerintah Kota Malang bahwa BPS merilis data hasil 

sensus penduduk tahun 2020, dengan dominasi penduduk Kota Malang 

adalah Gen Z, seperti dalam Gambar 1.5 (Pemerintah Kota Malang, 2021).  

  

  

Sumber: Nusaresearch, 2020 

https://info.populix.co/report/the-

Gambar 1.4 Data pengguna makeup dan berbagai produk kosmetik 
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Dalam proses pengambilan keputusan pembelian skincare product, 

seorang konsumen setidaknya tidak dapat terlepas dari ketiga variabel yaitu 

kelompok referensi, kelas sosial, dan kepribadian. Lebih dari 68% 

responden yang mengisi riset Populix, menyatakan bahwa mereka akan 

lebih mempertimbangkan rekomendasi teman saat memilih suatu brand 

(Populix, 2023). Sebagaimana pada kebanyakan perilaku konsumen 

berbelanja saat ini, rekomendasi teman tidak juga terlepas dari kelompok 

kelas sosial mereka serta masing-masing kepribadian konsumen. Hal 

tersebut terlihat salah satunya dengan banyaknya influencer yang cenderung 

dapat menarik perhatian masyarakat dan membuatnya mengikuti pembelian 

produk yang telah di review. Terutama bagi konsumen yang memiliki kelas 

sosial dan kepribadian yang sama dengan influencer yang diikutinya. 

Kemudian untuk pembahasan mengenai ketiga variabel terhadap keputusan 

pembelian pada TikTok Shop juga masih jarang dilakukan. Berdasarkan 

pemaparan tersebut maka peneliti tertarik untuk mengambil judul Penelitian 

Sumber: Pemerintah Kota Malang, 2020 

Gambar 1.5 Komposisi penduduk Kota Malang 

berdasarkan kelompok usia 
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Pengaruh Kelompok Referensi, Kelas Sosial, dan Kepribadian 

Konsumen terhadap Keputusan Pembelian Skincare Product pada 

Tiktok Shop (Studi Pada Generasi Z di Kota Malang). 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan pada latar belakang yang telah disebutkan di awal, 

maka rumusan masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh kelompok referensi secara parsial terhadap 

keputusan pembelian skincare product di TikTok Shop pada Gen Z  

Kota Malang? 

2. Apakah terdapat pengaruh kelas sosial secara parsial terhadap keputusan 

pembelian skincare product di TikTok Shop pada Gen Z Kota Malang? 

3. Apakah terdapat pengaruh kepribadian konsumen secara parsial 

terhadap keputusan pembelian skincare product di TikTok Shop pada 

Gen Z Kota Malang? 

4. Apakah terdapat pengaruh kelompok referensi, kelas sosial, dan 

kepribadian konsumen secara simultan terhadap keputusan pembelian 

skincare product di TikTok Shop pada Gen Z Kota Malang? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pemaparan ketiga variabel yang telah disebutkan di 

awal, maka dari itu tujuan dari dilakukannya penelitian ini yaitu sebagai 

berikut: 

1. Untuk menganalisa pengaruh kelompok referensi secara parsial 

terhadap keputusan pembelian skincare product di TikTok Shop pada 

Gen Z Kota Malang 

2. Untuk menganalisa pengaruh kelas sosial secara parsial terhadap 

keputusan pembelian skincare product di TikTok Shop pada Gen Z Kota 

Malang 

3. Untuk menganalisa pengaruh kepribadian konsumen secara parsial 

terhadap keputusan pembelian skincare product di TikTok Shop pada 

Gen Z Kota Malang 
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4. Untuk menganalisa pengaruh kelompok referensi, kelas sosial, dan 

kepribadian konsumen secara simultan terhadap keputusan pembelian 

skincare product di TikTok Shop pada Gen Z Kota Malang  

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Bagi peneliti 

Sebagai sarana untuk pengaplikasian teori khuusnya terkait ilmu 

pemasaran yang didapatkan di bangku kuliah; menambah pengetahuan, 

wawasan, dan pengalaman serta sebagai latihan untuk memecahkan 

masalah sebelum terjun ke dunia kerja yang sebenarnya.  

2. Bagi Universitas 

Berharap dapat menjadi referensi dalam bidang pemasaran bagi 

mahasiswa lain yang hendak melakukan penelitian di masa mendatang.   

3. Bagi penjual 

Diharapkan dapat menjadi referensi petunjuk bagi para penjual 

skincare product di TikTok Shop terkait pengaruh masing-masing 

variabel yang diteliti terhadap keputusan pembelian konsumen.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Hasil Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini dibuat dengan menggunakan acuan dan perbandingan dari penelitian terdahulu. Adapun untuk hasil, 

persamaan, dan perbedaan penelitian akan disajikan dalam tabel berikut: 

 Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Judul Penelitian, Nama 

Peneliti, Tahun 

Teknik Analisis, Populasi, Sampel, 

Variabel 

Hasil Penelitian Terdahulu Persamaan dan Perbedaan 

1 Analisis Faktor-faktor 

yang Mempengaruhi 

Perubahan Perilaku 

Konsumen dalam 

Keputusan Pembelian 

Makanan pada Aplikasi 

Gojek, (Dharmawan & 

Oktafani, 2022) 

Teknik analisis: 

Analisis faktor; menggunakan skala 

likert; uji validitas; uji realibiltas; teknik 

analisis data 

Populasi:  

Konsumen yang menggunakan aplikasi 

Gojek 

Sampel: 

229 responden 

Variabel: 

Gaya hidup modern, kepraktisan, 

pengaruh orang sekitar, iklan dan media 

massa, golongan kelas sosial, status 

sosial, peran dan status, aktivitas 

pekerjaan, tingkat usia, tuntutan gaya 

hidup, gaya hidup praktis, jasa yang 

ditawarkan, kondisi keluarga, 

pembelian dari  konsumen lain,  

 

Faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumen dalam keputusan pembelian 

makanan pada aplikasi Gojek adalah 

pengaruh pribadi dan keluarga, kelas 

sosial, sikap psikologi, dan budaya. 

Serta yang paling dominan pengaruh 

pribadi dan keluarga sebesar 28,69%. 

Persamaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 

variabel kelompok referensi, 

kelas sosial, pengaruh pribadi 

• Variabel terikat (Y) 

menggunakan variabel keputusan 

pembelian 

• Teknik analisis menggunakan 

skala likert; uji validitas; uji 

realibilitas; dan teknik analisis 

data 

Perbedaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 

variabel faktor budaya dan sikap 

psikologi; 

• Teknik analisis menggunakan 

analisis faktor 

• Objek menggunakan produk 

makanan 
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Lanjutan Tabel 2.1 

No Judul Penelitian, Nama 

Peneliti, Tahun 

Teknik Analisis, Populasi, Sampel, 

Variabel 

Hasil Penelitian Terdahulu Persamaan dan Perbedaan 

  pengalaman pembelian, kenyamanan 

dan kemudahan, pelayanan jasa, promo 

aplikasi, keunggulan aplikasi, 

pemilihan produk sesuai manfaat (X) 

Keputusan Pembelian (Y) 

  

2 Pengaruh Citra Merek dan 

Kelompok Referensi 

terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Shake 

Herbalife, (Rakhmawati & 

Sudarwanto, 2021) 

Teknik analisis: 

Analisis regresi linier berganda dan 

teknik purposive sampling 

Populasi:  

Konsumen Herbalife 

Sampel: 

90 orang 

Variabel: 

Citra Merek (X1) 

Kelompok Referensi (X2) 

Keputusan Pembelian (Y) 

Variabel citra merek (X1) secara parsial 

memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. 

Variabel kelompok referensi (X2) 

secara parsial berpengaruh positif pada 

keputusan pembelian. 

Citra merek dan kelompok referensi 

secara parsial dan simultan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk shake Herbalife, 

sebesar 57,5%. 

Persamaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 

variabel kelompok referensi 

• Variabel terikat (Y) menggunakan 

variabel keputusan pembelian  

• Teknik analisis menggunakan 

regresi linier berganda dan teknik 

purposive sampling 

Perbedaan: 

• Variabel bebas (X) citra merek 

• Objek menggunakan produk 

Shake Herbalife 

3 Analisis Suasana Toko, 

Kelompok Referensi, dan 

Gaya Hidup terhadap 

Keputusan Pembelian 

Konsumen Starbucks 

Coffee di Kota Bandar 

Lampung, (Auliyanti et al., 

2021) 

Teknik analisis: 

Analisis data deskriptif, analisis regresi 

linier berganda,  dan purposive samling 

Populasi:  

Seluruh konsumen Starbucks yang 

pernah mengonsumsi kopi di Starbucks 

Coffee Kota Bandar Lampung 

Sampel: 

Konsumen yang mempunyai Member 

Card Starbucks Coffee dan pernah  

Variabel suasana toko, kelompok 

referensi, dan gaya hidup secara parsial 

dan simultan memiliki pengaruh positif 

serta signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen Starbucks Coffee 

di Bandar Lampung. 

Persamaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 

variabel kelompok referensi 

• Variabel terikat (Y) menggunakan 

variabel keputusan pembelian 
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Lanjutan Tabel 2.1 

No Judul Penelitian, Nama 

Peneliti, Tahun 

Teknik Analisis, Populasi, Sampel, 

Variabel 

Hasil Penelitian Terdahulu Persamaan dan Perbedaan 

  mengunjungi Starbucks Coffee Kota 

Bandar Lampung 

Variabel: 

Suasana Toko (X1) 

Kelompok Referensi (X2) 

Gaya Hidup (X3) 

Keputusan Pembelian (Y) 

 • Teknik analisis regresi linier 

berganda dan purposive sampling 

Perbedaan: 

• Variabel bebas (X)  suasana toko  

dan variabel gaya hidup 

• Objek penelitian menggunakan 

produk Starbucks Coffe 

4 Pengaruh Citra Merek dan 

Kelompok Referensi 

terhadap Keputusan 

Pembelian Smartphone 

Vivo 

(Studi pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi UIN 

Malang), (Firmansyah & 

Jarror, 2021) 

Teknik analisis: 

Analisis regresi berganda; uji validitas; 

uji reliabilitas; uji asumsi klasik 

Populasi: 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi UIN 

Malang  

Sampel: 

90 mahasiswa 

Variabel: 

Citra Merek (X1) 

Kelompok Referensi (X2) 

Keputusan Pembelian (Y) 

 

Variabel citra merek dan kelompok 

referensi secara simultan memiliki 

pengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  

Secara parsial, citra merek berpengaruh 

positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian dan kelompok referensi 

mempunyai pengaruh positif signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Persamaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 

variabel kelompok referensi 

• Variabel terikat (Y) menggunakan 

variabel keputusan pembelian 

• Teknik analisis menggunakan 

regresi berganda; uji validitas; uji 

reliabilitas; uji asumsi klasik 

Perbedaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 

variabel citra merek  

• Objek penelitian menggunakan 

produk Smartphone VIVO 
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Lanjutan Tabel 2.1 

No Judul Penelitian, Nama 

Peneliti, Tahun 

Teknik Analisis, Populasi, Sampel, 

Variabel 

Hasil Penelitian Terdahulu Persamaan dan Perbedaan 

5 Analisis Karakteristik 

Konsumen dan 

Pengaruhnya terhadap 

Keputusan Pembelian 

Handmade Hoslygoods, 

(Sinaga, 2021) 

Teknik analisis: 

Analisis data secara deskriptif, analisis 

regresi berganda, uji ketepatan model 

dan uji hipotesis  

Populasi:  

Konsumen Hoslygoods yang telah 

melakukan pembelian pada tahun 2022 

Sampel: 

23 responden 

Variabel: 

Budaya (X1) 

Sosial (X2) 

Kepribadian (X3) 

Keputusan Pembelian (Y) 

Variabel budaya tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian produk 

handmade pada Hoslygoods. 

Variabel kepribadian tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian produk 

handmade pada Hoslygoods. 

Variabel budaya, sosial, dan 

kepribadian secara bersama-sama 

memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian. 

Persamaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 

variabel kepribadian  

• Variabel terikat (Y) menggunakan 

variabel  keputusan pembelian  

• Teknik analisis menggunakan 

analisis regresi berganda dan uji 

hipotesis 

Perbedaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 

variabel budaya  dan sosial  

• bjek penelitian menggunakan 

produk Handmade Hoslygoods 

6 Pengaruh Gaya Hidup, 

Kepribadian dan 

Kewajaran Harga terhadap 

Keputusan Pembelian 

pada Toko Hijab Ummi 

Collection, (Nurahmasari 

& Wibawanto, 2021)  

Teknik analisis: 

Uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi 

klasik, uji analisis linear berganda dan 

koefisien determinasi 

Populasi:  

Konsumen di daerah Gombong dan 

pernah melakukan pembelian pada 

Toko Hijab Ummi Collection 

Sampel: 

100 responden 

 

Variabel gaya hidup memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Variabel kepribadian mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Kewajaran harga mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Variabel gaya hidup, kepribadian, dan 

kewajaran harga secara bersamaan 

memiliki pengaruh signifikan terhadap  

Persamaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 

variabel kepribadian  

• Variabel terikat (Y) menggunakan 

variabel keputusan pembelian  

• Teknik analisis menggunakan uji 

validitas, uji reliabilitas, uji asumsi 

klasik, uji analisis linear berganda 

dan koefisien determinasi 

Perbedaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 
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Lanjutan Tabel 2.1 

No Judul Penelitian, Nama 

Peneliti, Tahun 

Teknik Analisis, Populasi, Sampel, 

Variabel 

Hasil Penelitian Terdahulu Persamaan dan Perbedaan 

  Variabel: 

Gaya Hidup (X1) 

Kepribadian (X2) 

Kewajaran Harga (X3) 

Keputusan Pembelian (Y) 

 

keputusan pembelian pada Toko Hijab 

Ummi Collection 

variabel gaya hidup dan kewajaran 

harga  

• Objek penelitian menggunakan 

produk fashion 

7 Faktor-faktor yang 

Mempengauhi 

Keputusan Pembelian 

Kopi pada Kedai Sehari 

Sekopi Sidoarjo, 

(Sudarsono & Rum, 

2021) 

Teknik analisis: 

Analisis deskriptif, uji validitas dan 

reliabilitas, uji asumsi klasik, serta 

analisis regresi linier berganda  

Populasi:  

Konsumen yang pernah mengonsumsi 

kopi pada Kedai Sehari Sekopi Sidoarjo 

Sampel: 

68 responden 

Variabel: 

Pengalaman (X1) 

Kepribadian (X2) 

Motif (X3) 

Kelompok Referensi (X4) 

Kelas Sosial (X5) 

Keputusan Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian kopi pada Sehari 

Sekopi Sidoarjo secara signifikan 

dipengaruhi oleh pengalaman, 

kepribadian, motif, kelompok referensi, 

dan kelas sosial.  

Secara parsial, faktor yang berpengaruh 

signifikan adalah pengalaman, motif, 

dan kelas sosial. 

Persamaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 

variabel kepribadian, kelompok 

referensi, kelas sosial  

• Variabel terikat (Y) menggunakan 

variabel  keputusan pembelian  

• Teknik analisis menggunakan uji 

validitas dan reliabilitas, uji 

asumsi klasik, serta analisis 

regresi 

Perbedaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 

variabel pengalaman dan motif  

• Objek penelitian menggunakan 

produk Kopi 

8 Pengaruh Religiusitas 

dan Kelompok Referensi 

terhadap Keputusan 

Pembelian, (Fitria & 

Artanti, 2020) 

Teknik analisis:  

Analisis regresi linear berganda dan 

nonprobability sampling metode 

judgmental sampling 

Populasi:  

Konsumen busana muslim Rabbani di 

Surabaya 

 

Religiusitas tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian busana muslim Rabbani. 

Kelompok referensi berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian busana muslim Rabbani. 

 

Persamaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 

variabel kelompok referensi 

• Variabel terikat (Y) menggunakan 

variabel keputusan pembelian 
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Lanjutan Tabel 2.1 

No Judul Penelitian, Nama 

Peneliti, Tahun 

Teknik Analisis, Populasi, Sampel, 

Variabel 

Hasil Penelitian Terdahulu Persamaan dan Perbedaan 

  Sampel: 

220 responden 

Variabel: 

Religiusitas (X1) 

Kelompok Referensi (X2) 

Keputusan Pembelian (Y) 

 • Teknik analisis menggunakan 

analisis regresi linear berganda 

Perbedaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 

variabel religiusitas  

• Metode pengambilan sampel 

menggunakan judmental sampling 

• Objek penelitian menggunakan 

produk fashion 

9 Strategi Pemasaran 

dengan Optimalisasi 

Promosi, Kelas Sosial 

dan Citra Merk untuk 

Pengambilan Keputusan 

Konsumen untuk 

Berbelanja Online (Studi 

Kasus di 

Mataharimall.com), 

(Mastuti & DKW, 2020) 

Teknik analisis: 

Uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi 

klasik, analisa regresi linier berganda, 

uji t, uji F, dan koefisien determinasi 

Populasi:  

Konsumen mataharimall.comdi Kota 

Surakarta 

Sampel: 

100 orang 

Variabel: 

Promosi (X1) 

Kelas Sosial (X2) 

Citra Merek (X3) 

Keputusan Pembelian (Y) 

Promosi memiliki pengaruh positif 

tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian di mataharimall.com. 

Kelas sosial berpengaruh negatif 

tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian di mataharimall.com. 

Citra merk memiliki pengaruh positif 

tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian di mataharimall.com. 

Promosi, kelas sosial citra merk 

hanya dapat menjelaskan keputusan 

pembelian di mataharimall.com 

sebesar 8% dan 92% sisanya 

dipengaruhi hal-hal lain. 

Persamaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 

variabel kelas sosial 

• Variabel terikat (Y) menggunakan 

variabel keputusan pembelian  

• Teknik analisis menggunakan uji 

validitas; uji reliabilitas; uji 

asumsi klasik; analisa regresi 

linier berganda; uji t; uji F; dan 

koefisien determinasi 

Perbedaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 

variabel promosi dan citra merk  

• Objek penelitian menggunakan 

produk mataharimall.com 
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Lanjutan Tabel 2.1 

No Judul Penelitian, Nama 

Peneliti, Tahun 

Teknik Analisis, Populasi, Sampel, 

Variabel 

Hasil Penelitian Terdahulu Persamaan dan Perbedaan 

10 Faktor-Faktor Sosial yang 

Mempengaruhi Keputusan 

Pembelian Konsumen 

Minimarket Indomaret 

dengan Minimarket Biasa, 

(Ramadhan & Perdana, 

2020) 

Teknik analisis: 

Analisis interaktif; nonprobability 

sampling; kuesioner; skala likert 

Populasi:  

Konsumen minimarket Indomaret dan 

minimarkeet biasa 

Sampel: 

Konsumen yang pernah berbelanja di 

minimarket Indomaret dan minimarket 

biasa 

Variabel: 

Kelompok Acuan (X) 

Keluarga (X) 

Kepribadian (X) 

Keputusan Pembelian (Y) 

 

Faktor sosial yang mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen 

Minimarket Indomaret adalah faktor 

kepribadian. 

Faktor sosial yang mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen 

Minimarket biasa adalah faktor 

kelompok acuan. 

Persamaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 

variabel kelompok acuan, 

kepribadian  

• Variabel terikat (Y) menggunakan 

variabel keputusan pembelian 

• Teknik analisis menggunakan 

teknik pengambilan sampel 

nonprobabilty sampling; 

kuesioner; skala likert 

Perbedaan: 

• Variabel bebas (X) menggunakan 

variabel keluarga (X)  

• Teknik analisis menggunaan 

analisis interaktif 

• Objek penelitian menggunakan 

minimarket 

 

  

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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2.2 Kajian Teoritis 

2.2.1 Perilaku Konsumen 

2.2.1.1 Pengertian Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merupakan beberapa tindakan nyata 

yang dilakukan konsumen dengan pengaruh dari faktor tertentu 

seperti faktor kejiwaan ataupun faktor luar lainnya, yang 

memberikan arahan konsumen dalam memilih dan menggunakan 

barang-barang yang diinginkan oleh mereka (Sinulingga & 

Sihotang, 2021). Pengertian lain mengenai perilaku konsumen 

adalah aktivitas dan proses tentang pembuatan keputusan secara 

individu atau organisasi yang berhubungan dengan pencarian, 

pemilihan, pembelian, penggunaan produk dan jasa untuk memenuhi 

tingkat kebutuhannya tersebut (Rossanty et al., 2018). Perilaku 

konsumen dapat pula diartikan sebagai tindakan yang dilakukan 

konsumen individual, kelompok, ataupun organisasi untuk menilai, 

memperoleh dan menggunakan barang serta jasa melewati proses 

pertukaran maupun pembelian yang diawali dari pengambilan 

keputusan yang menentukan semua tindakan tersebut (Anita et al., 

2023).  

Pemahaman perilaku konsumen merupakan proses kegiatan 

seseorang dalam pencarian informasi, penentuan pilihan, pembelian, 

penggunaan, pengevaluasian, dan mengelola (disposes) suatu 

produk atau layanan dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

konsumen tersebut (Rumondang et al., 2020). Sumber lain 

menyebutkan perilaku konsumen adalah tindakan maupun perilaku 

individu atau kelompok (konsumen) dalam membeli ataupun 

mempergunakan produk dan jasa yang menyertakan proses 

pengambilan keputusan hingga mereka dapat memperoleh produk 

atau jasa yang diinginkan konsumen, serta termasuk ruang lingkup 

pembuangan produk setelah tidak digunakan lagi (Nugraha et al., 

2021). Definisi lain perilaku konsumen adalah sejumlah tindakan 
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nyata dari individu (konsumen) yang dipengaruhi faktor-faktor 

internal dan eksternal lalu mengarahkan mereka guna menilai, 

memilih, mendapatkan, serta menggunakan barang maupun jasa 

yang diinginkannya (Wardhana et al., 2022). Sehingga dari beberapa 

pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen 

merupakan suatu tindakan dari konsumen baik individu maupun 

kelompok dalam mencari, menilai, memperoleh, dan menggunakan 

suatu produ atau jasa melalui keputusan pembelian untuk memenuhi 

kebutuhan serta keinginannya.  

2.2.1.2 Model Perilaku Konsumen 

Terdapat tiga komponen yang menjadi model perilaku 

konsumen dalam mengambil keputusan (Schiffman & Wisenblit, 

2019). Berdasarkan Gambar 2.1 di bawah dapat diketahui bahwa 

model pengambilan keputusan konsumen terdiri dari tiga komponen 

yaitu dimulai dari input, dilanjutkan dengan process, dan diakhiri 

oleh output. Sebagaimana akan dijelaskan secara sederhana dalam 

uraian berikut ini: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Schiffman & Wisenblit, 2019  

Gambar 2.1 Model pengambilan keputusan 
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1. Input (masukan), yang terdiri dari beberapa faktor: 

• The Marketing Mix (bauran pemasaran) yang terdiri dari 

produk, promosi, harga, dan distribusi 

• Sociocultural Incluences (pengaruh sosial budaya) yang 

terdiri dari kelompok referensi, keluarga, kelas sosial, 

budaya dan subkultur 

• Communication Sources (sumber komunikasi), yang 

terdiri dari periklanan; agen buzz; pesan yang 

disesuakan; sosial media seperti (dimiliki atau dibayar 

untuk sesuatu); dari mulut ke mulut seperti (saran dan 

rekomendasi); dan media sosial yang dihasilkan sendiri 

2. Process (proses), yang dimulai dari dibutuhkannya pengakuan 

dalam artian saat konsumen mengakui tengah berhadapan 

dengan suatu masalah dan membutuhkan produk atau jasa untuk 

menyelesaikannya. Kemudian dilanjutkan dengan membuat 

jenis keputusan. Lalu selanjutnya akan mencari informasi 

sebelum melakukan pembelian dan kemudian mengevaluasi 

alternatif pembelian yang telah ada. Sebagaimana lalu 

konsumen akan belajar dari pengalaman untuk memperoleh 

pengetahuan.  

Dalam tahap proses ini juga konsumen akan dipengaruhi oleh 

faktor psikologis diantaranya adalah motivasi, ciri-ciri 

kepribadian, persepsi, dan sikap. 

3. Output (keluaran), yaitu saat konsumen telah berada di tingkat 

akhir dalam pengambilan keputusan. Sebagaimana konsumen 

akan memilih untuk membeli atau tidak membeli. Saat 

konsumen memilih untuk tidak membeli produk atau jasa maka 

keputusan yang dibuat telah berhenti sampai di tahap ini saja. 

Namun apabila konsumen memilih untuk membeli maka rantai 

selanjutnya adalah berkaitan dengan evaluasi pasca pembelian. 

Kemudian setelah itu konsumen akan melakukan pembelian 
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kembali di masa mendatang ataukah memilih untuk tidak 

melakukan pembelian ulang. Apabila konsumen memilih 

membeli kembali maka konsumen tersebut telah memiliki 

kepercayaan dan loyalitas terhadap produk atau jasa yang dibeli 

nya. Dan hal tersebut akan berhubungan dengan konsumen yang 

akan belajar dari pengalaman yang ada di proses tadi. 

Pendapat hampir serupa mengenai model perilaku pembeli 

adalah mengenai bagaimana konsumen dapat merespon semua 

usaha pemasaran yang digunakan oleh perusahaan. Sebagaimana 

titik tolak untuk mendalami perilaku konsumen ialah melalui model  

dorongan-dorongan seperti pada Gambar 2.2. Disini dorongan 

pemasaran dan lingkungan akan memasuki kesadaran konsumen. 

Kemudian karakteristik konsumen dan proses pengambilan 

keputusan akan menimbulkan keputusan pembelian tertentu (Saleh 

& Said, 2019). 

 

 

 

 

 

2.2.2 Kelompok Referensi 

2.2.2.1 Pengertian Kelompok Referensi 

Definisi kelompok referensi ialah kelompok sosial yang 

menjadi patokan seorang konsumen dalam pembentukan keputusan 

mengenai suatu produk karena konsumen tersebut akan mencari 

referensi terkait produk atau merek dari kelompok referensi yang 

mereka masuki (Nainggolan et al., 2020). Kelompok referensi 

adalah kumpulan dari individu yang berinteraksi memberi referensi 

secara nyata, yang dalam waktu cepat atau lambat memengaruhi 

Sumber:  Saleh & Said, 2019   

Gambar 2.2 Model perilaku konsumen 

 

Gambar 2.5 Model perilaku konsumen 

 

Gambar 2.6 Model perilaku konsumen 

 

Gambar 2.7 Model perilaku konsumen 

 

Gambar 2.2 Model perilaku konsumen 

 

Gambar 2.8 Model perilaku konsumen 

 

Gambar 2.9 Model perilaku konsumen 

 

Gambar 2.10 Model perilaku konsumen 
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seseorang untuk pembelian maupun konsumsi (Nugraha et al., 

2021). Istilah pengertian lain didapatkan bahwa kelompok referensi 

merupakan suatu kelompok atau orang-orang yang sikap, nilai-nilai, 

keyakinan, pendapat dan preferensinya dijadikan dasar penilaian 

oleh individu lain (Adriza, 2015). Atau dapat pula disebut kelompok 

rujukan, merupakan kelompok yang menjadi titik perbandingan 

dalam pembentukan sikap atau perilaku, gaya hidup dan dapat 

memberikan pengaruh seseorang saat akan melakukan pemilihan 

produk serta merek (Simamora, 2008).  

Kelompok referensi adalah orang-orang yang berada di 

sekitar individu yang secara langsung ataupun tidak langsung 

memengaruhi sikap dan perilaku individu tersebut (Aripin & 

Negara, 2021). Sehingga berdasarkan beberapa pengertian di atas, 

maka dapat dipahami kembali bahwa kelompok referensi adalah 

sekumpulan individu yang memiliki nilai dan keyakinan sama 

sehingga dapat menjadikan patokan atau rujukan bagi anggota 

kelompok lainnya untuk pembentukan sikap dalam menentukan 

keputusan pembelian.  

2.2.2.2 Jenis Kelompok Referensi 

Dalam lingkup masyarakat terdapat pengelompokan jenis-

jenis kelompok referensi yang terbagi menjadi beberapa bagian 

sebagai berikut (Nugraha et al., 2021): 

a. Keluarga  

Lingkup keluarga merupakan suatu kelompok dasar 

yang memiliki pengaruh penting bagi anggota keluarga lainnya 

terhadap pembentukan perilaku konsumen saat penggunaan 

produk. Seperti seorang ayah atau ibu yang memiliki pengaruh 

kuat terhadap masing-masing anak laki-laki atau perempuannya 

dalam penggunaan minyak rambut maupun produk kecantikan.  

b. Kelompok persahabatan atau teman (informal) 
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Kelompok ini adalah kelompok dasar kedua yang 

berpengaruh penting dalam perilaku seseorang dan terbentuk 

karena adanya kesamaan dalam beberapa hal seperti kesamaan 

perilak uitu sendiri, kebutuhan sosial, sikap, hobi, dan merek.  

c. Kelompok masyarakat sosial formal 

Dalam kelompok masyarakat sosial formal ini terdapat 

kelompok yang memang sengaja dibentuk dengan tujuan dan 

beberapa hal yang sama dalam anggotanya tersebut. Seperti 

kelompok olahraga yang memiliki pengaruh kuat terhadap 

kelompoknya dalam penggunaan suatu merek tertentu.  

d. Kelompok kerja 

Kelompok kerja terbentuk secara langsung saat sesama 

rekan kerja menghabiskan waktunya bersama di tempat kerja. 

Banyaknya aktivitas yang dilakukan dalam kelompok kerja 

terkadang menimbulkan interaksi komunikasi yang tidak hanya 

berkaitan dengan pekerjaan, tetapi juga mengenai persoalan 

kehidupan sehari-hari seperti perilaku belanja, pemilihan 

merek, dan lain sebagainya tentang produk di pasaran.  

Kelompok referensi dalam jenisnya dibedakan menjadi 

beberapa jenis yaitu sebagai berikut (Harmadji et al., 2022): 

a. Kelompok primer dan kelompok sekunder 

Kelompok primer dipahami sebagai kelompok yang 

memiliki interaksi terbatas, antar anggota sudah mengenal dan 

memperhatikan persamaan dalam hal kepercayaan serta 

perilaku, misalnya keluarga dan sahabat. Adapun kelompok 

sekunder adalah kelompok yang memiliki interaksi lebih 

sporadik, lebih kurang komprehensif dan kurang memiliki 

pengaruh dalam pembentukan gagasan serta perilaku 

konsumen, misalnya lingkungan kerja. 

b. Kelompok aspirasi dan kelompok disosiatif 
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Kelompok aspirasi merupakan kelompok yang memiliki 

keinginan untuk menggunakan norma, nilai, dan perilaku orang 

lain. Adapun kelompok disosiatif kebalikan dari kelompok 

aspirasi, yaitu nilai-nilai dan normanya berusaha dihindari orang 

lain. 

c. Kelompok formal dan kelompok informal 

Kelompk formal merupakan kelompok yang memiliki peraturan 

tegas dan organisasi antar anggota didalamnya berlandaskan 

pada aturan yang telah ditetapkan. Adapun kelompok informal 

ialah kelompok yang lebih memiliki sedikit struktur organisasi 

dan bisa saja dibentuk berdasarkan persahabata maupun adanya 

persamaan antar anggotanya.  

2.2.2.3 Indikator Kelompok Referensi 

Terdapat lima indikator yang digunakan untuk mengukur 

pengaruh kelompok referensi terhadap perilaku seseorang mengenai 

sejauh mana kelompok dapat berfungsi sebagai kelompok referensi 

merujuk pada penelitian Jalasena (2013) dalam (Pramudi, 2015): 

1. Pengetahuan kelompok referensi mengenai produk 

Saran dari kelompok referensi akan sangat dipercaya 

karena memiliki pengetahuan dan informasi yang lebih baik. 

Informasi dari kelompok referensi ini dapat ditangkap melalui 

tiga cara. Pertama, ketika konsumen sengaja untuk mencari 

informasi dari kelompok referensi untuk mengurangi risiko saat 

mengambil suatu keputusan atau untuk mempelajari bagaimana 

mereka melakukan suatu perilaku. Kedua, ketika informasi 

diperoleh secara tidak sengaja seperti mendengar atau 

memperhatikan anggota kelompok referensi dalam 

menggunakan suatu produk. Ketiga, ketika kelompok referensi 

memulai memberikan informasi untuk mencari anggota baru 

(Diwyarthi et al., 2022). 

2. Kredibilitas dari kelompok referensi 
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Kredibilitas diartikan sebagai kualitas, kapabilitas atau 

kekuatan yang dapat menimbulkan kepercayaan (Chaerudin et 

al., 2020).  

3. Pengalaman dari kelompok referensi 

Pengalaman merupakan sesuatu yang pernah dialami 

(dirasakan, dijalani, ditanggung, dan lainnya) (KBBI). Dalam 

hal tersebut adalah pengalaman yang dimiliki kelompok 

referensi. 

4. Keaktifan kelompok referensi 

Keaktifan merupakan kegiatan ataupun kesibukan 

(KBBI). Sehingga dalam hal tersebut adalah kegiatan 

memberikan saran atau pendapat kepada anggota kelompoknya. 

5. Daya tarik kelompok referensi 

Daya tarik merupakan kemampuan menarik perhatian 

(KBBI). Sebagaimana dalam hal ini adalah kemampuan 

kelompok referensi dalam menarik perhatian anggotanya. 

Hal serupa disebutkan dalam sumber lain faktor yang 

memiliki pengaruh terhadap kelompok rujukan menurut (Shinta, 

2011) yaitu: 

1. Informasi dan pengalaman 

2. Kredibilitas, daya tarik serta kekuatan dari kelompok rujukan 

2.2.3 Kelas Sosial 

2.2.3.1 Pengertian Kelas Sosial 

Pengertian kelas sosial adalah kelompok orang yang 

memiliki kedudukan atau derajat seimbang dalam masyarakat yang 

digolongkan menjadi tiga kelompok yaitu (1) golongan atas seperti 

pejabat tinggi atau pengusaha kaya; (2) golongan menengah seperti 

pengusaha menengah atau karyawan instansi pemerintah; dan (3) 

golongan rendah diantaranya buruh pabrik atau pegawai rendah 

(Harmadji et al., 2022). Kelas sosial mengacu pada 
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pengelompokkan individu yang memiliki kesamaan perilaku 

berdasar posisi ekonomi mereka di pasar (Setiadi, 2013). Definisi 

lain menyebutkan bahwa kelas sosial adalah pembagian anggota 

masyarakat dalam urutan tingkat status kelas sosial yang berbeda, 

hingga masing-masing anggota pada setiap kelas secara relatif 

memiliki status yang sama serta para anggota kelas yang lain 

memiliki status yang lebih tinggi maupun lebih rendah (Shinta, 

2011). Dari beberapa pengertian di atas maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa kelas sosial merupakan pengelompokan anggota 

masyarakat berdasarkan tingkat kedudukan, adanya kesamaan 

perilaku dan posisi ekonomi yang menyamakan mereka pada ruang 

lingkup pasar tertentu.  

2.2.3.2 Karakteristik Kelas Sosial 

Terdapat beberapa karakteristik kelas sosial yang dapat 

memengaruhi perilaku konsumen dalam menentukan produk atau 

jasa yang hendak digunakan, menurut Kotler (2000) dalam (Al 

Idrus, 2019) yaitu: 

1. Cenderung memiliki perilaku yang sama 

2. Kelas sosial suatu masyarakat akan memengaruhi cara pandang 

masyarakat lain terhadapnya 

3. Beberapa hal yang memengaruhi kelas sosial ialah pendapatan 

dan jenis pekerjaan, tingkat pendidikan, dan orientasi terhadap 

nilai 

4. Sifat status kelas sosial yang fleksibel memungkinkan seseorang 

berpindah-pindah dari satu kelas sosial menuju kelas sosial 

lainnya 

2.2.3.3 Indikator Kelas Sosial 

Kelompok yang dapat dijadikan indikator dalam penentuan 

kelas sosial diantaranya adalah sebagai berikut (Firmando, 2022): 
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a. Kekayaan dan penghasilan, merupakan suatu faktor penting 

yang menentukan kelas sosial karena berperan dalam 

menggambarkan latar belakang keluarga dan cara hidup 

seseorang. 

b. Pekerjaan, ialah salah satu indikator terbaik dalam mengetahui 

cara hidup seseorang hingga dapat menjadi indikator terbaik 

untuk melihat suatu kelas sosial. 

c. Pendidikan, sebagaimana kelas sosial dan pendidikan saling 

berpengaruh setidaknya dalam dua hal. Pertama, pendidikan 

tinggi membutuhkan uang dan motivasi. Kedua, jenis dan 

tinggi-rendahnya pendidikan akan mempengaruhi jenjang 

dalam kelas sosial.  

2.2.4 Kepribadian Konsumen 

2.2.4.1 Pengertian Kepribadian Konsumen 

Kepribadian dapat dipahami dengan adanya perbedaan 

karakteristik pada masing-masing diri manusia yang menampilkan 

ciri unik dari setiap individu yang memengaruhi responnya terhadap 

lingkungan secara konsisten serta berpengaruh terhadap perilaku 

individu tersebut (Shinta, 2011). Hampir sama, bahwa kepribadian 

merupakan suatu hal yang berkaitan dengan perbedaan sifat paling 

dasar (ciri khas) dalam setiap individu yang akan memengaruhi 

tanggapan seorang individu terhadap stimulus yang diterimanya 

(Sitanggang & Sitanggang, 2021). Pengertian kepribadian adalah 

suatu sifat psikologi unik yang menyebabkan tanggapan relatif 

konsisten dan bertahan lama mengenai diri seseorang (Saleh & Said, 

2019). Definisi lain terkait kepribadian merupakan organisasi 

dinamis dari psikofisis seseorang yang menunjukkan penyesuaian 

dirinya akan lingkungannya dengan cara unik, berdasarkan pendapat 

menurut (Setiadi, 2013). Sedangkan definisi lain mengungkapkan 

bahwa kepribadian secara umum ialah bersikap umum dan merujuk 

pada cara seseorang menampilkan diri mereka serta memberikan 
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kesan kepada orang lain (Julyanthry et al., 2022). Sehingga dapat 

ditarik kesimpulan bahwa kepribadian konsumen merupakan suatu 

sifat dasar unik masing-masing individu yang memengaruhi 

responnya terhadap lingkungan sekitar dan bertahan lama, 

sebagaimana hal tersebut menjadi kesan seseorang bagi orang lain 

yang melihatnya. Dalam hal tersebut berarti kepribadian 

berpengaruh terhadap cara seseorang menanggapi suatu produk atau 

jasa yang ditawarkan kepadanya.  

2.2.4.2 Karakteristik Kepribadian 

Berdasarkan beberapa pengertian yang telah tertuang di atas, 

maka berikut ini merupakan karakteristik dari kepribadian 

(Pamekas, 2021): 

1. Kepribadian memvisualisasikan perbedaan individu 

Kepribadian akan menampilkan sifat terdalam seorang 

individu, gabungan dari berbagai hal unik, dan berbeda antara 

satu orang dengan yang lainnya. Karenanya sifat masing-masing 

orang akan berbeda. Sehingga ketika perilaku seserang individu 

telah bisa menunjukkan perbedaannya dengan orang lain, maka 

ia telah mempunyai kepribadian yang berbeda dengan orang 

tersebut.  

2. Kepribadian menampilkan konsistensi dan berlangsung lama 

Kepribadian individu telah terbina sejak kecil dan telah 

memengaruhi perilakunya secara konsisten dalam waktu yang 

relatif panjang. Maka dari itu kepribadian tersebut tidak mudah 

dirubah dalam diri seorang individu. Sehingga pemasar yang 

harus memahami dan menyesuaikan setiap karakteristik target 

pasarnya dengan produk yang akan mereka tawarkan.  

3. Kepribadian bisa berubah 

Kepribadian yang telah melekat pada seorang individu dan 

konsisten mulai dari masa kecil hingga dewasa bukan berarti 

tidak dapat berubah. Meskipun tidak serta merta mudah untuk 
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berubah, namun karena dari beberapa faktor seiring berjalannya 

waktu kemungkinan akan dapat merubah kepribadian 

seseorang.  

2.2.4.3 Dimensi Kepribadian  

Big Five (lima besar) atau Neo-Personality Inventory 

merupakan pendekatan pengukuran ciri dari kepribadian yang 

paling terkenal serta secara luas digunakan (Sutisna & Susan, 2022). 

Sebagaimana pengukuran ini mempunyai lima dimensi yang 

membangun dasar kepribadian, yaitu sebagai berikut: 

1. Openness to Experiences (keterbukaan terhadap pengalaman), 

yaitu tingkat bagaimana seseorang dapat terbuka terhadap cara 

baru dalam melakukan suatu hal. 

2. Conscientiousness (kehati-hatian), yaitu tingkat kesanggupan 

dalam mengorganisasi dan mendesain kebutuhan seseorang. 

3. Extraversion (ekstraversi), seberapa baik seorang individu 

menerima dorongan yang berasal dari orang lain. 

4. Agreeableness (mudah bersepakat), tingkat seorang individu 

sepakat terhadap orang lain. 

5. Neuroicism (emotional instability) (neurotisme), seberapa baik 

seorang individu menangani stress. 

2.2.5 Keputusan Pembelian 

2.2.5.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan sebuah kegiatan akhir 

seorang konsumen sebagai jawaban dari kebutuhan konsumen 

tersebut setelah melewati serangkaian proses pertimbangan dari 

berbagai alternatif yang ada (Bancin, 2021). Keputusan pembelian 

adalah kegiatan seseorang secara langsung dalam memperoleh dan 

menggunakan produk atau merek yang paling disukai, menurut 

(Ferine & Yuda, 2022). Definisi lain yang hampir sama bahwa 

keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen dalam 
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pemilihan merek yang hendak dibeli dengan membentuk niat 

membeli merek yang sangat disuka. (Warsito et al., 2022). 

Berdasarkan beberapa definisi di atas maka dapat diambil 

kesimpulan bahwa keputusan pembelian adalah kegiatan setiap 

individu dalam menentukan pilihan barang atau jasa yang paling 

sesuai dan disukai, sebelum mereka membeli serta menggunakan, 

setelah mempertimbangkan berbagai alternatif pilihan yang tersedia. 

2.2.5.2 Pengambilan Keputusan Konsumen  

Dalam mengambil suatu keputusan untuk membeli sesuatu, 

konsumen tidak serta merta langsung membeli suatu produk atau 

jasa. Mereka akan melewati beberapa proses hingga terbentuknya 

suatu keputusan pembelian. Adapun gambaran tentang pengambilan 

keputusan beserta contoh ilustrasinya dapat dilihat pada Gambar 

2.3. Kemudian untuk langkah-langkah seorang konsumen saat 

mengambil keputusan pembelian diantaranya yaitu sebagai berikut 

(Solomon, 2020): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.3 Tahapan Pengambilan Keputusan Konsumen 

Sumber:  Solomon, 2020 
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a. Pengenalan Masalah (Problem Recognition) 

Yaitu terjadi ketika konsumen mengalami perbedaan 

signifikan antara keadaannya saat ini dengan beberapa keadaan 

yang konsumen inginkan. Sehingga konsumen tersebut akan 

memiliki masalah baru yang harus diselesaikan. Sebagaimana 

pada contoh, Richard menyadari bahwa dia bosan dengan TV 

hitam putih yang memiliki suara yang buruk. 

b. Pencarian Informasi (Information Research) 

Yaitu saat konsumen telah mengenali masalah yang 

dihadapinya, maka mereka akan mencari cara untuk 

menyelesaikan masalah tersebut. Konsumen akan mencari 

informasi tertenu yang sesuai dengan masalahnya di pasar. 

Dalam hal tersebut Richard menjelajahi web untuk mempelajari 

mengenai TV. 

c. Evaluasi Alternatif (Evaluation of Alternatives) 

Yaitu pada tahap ini konsumen masyarakat modern 

memiliki banyak pilihan. Berarti bahwa konsumen harus 

mempertimbangkan alternatif yang sekiranya paling sesuai 

dengan kebutuhannya. Perusahaan dan pemasar harus berusaha 

memberikan kesan pertama yang baik pada konsumen, sebelum 

mereka melewatkan tawarannya begitu saja. Akan lebih sulit 

meyakinkan kembali konsumen yang telah melewatkan tawaran 

meskipun telah diberikan tambahan informasi positif lainnya. 

Karena konsumen cenderung akan mempertimbangkan merk 

baru lainnya. Sebagaimana dalam contoh kasus ini, Richard 

membandingkan beberapa model di toko mengenai reputasi dan 

fitur yang tersedia.  

d. Pemilihan Produk (Product Choice) 

Yaitu ketika konsumen telah mengumpulkan dan 

mengevaluasi beberapa pilihan yang relevan dalam suatu 

kategori, akhirnya konsumen harus memilih salah satu 
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diantaranya. Pada contoh disini, Richard memilih satu model 

karena memiliki fitur yang sangat menarik baginya. 

e. Evaluasi Pasca Pembelian (Outcomes/Postpurchase 

Evaluation) 

Yaitu akan terjadi penutupan putaran pada proses ini. 

Hal tersebut berkaitan dengan evaluasi konsumen apakah 

pembelian tersebut dapat menyelesaikan masalah yang tengah 

dihadapi atau tidak dan telah memberikan kepuasan pada 

konsumen atau tidak. Selain itu, saat ini tidak hanya konsumen 

yang dapat mengevaluasi proses pasca pembelian, namun pihak 

pemberi layanan juga dapat melakukannya. Adapun dalam 

contoh kasus di bawah ini adalah Richard membawa pulang TV 

dan menikmati pembeliannya. 

2.2.6 Kajian Keislaman 

Menurut pandangan Islam, perilaku konsumen seorang 

muslim ialah proses maupun aktivitas seseorang dalam memilih, 

membeli dan menggunakan barang atau jasa untuk memperoleh 

maslahah secara maksimal. Setidaknya terdapat tiga hal penting 

yang terdapat pada pengertian tersebut, diantaranya yaitu proses 

pengambilan keputusan; kegiatan fisik dalam menilai, mendapatkan 

dan menggunakan barang serta jasa; dan kepedulian akan maslahah 

apabila seseorang tersebut merupakan muslim yang bertaqwa. 

Menurut Amir (2017) dalam pandangan Islam tujuan dari konsumsi 

itu pada kegiatan ekonomi adalah untuk mengharap keridhaan Allah 

SWT.; mewujudkan kerjasama antar anggota masyarakat dan 

tersedianya jaminan sosial; rasa tanggung jawab pribadi terhadap 

diri sendiri, keluarga, dan kesejahteraan sosial untuk mendorong 

kegiatan ekonomi dan dinamisme; serta meminimalisir pungli 

dengan mencari sumber mata pencaharian masyarakat 

(Syaparuddin, 2021).  
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Terdapat dua dari lima prinsip konsumsi berdasarkan 

pandangan Islam menurut M. Abdul Manan dalam Djakfar (2019). 

Yaitu prinsip kesederhanaan dan kemurahan hati. Prinsip 

kesederhanaan menekankan pada tidak diperbolehkannya berlebih-

lebihan dalam segala hal. Karena dengan berlebih-lebihan maka 

seseorang berada dalam titik ekstrem yang sering menimbulkan 

kesenjangan di tengah kehidupan. Sebagaimana di dalam Al-Qur’an 

dijelaskan dalam QS. Al-A’raf ayat 31 sebagai berikut: 

رفُِ وياۚ انَِّه لََ يُُِب   رَبُ ويا وَلََ تُسي جِدٍ وَّكُلُويا وَاشي بَنِيْٓ اٰدَمَ خُذُويا زيِ ينَ تَكُمي عِنيدَ كُلِ  مَسي َ  ﴿ ۞ ي ٰ رفِِيْي   ࣖاليمُسي

( 31: 7﴾ ) الَعراف/ ٣١  

Terjemahan Kemenag 2019 

31.  Wahai anak cucu Adam, pakailah pakaianmu yang indah pada setiap 

(memasuki) masjid dan makan serta minumlah, tetapi janganlah berlebihan. 

Sesungguhnya Dia tidak menyukai orang-orang yang berlebihan.  (Al-A'raf/7:31) 

Penjelasan mengenai prinsip kemurahan hati ialah pada 

hakikatnya semua rezeki dan apa yang dikonsumsi makhluk adalah 

anugerah dan milik Allah SWT yang diamanatkan kepada manusia 

di muka bumi. Sehingga wajar apabila dalam memiliki dan 

mengonsumsi harta tidak boleh berlebihan, karena di dalamnya 

terdapat hak orang lain yang harus ditunaikan  (Djakfar, 2019). Hak 

tersebut dapat berupa sedekah atau zakat, karena dengan sedekah 

berarti membersihkan diri dari kotoran kebakhilan, tamak dan sifat 

kasar kepada orang-orang fakit yang sengsara (Masduha, 2017). 

Sebagaimana seperti termaktub dalam QS. At-Taubah ayat 103 

berikut: 

ييهِمي بِِاَ وَصَلِ   رُهُمي وَتُ زكَِ  وَالِِِمي صَدَقَةً تُطَهِ  ييعٌ  ﴿ خُذي مِني امَي ُ سََِ ْۗ وَاللّٰ 
مُي ْۗ اِنَّ صَلٰوتَكَ سَكَنٌ لَِّ

عَلَييهِمي

 ( 103: 9﴾ ) التوبة/ ١٠٣عَلِييمٌ 

Terjemahan Kemenag 2019 

103.  Ambillah zakat dari harta mereka (guna) menyucikan332) dan 

membersihkan mereka, dan doakanlah mereka karena sesungguhnya doamu 
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adalah ketenteraman bagi mereka. Allah Maha Mendengar lagi Maha 

Mengetahui. 

332) Zakat membersihkan mereka dari kekikiran dan cinta yang berlebihan 

terhadap harta. (At-Taubah/9:103) 

 

Dalam hal ini, bagi pelaku usaha kemurahan hati dapat 

diwujudkan kedalam bentuk melindungi konsumen dari berbagai 

kecurangan, seperti harga yang pantas, kualitas barang yang wajar, 

takaran yang jujur, dan lain sebagainya. Sebagaimana sikap murah 

hati merupakan salah satu sifat Allah SWT yang harus ditanamkan 

oleh individu di dunia sebagai perwujudan ajaran Islam yaitu 

rahmatan lil ‘alamin (Djakfar, 2019). 

Selain itu, manusia dalam hal berkelompok dapat berusaha 

menjalin kerja sama (musyarakah) untuk menghasilkan keuntungan 

lebih. Sebagaimana dalam syariat Islam selalu menyeru manusia 

untuk menjaga kesatuan dan kerja sama dalam kebaikan (Parakkasi, 

2020). Sebagaimana tertuang dalam potongan QS. Al-Maidah ayat 

2 berikut ini: 

وَانِ ۖوَات َّقُوا اللّٰ َ ْۗاِنَّ اللّٰ َ شَدِييدُ اليعِقَابِ وَتَ عَاوَنُ ويا عَلَى اليبِِ   ...... وٰىۖ وَلََ تَ عَاوَنُ ويا عَلَى الَيِثْيِ وَاليعُدي وَالت َّقي

 (2: 5﴾ ) الماۤئدة/ ٢

Terjemahan Kemenag 2019 

2.  ……..Tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan dan takwa, 

dan jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa dan permusuhan. Bertakwalah 

kepada Allah, sesungguhnya Allah sangat berat siksaan-Nya. (Al-Ma'idah/5:2) 

Selain itu, menurut Imam al-Bukhari rahimahullah 

mengatakan, “Telah menceritakan kepada kami Muhammad bin Abi 

Ya’qub Al-Kirmani: Telah menceritakan kepada kami Hassan: Dari 

Anas bin Maalik radliyallahu ‘anhu, beliau mengatakan: Aku 

mendengar Rasulullah shallallaahu ‘alaihi wa sallam bersabda: 

“Barangsiapa yang suka diluaskan rizkinya dan dipanjangkan 

umurnya, maka hendaklah ia menyambung silaturahim” (Shahih al-

Bukhari no. 2067). Yang mengisyaratkan kepada semua orang dan 
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khususnya orang beriman bahwa apabila menginginkan usahanya 

berkembang, rezeki yang banyak, pertemanan yang banyak, 

hendaknya membangun kerja sama, mitra, dan jaringan. Karena 

setiap manusia, pelanggan atau pengusaha saling membutuhkan dan 

saling melengkapi antar satu dengan yang lain (Parakkasi, 2020). 

Akan tetapi, dalam pandangan Islam terkait kelas sosial tidak 

begitu ditampakkan. Seperti kisah pada QS. Al-Ahzab ayat 36 yang 

saat itu diturunkan kepada Zainab binti Jahsy r.a. sewaktu 

Rasulullah akan menghancurkan strata sosial dan kelas-kelas 

masyarakat yang telah ada secara turun temurun. Sebagaimana 

Rasulullah menghendaki kedudukan masyarakat Islam adalah sama 

seperti gigi-gigi sisir. Tidak terdapat keistimewaan pada seorang 

pun atas orang lain, kecuali karena ketakwaannya (Quthb, 2004). 

Berikut ini merupakan lafadz dan arti dari QS. Al-Ahzab ayat 36: 

  ُ مِنَةٍ اِذَا قَضَى اللّٰ  يََةَُ مِني امَيرهِِمي ْۗوَمَني ﴿ وَمَا كَانَ لِمُؤيمِنٍ وَّلََ مُؤي وَرَسُويلهُْٓ امَيراً انَي يَّكُوينَ لَِمُُ الْيِ

نًاْۗ   (36: 33﴾ ) الَحزاب/ ٣٦ي َّعيصِ اللّٰ َ وَرَسُويلَه فَ قَدي ضَلَّ ضَلٰلًً م بِي ي

Terjemahan Kemenag 2019 

36.  Tidaklah pantas bagi mukmin dan mukminat, apabila Allah dan Rasul-Nya 

telah menetapkan suatu ketentuan, akan ada pilihan (yang lain) bagi mereka 

tentang urusan mereka. Siapa yang mendurhakai Allah dan Rasul-Nya, sungguh 

dia telah tersesat dengan kesesatan yang nyata. (Al-Ahzab/33:36) 

2.3 Hubungan Antar Variabel 

2.3.1 Hubungan Kelompok Referensi terhadap Keputusan Pembelian 

Kelompok referensi berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian, sebagaimana berarti bahwa kelompok referensi menjadi 

variabel yang penting untuk dipertimbangkan dalam meningkatkan 

niat pembelian pada sepeda pushbike menurut penelitian (Mranani 

& Lastianti, 2022). Hal tersebut mengindikasikan bahwa setiap 

makhluk hidup akan selalu berada di dalam proses interaksi dengan 

lingkungannya, sebagaimana saat seseorang mendapat rangsangan 

dari lingkungan atau sekelilingnya.  
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Diperoleh hasil penelitian bahwa kelompok referensi 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen Tas Eiger. Selain itu, kelompok referensi dan atribut 

produk secara simultan memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian menurut penelitian (Nurhasanah et al., 2019).  

Kemudian didapatkan dalam penelitian lain yang 

menunjukkan hasil bahwa variabel kelompok referensi secara 

langsung berpengaruh signifikan terhadap variabel niat pembelian, 

sehingga terlihat bahwa niat pembelian konsumen akan terbentuk 

karena adanya kelompok referensi yang memberikan informasi dan 

saran yang memberikan pengaruh positif dalam membangun niat 

pembelian. Selain itu, kelompok referensi secara langsung tidak 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

yang artinya konsumen membutuhkan dari sekedar informasi dan 

saran yang dapat dipercaya untuk menentukankeputusan pembelian 

(Zahra et al., 2016). 

2.3.2 Hubungan Kelas Sosial terhadap Keputusan Pembelian 

Untuk mengetahuhi hubungan kelas sosial terhadap 

keputusan pembelian, berikut ini terdapat dua penelitian terdahulu 

dengan masing-masing hasil yang didapatkannya. Faktor dari 

kebudayaan, kelas sosial, sikap, kepribadian dan persepsi memiliki 

pengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian 

kain Sasirangan di Kotamadya Banjarmasin. Namun kelas sosial 

secara parsial tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pemebelian kain Sasirangan di Banjarmasin (Irwansyah et al., 

2014). Sebagaimana variabel kelas sosial diukur menggunakan 

indikator tingkat penghasilan dan tingkat pendidikan.  

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh faktor 

kelas sosial dan keluarga menurut hasil penelitian dari (Astuti & 

Febrianty, 2017). Disini faktor kelas sosial menjadi faktor yang 
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paling memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen yang melakukan belanja pada pasar modern Indomaret. 

2.3.3 Hubungan Kepribadian Konsumen terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian terdahulu didapatkan bahwa variabel 

kepribadian tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian kain Sasirangan di Kota Banjarmasin. Tidak adanya 

pengaruh signifikan variabel kepribadian terhadap keputusan 

pembelian bisa disebabkan karena kain Sasirangan digunakan oleh 

seluruh kalangan, sehingga tidak ada yang menganggap bahwa tidak 

ada yang sesuai atau sebagai orang yang paling sesuai saat memakai 

kain Sasirangan. Tetapi dalam penelitian tersebut didapatkan hasil 

bahwa kebudayaan, kelas sosial, sikap, kepribadian, dan persepsi 

memiliki pengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan 

pembelian kain Sasirangan di Kotamadya Banjarmasin, berdasarkan 

penelitian dari (Irwansyah et al., 2014).  

Variabel kepribadian memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, yang dibuktikan dengan kepribadian 

konsumen di daerah Gombong dan yang pernah melakukan 

pembelian di toko Hijab Ummi Collection. Kemudian usia, 

ekonomi, gaya hidup, kepribadian, dan faktor psikologis secara 

bersama-sama memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen menurut hasil penelitian dari 

(Sujana & Sim, 2012). 

2.4 Kerangka Konseptual 

Berkembangnya teknologi saat ini menjadikan banyaknya 

perubahan yang terjadi dalam kehidupan. Salah satunya adalah kegiatan 

ekonomi berupa transaksi jual beli. Sebagaimana saat ini penjualan skincare 

product sedang ramai-ramai nya dibeli konsumen melalui salah satu e-

commerce yaitu TikTok Shop. Kebanyakan mereka akan tertarik membeli 

setelah melihat review yang ditampilkan para endorser maupun kelompok 
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referensi lain yang dimiliki. Tidak terlepas juga dari kelas sosial dan 

kepribadian masing-masing konsumen dalam menentukan keputusan 

pembelian. Sehingga perlu diketahui bagaimana pengaruh variabel 

kelompok referensi, kelas sosial, dan kepribadian terhadap keputusan 

pembelian skincare product pada TikTok Shop, melalui Gambar 2.4.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.5 Hipotesis 

Berdasarkan dari variabel Kelompok Referensi, Kelas Sosial, dan 

Kepribadian terhadap Keputusan Pembelian maka hipotesis pada penelitian 

ini ialah sebagai berikut: 

H1 : Kelompok Referensi (X1) berpengaruh secara parsial terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) skincare product di TikTok Shop pada Gen Z di 

Kota Malang 

H2 : Kelas Sosial (X2) berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) skincare product di TikTok Shop pada Gen Z di Kota 

Malang 

Kelas  

Sosial 

Kelompok  

Referensi 

Kepribadian 

Keputasan 

Pembelian 

H4 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

 Keterangan:  

Pengaruh secara Parsial 

Pengaruh secara Simultan 

Gambar 2.4 Kerangka konseptual 
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H3 : Kepribadian Konsumen (X3) berpengaruh secara parsial terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) skincare product di TikTok Shop pada Gen Z di 

Kota Malang 

H4 : Kelompok Referensi (X1), Kelas Sosial (X2), dan Kepribadian 

Konsumen (X4) berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) skincare product di TikTok Shop pada Gen Z di Kota 

Malang 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Jenis penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif karena sesuai 

dengan tujuannya untuk mengetahui pengaruh suatu variabel bebas terhadap 

variabel terikat, yang sebagaimana hal tersebut berarti termasuk pada 

menguji variabel. Penelitian kuantitatif adalah suatu metode yang 

digunakan untuk menguji teori-teori tertentu dengan meneliti korelasi 

antarvariabel, sebagaimana variabel-variabel tersebut biasanya diukur 

dengan instrumen penelitian hingga data yang berupa angka-angka bisa 

dianalisis menggunakan proses statistik (Noor, 2011). Kemudian 

menggunakan pendekatan penelitian korelasional (associational research), 

yaitu penelitian dengan melihat hubungan antara satu atau beberapa ubahan 

dengan satu maupun beberapa ubahan lain (Yusuf, 2014).  

3.2 Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian diambil di Kota Malang yang dijuluki sebagai kota 

pelajar, sebagaimana memiliki penduduk mayoritas dari kalangan Gen Z 

(Pemerintah Kota Malang, 2021). Dengan pertimbangan bahwa pengguna 

TikTok Shop didominasi oleh Gen Z, yang mana Gen Z dalam hal ini 

dikategorikan pada usia 13-28 tahun yang termasuk golongan pelajar dan 

mahasiswa. Selain itu juga berkaitan untuk memudahkan pengambilan 

jawaban responden di Kota Malang sebagaimana sesuai dengan domisili 

peneliti. 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Dikarenakan jumlah Gen Z di Kota Malang yang pernah 

membeli skincare product di TikTok Shop tidak dapat diketahui 

secara pasti, maka penelitian ini menggunakan karakteristik 

populasi tak hingga (infinite). Populasi yang anggotanya tidak bisa 

diperkirakan atau tidak bisa diketahui jumlahnya maupun batas-
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batasnya tidak bisa ditentukan secara kuantitatif maka disebut 

populasi tak hingga (Sujalu et al., 2021). 

Populasi yang digunakan pada penelitian ini adalah Gen Z di 

Kota Malang, dengan populasi target nya adalah Gen Z yang pernah 

membeli skincare product pada TikTok Shop. Sebagaimana 

populasi ini digunakan untuk menyebutkan keseluruhan anggota 

suatu wilayah yang menjadi target penelitian maupun seluruh objek 

penelitian (Noor, 2011). Populasi target (factual population) 

merupakan populasi yang dianggap oleh peneliti benar-benar sulit 

untuk digeneralisasikan (jarang diperoleh) (Winarni, 2018). 

3.3.2 Sampel  

Sampel adalah sejumlah anggota yang dipilih dari suatu 

populasi (Noor, 2011). Sampel yang baik merupakan sampel yang 

memberikan pencerminan optimal terhadap populasinya 

(representative). Representative dari suatu sampel tidak pernah bisa 

dibuktikan kecuali dengan didekati secara metodologi melalui 

parameter yang diketahui dan diakui kebaikkan secara teoritik 

ataupun eksperimental (Amirullah, 2013). Sebagaimana sampel 

akan diambil di Kota Malang dengan persebaran 5 kecamatan yaitu 

Kecamatan Klojen (16,11%), Kecamatan Blimbing (21,67%), 

Kecamatan Kedungkandang (8,89%), Kecamatan Lowokwaru 

(46,11%), dan Kecamtan Sukun (7,22%). Menggunakan kuesioner 

secara online atau google form yang dibagikan melalui sosial media 

seperti WhatsApp, Instagram, Telegram, Twitter, dan TikTok 

beserta ketentuan respondennya. Dalam penelitian ini penentuan 

jumlah sampel menggunakan acuan dari Hair et.al. (1998) dan 

Ferdinand (2000) yang mengatakan bahwa jumlah sampel 

tergantung pada jumlah indikator yang digunakan dalam seluruh 

variabel laten. Jumlah sampel adalah jumlah indikator dikali 5 

sampai 10 dalam (Mamik, 2015). Sehingga dalam penlitian ini 

jumlah sampel ialah 10 x 18 indikator = 180 responden.  
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3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Berdasarkan penjabaran di atas, teknik pengambilan sampel 

dilakukan melalui sampel nonprobabilitas (nonprobability sampling) yang 

merupakan metode pengambilan sampel sebagaimana setiap anggota 

populasi tidak mempunyai kesempatan yang sama sebagai sampel. Dengan 

jenis quota sampling yaitu menentukan jumlah sampel dari populasi dengan 

ciri-ciri tertentu hingga jumlah kuota yang diinginkan. Selain itu juga 

digunakan teknik purposive sampling, ialah penentuan sampel berdasarkan 

pertimbangan khusus yang layak dijadikan sampel (Noor, 2011). 

Adapun kriteria responden yang akan dijadikan sampel diantaranya 

sebagai berikut: 

1. Gen Z yang berusia antara 13-28 tahun 

2. Pengguna TikTok Shop dan pernah melakukan minimal 1 kali 

pembelian skincare product pada TikTok Shop 

3. Domisili Kota Malang 

Dengan menggunakan skala Likert, yaitu skala yang kerap 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang 

mengenai fenomena sosial. Dalam skala Likert variabel yang hendak diukur 

akan dijabarkan menjadi indikator variabel. Dan jawaban setiap item 

instrumen dari indikator tadi memiliki tingkatan dari “sangat positif” hingga 

“sangat negatif” (Anshori & Iswati, 2017). Jawaban dan skor dalam skala 

Likert diantaranya sebagai berikut: 

Tabel 3.1 Jawaban dan skor dalam Skala Likert 

Jawaban Skor 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Ragu-ragu 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

 Sumber: Anshori & Iswati (2017) 

 

Sumber: (Anshori & Iswati, 2017) 

 

Sumber: (Anshori & Iswati, 2017) 
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3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan 

menggunakan kuesioner atau angket. Sebagaimana teknik pengumpulan 

data adalah cara memperoleh data yang digunakan untuk menjawab 

rumusan masalah dalam penelitian. Untuk kuesioner atau angket merupakan 

teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan menyebarkan daftar 

pertanyaan kepada para responden dengan harapan mereka akan 

memberikan respon atas pertanyaan-pertanyaan tersebut (Noor, 2011). 

3.6 Sumber Data 

3.6.1 Data Primer 

Dalam penelitian ini digunakan sumber data primer. 

Sebagaimana data primer merupakan data yang diperoleh langsung 

dari sumbernya (mengenani diri sumber data), yang umumnya 

berbentuk karakteristik demografi ataupun sosioekonomi; sikap atau 

pendapat; kesadaran atau pengetahuan; minat; motivasi; perilaku 

(tindakan dan penggunaan) (Noor, 2011). Atau dapat dipahami pula 

bahwa data primer ialah data penelitian yang dikumpulkan peneliti 

dari objek penelitian secara langsung (sumber orisinil), yang dalam 

proses pengumpulannya diperlukan instrumen penelitian (Fernandes 

& Solimun, 2022). Sehingga pada penelitian ini data primer akan 

diperoleh dari jawaban para responden melalui penyebaran angket 

atau kuesioner. 

3.6.2 Data Sekunder 

Data sekunder merupakan data penelitian yang diperoleh 

peneliti tidak dari objek penelitian secara langsung (sumber orisinil), 

namun didapatkan dari lembaga pengumpul data atau penelitian 

sebelumnya. Dalam memperoleh data ini, sifat data sekunder ialah 

pada umumnya peneliti harus menerima apa adanya tetapi harus 

tetap memeriksa dengan teliti dan memperhatikan kebenarannya 

(Fernandes & Solimun, 2022). Sebagaimana data sekunder pada 
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penelitian ini bisa didapatkan dari buku, jurnal, website, atau sumber 

literatur lainnya. 
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3.7 Definisi Operasional Variabel 

Penjelasan terkait definisi operasional variabel dalam suatu penelitian ini sangat penting dilakukan untuk menghindari 

penyimpangan berupa “bias” ataupun keasalahpahaman saat pengumpulan data. Adanya penyimpangan tersebut dikarenakan 

pemilihan instrumen (alat pengumpul data) yang kurang tepat maupun rangkaian pertanyaan yang tidak konsisten. Variabel 

yang sudah jelas seperti “jenis kelamin” tidak perlu dibuatkan definisi operasional karena semua orang dapat menentukan 

bahwa seseorang tersebut laki-laki ataukah perempuan. Akan tetapi misalnya seperti “pekerjaan pokok” maka harus diberikan 

definisi operasional. Karena hal tersebut dapat diartikan sebagai pekerjaan yang menghasilkan uang maupun pekerjaan yang 

paling banyak waktu dalam suatu waktu tertentu (Muninjaya, 2003). Adapun definisi operasional variabel untuk penelitian ini 

adalah sebagai berikut:  

Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Indikator Item Pertanyaan 

1 Kelompok 

Referensi  (X1) 

Jalasena (2013) 

dalam (Pramudi, 

2015) 

Kelompok individu 

yang memiliki nilai dan 

keyakinan sama 

kemudian dijadikan 

rujukan oleh kelompok 

lain dalam menentukan 

keputusan pembelian 

X1.1 Pengetahuan 

kelompok referensi 

mengenai produk 

X1.1.1 Saya pernah memperoleh informasi mengenai 

skincare product pada TikTok Shop dari beberapa teman 

dalam lingkungan pergaulan saya 

X1.2 Kredibilitas dari 

kelompok referensi  

X1.2.1 Informasi mengenai skincare product pada TikTok 

Shop yang saya peroleh dari teman dapat saya percayai 

X1.3 Pengalaman dari 

kelompok referensi 

X1.3.1 Pengalaman dari beberapa teman yang membeli 

skincare product pada TikTok Shop membuat saya tertarik 

untuk membeli skincare product pada TikTok Shop 

X1.4 Keaktifan kelompok 

referensi 

X1.4.1 Pendapat teman-teman menjadi salah satu rujukan 

bagi saya dalam menentukan pembelian skincare product 

pada TikTok Shop 
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Lanjutan Tabel 3.2 

No Variabel Definisi Indikator Item Pertanyaan 

   
X1.5 Daya tarik kelompok 

referensi 

X1.5.1 Saya tertarik membeli skincare product pada 

TikTok Shop karena adanya pengaruh dari teman 

2 

Kelas Sosial (X2) 

(Morissan, 2015) 

Kelompok anggota 

masyarakat berdasar 

tingkat kedudukan, 

persamaan perilaku dan 

posisi ekonomi dalam 

lingkup pasar tertentu 

X2.1 Kekayaan X2.1.1 Saya memiliki kecukupan pendapatan dalam 

membeli skincare product pada TikTok Shop 

X2.1.2 Harga skincare product pada TikTok Shop sesuai 

dengan pendapatan saya 

X2.1.3 Harga skincare product pada TikTok Shop 

terjangkau 

X2.2 Pekerjaan X2.2.1 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop 

karena dapat membantu atau mempermudah dalam bekerja 

X2.3 Pendidikan X2.3.1 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop 

karena informasi dari lingkungan sosial 

3 

Kepribadian 

Konsumen (X3) 

(Sutisna & Susan, 

2022) 

Sifat unik setiap 

individu dalam 

menanggapi respon 

lingkungannya, 

termasuk produk atau 

jasa yang ditawarkan 

kepadanya 

X3.1 Keterbukaan terhadap 

pengalaman (oppeness to 

experience) 

X3.1.1 Saya adalah orang yang orisinil, suka melakukan 

hal-hal baru 

X3.1.2 Saya adalah orang yang suka penasaran dengan 

banyak hal yang berbeda 

X3.1.3 Saya adalah orang yang cerdas, berpikiran luas 

X3.1.4 Saya adalah orang yang memiliki imajinasi aktif 

X3.1.5 Saya adalah orang yang kreatif 

X3.1.6 Saya adalah orang yang kurang terbuka dengan 

gagasan-gagasan baru 
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Lanjutan Tabel 3.2 

No Variabel Definisi Indikator Item Pertanyaan 

 

  X3.2 Kehati-hatian 

(conscientiourness) 

X3.2.1 Saya adalah orang yang lebih berhati-hati dalam 

melakukan sesuatu 

X3.2.2 Saya adalah orang yang bertanggung jawab 

X3.2.3 Saya adalah seorang pekerja yang dapat diandalkan 

X3.2.4 Saya adalah orang yang mempunyai disiplin diri 

X3.2.5 Saya adalah orang yang bersemangat, penuh energi 

X3.2.6 Dalam melakukan pembelian saya adalah orang 

yang cermat 

X3.2.7 Saya adalah orang yang kurang hati-hati 

X3.2.8 Saya adalah orang yang cenderung tidak teratur 

X3.2.9 Saya adalah orang yang mudah bingung 

 

  X3.3 Ekstraversi 

(extraversion) 

X3.3.1 Saya adalah orang yang aktif berbicara 

X3.3.2 Saya adalah orang yang senang bergaul dengan 

orang lain 

X3.3.3 Saya adalah orang yang dapat bersosialisasi 

X3.3.4 Saya adalah orang yang mampu berkelompok 

dengan tegas 

X3.3.5 Saya adalah orang yang cenderung pendiam 

X3.3.6 Saya adalah orang yang kadang-kadang pemalu, 

canggung 

 

  X3.4 Mudah bersepakat 

(Agreeableness) 

X3.4.1 Saya adalah orang yang ramah 

X3.4.2 Saya adalah orang yang secara umum mempercayai 

orang lain 

X3.4.3 Saya adalah orang yang mudah bersepakat 

X3.4.4 Saya adalah orang yang dapat menghindari konflik 

X3.4.5 Saya adalah orang yang tidak menuntut 
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Lanjutan Tabel 3.2 

No Variabel Definisi Indikator Item Pertanyaan 

 

   X3.4.6 Saya adalah orang yang menyukai bekerja sama 

dengan orang lain 

X3.4.7 Saya adalah orang yang membangkitkan semangat 

orang lain 

X3.4.8 Saya adalah orang yang cenderung untuk 

mengikuti orang lain 

X3.4.9 Saya adalah orang yang bisa ‘dingin’ dan suka 

menyendiri 

 

  X3.5 Neurotisme 

(neuroticism) 

X3.5.1 Saya adalah orang yang santai, mengatasi stress 

dengan baik 

X3.5.2 Saya adalah orang yang kadang merasa tegang 

X3.5.3 Saya adalah orang yang tetap tenang dalam situasi-

situasi yang menegangkan 

X3.5.4 Saya adalah orang yang percaya diri 

X3.5.5 Saya adalah orang yang stabil secara emosional, 

tidak mudah gusar 

X3.5.6 Saya adalah orang yang mudah emosi 

X3.5.7 Saya adalah orang dengan suasana hati mudah 

berubah, moody 

X3.5.8 Saya adalah orang yang mudah gugup 

4 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

(Shelviana et al., 

2019) 

Kegiatan individu 

dalam menentukan 

pilihan produk atau jasa 

paling sesuai dengan 

individu tersebut, 

sebelum mereka 

membelinya dan setelah 

mempertimbangkan 

berbagai alternatif yang 

ada 

Y.1 Pengenalan masalah Y.1.1 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop 

karena sesuai dengan kebutuhan atau keinginan pribadi 

Y.1.2 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop 

karena sesuai dengan kebutuhan lingkungan pergaulan 
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Lanjutan Tabel 3.2 

No Variabel Definisi Indikator Item Pertanyaan 

 

  Y.2 Pencarian informasi Y.2.1 Saya tidak keberatan meluangkan waktu untuk 

mencari informasi tentang skincare product pada TikTok 

Shop 

Y.2.2 Saya secara aktif melakukan pencarian informasi 

tentang skincare product pada TikTok Shop dari berbagai 

macam sumber 

Y.3 Evaluasi alternatif Y.3.1 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop 

karena harga cukup bersaing dengan ecommerce lain 

Y.3.2 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop 

karena kualitas yang sudah terjamin dengan baik 

Y.3.3 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop 

karena memiliki nilai prestise 

Y.4 Keputusan pembelian Y.4.1 Saya telah memutuskan jenis skincare product yang 

akan dibeli sebelum membeli di TikTok Shop 

Y.4.2 Saya telah memutuskan banyaknya skincare product 

yang akan dibeli sebelum membeli di TikTok Shop 

Y.5 Evaluasi pasca 

pembelian 

Y.5.1 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop 

karena merasa puas menggunakan skincare product dari 

TikTok Shop 

Y.5.2 Saya akan kembali membeli skincare product pada 

TikTok Shop di waktu mendatang 

Y.5.3 Saya bersedia merekomendasikan skincare product 

pada TikTok Shop kepada orang lain 

 

  

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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3.8 Uji Instrumen 

Pada suatu penelitian, pertanyaan yang akan digunakan untuk 

mengukur variabel penelitian harus dilakukan uji validitas dan reliabilitas. 

Alat ukur yang digunakan adalah kuesioner yang berisi pertanyaan ataupun 

pernyataan. Karena syarat instrumen penelitian yang baik adalah harus 

memenuhi unsur akurasi, presisi, dan peka. Untuk perolehan distribusi nilai 

dengan hasil pengukuran yang mendekati normal maka sebaiknya uji coba 

responden dilakukan minimal pada 30 orang (Noor, 2011). 

3.8.1 Uji Validitas 

Dalam penelitian ini uji validitas akan dihitung 

menggunakan aplikasi IBM SPSS Statistics versi 27. Uji validitas 

merupakan kemampuan alat ukur untuk mengukur seberapa akurat 

suatu uji dalam melakukan fungsinya, yaitu apakah alat ukur yang 

telah dibuat benar-benar bisa mengukur apa yang seharusnya diukur. 

Atau dengan kata lain untuk mengukur sah atau tidaknya setiap 

pertanyaan atau pernyataan yang akan digunakan dalam penelitian. 

Sebagaimana setiap pertanyaan ataupun pernyataan akan diukur 

dengan menghubungkan jumlah dari masing-masing pertanyaan 

atau pernyataan dengan jumlah keseluruhan tanggapan pertanyaan 

atau pernyataan yang dipakai dalam setiap variabel (Darma, 2021).  

Karakteristik uji validitas ialah dengan melakukan 

perbandingan antara nilai r hitung (Pearson Correlation) dengan 

nilai r tabel. Nilai r hitung tersebut akan digunakan sebagai tolak 

ukur untuk menyatakan valid atau tidaknya suatu item pertanyaan 

yang digunakan. Sebagaimana nilai r hitung didapatkan dari nilai 

yang terdapat pada baris Pearson Correlation. Adapun r tabel 

diperoleh pada kolom df dengan menggunakan rumus N-2 (N = 

banyaknya responden). Setelah itu menentukan tingkat signifikansi 

pengujian dua arah, yang disesuaikan dengan hipotesis berciri 

“….memiliki pengaruh terhadap….” (Darma, 2021). Kemudian 

kriteria uji validitas adalah sebagai berikut (Purnomo, 2016): 
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a. Jika nilai positif dan r hitung ≥ r tabel, maka item dapat 

dinyatakan valid. 

b. Jika r hitung < r tabel, maka item dinyatakan tidak valid. 

3.8.2 Uji Reliabilitas 

Dalam penelitian ini uji reliabilitas akan dihitung 

menggunakan aplikasi IBM SPSS Statistics versi 27. Uji reliabilitas 

merupakan alat uji untuk mengetahui apakah data yang diperoleh 

bisa diandalkan atau memiliki sifat tangguh, dengan mengukur 

variabel yang dipakai lewat pertanyaan atau pernyataan yang 

digunakan. Uji reliabilitas ini dilakukan melalui perbandingan nilai 

Cronbach’s alpha dengan tingat atau taraf signifikan yang 

digunakan. Sebagaimana tingkat signifikan yang dipakai bisa 0,5, 

0,6, sampai 0,7 tergantung pada kebutuhan setiap penelitian. Dengan 

menggunakan data pertanyaan atau pernyataan yang sama saat uji 

validitas dan dengan asumsi semua pertanyaan atau pernyataan 

tersebut dinyatakan valid semua. Sedangkan kriteria uji reliabilitas 

adalah sebagai berikut (Darma, 2021): 

a. Jika nilai Cronbach’s alpha > tingkat signifikan, maka 

instrumen dikatakan reliabel. 

b. Jika nilai Cronbach’s alpha < tingkat signifikan, maka 

instrumen dikatakan tidak reliabel. 

3.9 Uji Asumsi Klasik 

3.9.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas ialah prosedur penelitian untuk mengetahui 

apakah data berasal dari populasi yang didistribusi normal. 

Merupakan distribusi simetris dengan modus, mean, dan median 

terletak di pusat. Diartikan juga dengan distribusi tertentu yang 

mempunyai karakteristik seperti lonceng dan apabila dibentuk pada 

histogram terlihat seperti gambar berikut (Nuryadi et al., 2017).  
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Untuk diagram normal P-P plot regresion standadized, bisa 

disebut berdistribusi normal apabila letak titik-titik ada di sekitar 

garis. (Qomusuddin & Romlah, 2022) 

3.9.2 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah 

antar variabel-variabel bebas pada sebuah penelitian memiliki unsur 

yang sama. Karena seharusnya antar variabel bebas yang hendak 

dianalisis tidak diizinkan memiliki aspek, indikator, maupun 

dimensi yang sama. Apabila antar variabel bebas tersebut memiliki 

kesamaan aspek atau indikator, maka koefisien regresi yang 

diperoleh menjadi bias dan tidak memiliki makna. Sebagaimana uji 

multikolinearitas ini digunakan pada analisis regresi linear berganda 

(Widana & Muliani, 2020).  

Uji multikolinearitas pada model regresi bisa ditentukan 

berdasar nilai Tolerance (toleransi) dan nilai Variance Inflation 

Factor (VIF). Variabilitas dari variabel bebas akan diukur 

menggunakan nilai Tolerance yang diperoleh dari output pengujian. 

Apabila nilai Tolerance rendah, maka nilai VIF akan tinggi. Karena 

VIF = 1/tolerance, sehingga menampilkan kolinearitas yang tinggi 

(Widana & Muliani, 2020). Sedangkan untuk dasar pengambilan 

Sumber: Nuryadi et al., 2017 

Gambar 3.1 Histogram uji normalitas 

 

Gambar 3.2 Histogram uji normalitas 
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keputusan pada uji multikolinearitas dengan tolerance dan VIF yaitu 

sebagai berikut (Febry & Teofilus, 2020): 

a. Dasar keputusan berdasarkan pada nilai tolerance 

a) Apabila nilai tolerance lebih besar dari 0,10 maka tidak 

terjadi multikolinearitas dalam model regresi 

b) Apabila nilai tolerance lebih kecil dari 0,10 maka terjadi 

multikolinearitas dalam model regresi 

b. Dasar keputusan berdasarkan pada VIF (Variance Inflation 

Factor) 

a) Apabila nilai VIF < 10,00 maka tidak terjadi 

multikolinearitas dalam model regresi 

b) Apabial niali VIF > 10,00 maka terjadi multikolinearitas 

dalam model regresi 

Sebagaimana kedua dasar pengambilan keputusan pada uji 

multikolinearitas tersebut tidak akan menghasilkan kesimpulan yang 

saling bertentangan atau akan sama.  

3.9.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas adalah uji yang dilakukan untuk 

mengetahui apakah terjadi bias atau tidak dalam suatu analisis model 

regresi. Apabila suatu model analisis regeresi mengalami bias atau 

penyimpangan, maka estimasi model yang akan dilakukan akan sulit 

karena varian data tidak konsisten. Terdapat dua cara untuk 

mengetahui ada atau tidaknya gejala heteroskedastisitas, yaitu 

scatterplot dan dengan memperhatikan nilai prediksi variabel terikat 

(SRESID) dengan residual error (ZPRED). Apabila analisis 

menggunakan grafik plot (scatter), jika tidak ada pola tertentu dan 

menyebar di atas ataupun di bawah angka nol sumbu y, maka dapat 

dipastikan tidak terdapat gejala heteroskedastisitas (Widana & 

Muliani, 2020).  
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3.10 Analisis Data 

3.10.1 Analisis Deskriptif 

Analisis statistik deskriptif merupakan statistik yang 

digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripisikan 

maupun menggambarkan data yang sudah terkumpul secara apa 

adanya tanpa ada maksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk 

umum. Statistik deskriptif ini bisa digunakan apabila peneliti hanya 

ingin mendeskripisikan data sampel dan tidak ingin membuat 

kesimpulan yang berlaku untuk populasi tempat sampel diambil. 

Analisis ini akan menggambarkan keadaan dari suatu gejala yang 

telah direkam dari alat ukur lalu diolah sesuai kegunaannya. 

Sebagaimana hasil dari pengolahan tersebut akan dipaparkan 

kedalam bentuk angka-angka sehingga akan lebih mudah dipahami 

oleh siapapun yang memerlukan informasi mengenai keberadaan 

gejala tersebut. Dengan demikian fungsi deskriptif adalah untuk 

mengklasifikasikan data variabel berdasar masing-masing 

kelompoknya, dari awalnya yang belum teratur hingga mudah 

diinterpretasikan maksudnya bagi yang membutuhkan (Siyoto & 

Sodik, 2015). 

3.10.2 Analisis Regresi Linier Berganda 

Model regresi linier berganda merupakan model 

probabilistik yang menyatakan hubungan linier yang terdiri dari 

beberapa variabel indepenen sebagai variabel yang memengaruhi 

dan variabel dependen sebagai variabel yang dipengaruhi (Suyono, 

2018). Adapun bentuk persamaan matematika dari regresi linier 

berganda yaitu sebagai berikut (Sanusi, 2011): 

 

 

Keterangan: 

Y  = keputusan pembelian 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
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X1   = kelompok referensi 

X2  = kelas sosial 

X3  = kepribadian   

a  = konstanta 

b1, b2, b3 = koefisien regresi 

e  = variabel pengganggu 

3.11 Uji Hipotesis 

3.11.1 Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji t) 

Uji t atau uji parsial digunakan untuk menguji signifikan 

pengaruh secara parsial antara variabel bebas terhadap variabel 

terikat. Dengan langkah-langkah sebagai berikut: 

a. Hipotesis 

Penelitian yang menggunakan kalimat hipotesis “variabel 

independen memiliki pengaruh terhadap variabel dependen 

secara parsial, maka hipotesis tersebut menjadi kesimpulan awal 

dengan simbol H0”. Adapun kriteria pengujian adalah sebagai 

berikut (Darma, 2021): 

a) Apabila thitung > ttabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak 

b) Apabila thitung < ttabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima 

b. Pengambilan keputusan  

Jika thitung < ttabel atau -thitung > -ttabel atau nilai sig > 0,05 (5%), 

maka Ho diterima, Ha ditolak 

Jika thitung ≥ ttabel atau - thitung ≤ -ttabel atau nilai sig ≤ 0,05 (5%), 

maka Ho ditolak, Ha diterima (Riyanto & Hatmawan, 2020) 

c. Nilai t tabel ditentukan berdasar tingkat signifikansi (α) = 0,05, 

dengan df (n-k-1) 

n = jumlah data 

k = jumlah variabel independen (Riyanto & Hatmawan, 2020) 
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3.11.2 Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 

Uji F ini dilakukan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh dari variabel-variabel independen terhadap variabel 

dependen secara bersama. Kemudian untuk langkah-langkah 

pengujian tersebut yaitu sebagai berikut (Riyanto & Hatmawan, 

2020): 

a. Ho : b = 0, artinya variabel-variabel independen secara bersama-

sama tidak memiliki berpengaruh terhadap variabel dependen 

Ho : β > 0, artinya variabel-variabel independen secara bersama-

sama memiliki pengaruh terhadap variabel dependen 

b. F tabel (df pembilang = k; df penyebut = n-k-1) 

c. Kriteria penerimaan ataupun penolakan hipotesis ialah: 

• Apabila F hitung ≥ F tabel atau nilai sig ≤ 0,05, maka Ho 

ditolak, Ha diterima 

• Apabila F hitung < F tabel atau nilai sig > 0,05, maka Ho 

diterima, Ha ditolak 

3.11.3 Koefisien Determinasi (R2)  

Analisis koefisien determinasi (R2) digunakan untuk 

mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan 

variasi variabel terikat. Kisaran nilai koefisien determinasi (R2) 

adalah antara 0 – 1. Nilai koefisien determinasi (R2) yang kecil akan 

menampilkan kemampuan variabel-variabel bebas dalam 

menjelaskan vaiabel terikat sangat terbatas. Adapun nilai koefisien 

determinasi (R2) yang besar hingga mendekati 1, menunjukkan 

variabel-variabel bebas memberikan hampir seluruh informasi yang 

diperlukan untuk memprediksi variasi variabel terikat. Kelemahan 

koefisien determinasi adalah adanya bias terhadap jumlah variabel 

independen yang dimasukkan dalam model. Setiap terdapat 

tambahan satu variabel independen maka koefisien determinasi pasti 

juga akan meningkat, tidak peduli apakah variabel tersebut memiliki 
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pengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Sehingga 

disarankan untuk memakai nilai Adjusted R2 saat melakukan 

evaluasi model regresi mana yang terbaik. Karena nilai Adjusted R2 

bisa naik atau turun apabila terdapat satu variabel independen yang 

ditambahkan masuk ke dalam model (Riyanto & Hatmawan, 2020).  
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BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Gambaran Umum TikTok Shop 

TikTok Shop ialah suatu platform belanja online yang 

merupakan suatu fitur terbaru dari aplikasi jejaring sosial dan video 

musik  bernama TikTok. TikTok Shop sendiri baru saja diluncurkan 

pada bulan April 2021. Menurut CNN Indonesia (2022) melalui 

TikTok Shop para kreator dapat melakukan berbagai promosi dan 

menjual produk sekaligus, sehingga pengguna bisa menyelesaikan 

transaksi pembelian hanya dalam satu aplikasi yang sama. Dimulai 

dari adanya video pendek dan adanya fitur live streaming, 

shop.tiktok.com (2023). Pengguna dapat mengenali masalah, 

melakukan pencarian informasi sesuai kebutuhan, hingga 

melakukan evaluasi produk dalam satu aplikasi. Kemudian 

dilanjutkan dengan pemilihan produk hingga memberikan ulasan 

pada platform tersebut. Dilengkapi juga dengan adanya fitur 

chatting antara penjual dan pembeli untuk berkomunikasi terkait 

produk. 

Berbagai jenis produk kebutuhan pengguna telah tersedia di 

TikTok Shop. Satu diantaranya adalah skincare product. Contoh 

penjual skincare product pada TikTok Shop adalah produk The 

Originote dan Skintific dengan tampilan beranda toko seperti 

tampak pada Gambar 4.1. Sebagaimana dalam halaman toko 

tersebut terdapat beberapa informasi mengenai toko. Diantaranya 

adalah adanya label resmi official yang menandakan toko tersebut 

adalah toko resmi dari suatu merek dan produk-produk yang 

mempunyai label resmi berasal dari toko ini. Kemudian tertera 

informasi terkait peringkat toko yaitu memiliki nilai 4,9/5,0 dan 

4,7/5,0 yang artinya toko The Originote lebih tinggi 97% dari toko 
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lain yang serupa dengan penjualan mencapai 9,4 juta produk, serta 

toko Skintific.id lebih tinggi 86% dari toko serupa dengan penjualan 

mencapai 6,6 juta produk. Yang diukur berdasarkan kepuasan 

produk, pengiriman, dan layanan pelanggan.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dalam tangkapan layar di bawah ini juga terdapat fitur 

obrolan yang dapat digunakan penjual dan pembeli untuk 

berinteraksi terkait produk yang dibutuhkan. Sebagaimana halaman 

obrolan dapat dilihat pada Gambar 4.2 berikut. 

  

Gambar 4. 1 Beranda toko di TikTok Shop 

Sumber: TikTok Shop, 2023 

Sumber: TikTok Shop, 2023 

Gambar 4. 2 Halaman obrolan di TikTok Shop  
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Selain itu, The Originote disini juga memanfaatkan fitur live 

streaming yang terlihat pada halaman beranda adanya tulisan LIVE. 

Dalam fitur tersebut terdapat pembawa acara dari The Originote 

yang akan menampilkan siaran secara langsung dan dapat diikuti 

serta berinteraks dengan para pengguna. Sebagaimana tampilan nya 

akan tampak pada Gambar 4.3 berikut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.1.2 Deskripsi Responden 

Responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebanyak 180 orang sesuai dengan rumus yang mengacu pada Hair 

et.al (1998) dan Ferdinand (2000) pada (Mamik, 2015). 

Sebagaimana keseluruhan responden telah memenuhi kriteria 

sebagai berikut: 

1. Gen Z yang berusia antara 13-28 tahun 

2. Pengguna TikTok Shop dan pernah melakukan minimal 1 kali 

pembelian skincare product pada TikTok Shop 

3. Domisili Kota Malang 

 

Sumber: TikTok Shop, 2023 

Gambar 4. 3 Gambar live streaming TikTok Shop 
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4.1.2.1 Domisili Responden 

Dari total 180 responden yang didapatkan pada penelitian, 

persebaran domisili responden tersebut disajikan pada tabel berikut 

ini: 

Tabel 4. 1 Domisili responden 

No Kecamatan Frekuensi Persentase  

1. Klojen 29 16,11% 

2. Blimbing 39 21,67% 

3. Kedungkandang 16 8,89% 

4. Lowokwaru 83 46,11% 

5. Sukun 13 7,22% 

 

 

Berdasarkan Tabel 4.1 di atas, jumlah 180 responden dalam 

penelitian ini terbagi kedalam lima kecamatan yang ada di Kota 

Malang. Diantaranya yaitu Kecamatan Klojen sebanyak 29 

responden dengan persentase sebesar 16,11%; Kecamatan Blimbing 

sebanyak 39 responden dengan persentase sebesar 21,67%; 

Kecamatan Kedungkandang sebanyak 16 responden dengan 

persentase sebesar 8,89%; Kecamatan Lowokwaru sebanyak 83 

responden dengan persentase sebesar 46,11%; dan Kecamatan 

Sukun sebanyak 13 responden dengan persentase sebesar 7,22%. 

4.1.2.2 Jenis Kelamin Responden 

Dari 180 total responden yang diperoleh dalam penelitian 

ini, proporsi jenis kelamin yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4. 2 Jenis kelamin responden 

No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

1. Laki-laki 36 20,00% 

2. Perempuan 144 80,00% 

 

 

Berdasarkan Tabel 4.2 diketahui bahwa responden laki-laki 

yang berpartisipasi dalam penelitian ini hanya 36 orang atau setara 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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dengan 20,00%. Sedangkan sebagian besar didominasi oleh 

responden perempuan yaitu sebanyak 144 orang atau 80,00% dari 

total responden. 

4.1.2.3 Usia Responden 

Adapun untuk usia responden yaitu dimulai dari 13-28 tahun 

yang kemudian dibagi menjadi empat interval sebagaimana berikut 

ini: 

Tabel 4. 3 Usia responden 

No Usia Frekuensi Persentase 

1 13-16 tahun 2 1,11% 

2 17-20 tahun 20 11,11% 

3 21-24 tahun 121 67,22% 

4 25-28 tahun 37 20,56% 

 

 

Dari Tabel 4.3 diperoleh hasil bahwa terdapat responden 

dengan usia 13-16 tahun sebanyak 2 orang atau 1,11%; usia 17-20 

tahun sebanyak 20 orang atau 11,11%; usia 21-24 tahun sebanyak 

121 orang atau 67,22%; dan usia 25-28 tahun sebanyak 37 orang 

20,56%. 

4.1.2.4 Pengeluaran Responden 

Jumlah pengeluaran responden untuk setiap orang dalam 

satu bulannya akan dibagi menjadi lima tingkatan yang berbeda 

seperti terdapat dalam tabel berikut ini: 

Tabel 4. 4 Pengeluaran responden 

No Pengeluaran Frekuensi Persentase 

1 ≤ Rp 354.000 per orang per bulan 30 16,67% 

2 
Rp 354.001 – Rp 532.000 per orang 

per bulan 
45 25,00% 

3 
Rp 532.001 – Rp 1.200.000 per 

orang per bulan 
61 33,89% 

4 
Rp 1.200.001 – Rp 6.000.000 per 

orang per bulan 
40 22,22% 

5 > Rp 6.000.000 per orang per bulan 4 2,22% 

 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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Berdasarkan Tabel 4.4 maka diketahui sebanyak 30 

responden dengan persentase 16,67% memiliki pengeluaran kurang 

dari Rp 354.000 per orang per bulan; sebanyak 45 responden dengan 

persentase 25,00% memiliki pengeluaran antara Rp 354.001 hingga 

Rp 532.000 per orang per bulan; sebanyak 61 responden dengan 

persentase 33,89% memiliki pengeluaran antara Rp 532.001 hingga 

Rp 1.200.000 per orang per bulan; sebanyak 40 responden dengan 

persentase 22,22% memiliki pengeluaran antara Rp 1.200.001 

hingga Rp 6.000.000 per orang per bulan; dan sebanyak 4 responden 

dengan persentase 2,22% memiliki pengeluaran lebih dari Rp 

6.000.000 per orang per bulan.  

4.1.2.5 Pekerjaan Responden 

Macam-macam pekerjaan responden dalam penelitian ini 

akan dipaparkan pada tabel di bawah ini: 

Tabel 4. 5 Pekerjaan responden 

No Pekerjaan Frekuensi Persentase 

1 Pelajar  5 2,78% 

2 Mahasiswa 109 60.56% 

3 Karyawan swasta 60 33,33% 

4 PNS/BUMN 3 1,67% 

5 Ibu rumah tangga 2 1,11% 

6 Lainnya 1 0,56% 

 

 

Berdasarkan perolehan data pada Tabel 4.5, jenis pekerjaan 

responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini adalah sebanyak 

5 responden atau 2,78% sebagai pelajar; kemudian sebagian besar 

yang mengikuti penelitian adalah mahasiswa yaitu sebanyak 109 

responden atau setara dengan 60,56%; lalu disusul dengan karyawan 

swasta sebanyak 60 responden atau 33,33%; PNS atau pegawai 

BUMN sebanyak 3 responden atau 1,67%; ibu rumah tangga 

sebanyak 2 responden atau 1,11%; dan jenis pekerjaan lainnya 

hanya 1 responden atau 0,56%. 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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4.1.2.6 Pendidikan Responden Saat Ini 

Adapun tingkat pendidikan responden yang telah 

berpartisipasi, yaitu pendidikan terakhir ataupun dapat juga 

pendidikan yang saat ini masih ditempuh adalah sebagai berikut: 

Tabel 4. 6 Pendidikan responden 

No Tingkat Pendidikan Frekuensi Persentase 

1 SMP/Sederajat 1 0,56% 

2 SMA/Sederajat 36 20,00% 

3 D3/Sederajat 9 5,00% 

4 S1 133 73,89% 

5 S2 1 0,56% 

 

 

Dalam Tabel 4.6 diketahui responden yang berpartisipasi 

dalam penelitian ini adalah 1 orang dengan tingkat pendidikan 

SMP/sederajat atau setara dengan 0,56%; sebanyak 36 responden 

dengan tingkat pendidikan SMA/sederajat atau 20,00%; lalu 9 

responden dengan tingkat pendidikan D3/sederajat atau 5,00%; 

kemudian didominasi oleh tingkat pendidikan S1 sebanyak 133 

responden atau 73,89%; dan 1 responden dengan tingkat pendidikan 

S2 atau 0,56%. 

4.1.2.7 Rekomendasi Keputusan Pembelian Skincare Product TikTok Shop 

Dalam memutuskan pembelian skincare product pada 

TikTok Shop, responden dalam penelitian ini juga dibedakan 

menjadi beberapa macam berdasarkan darimana rekomendasi 

tersebut diperoleh. Diantaranya yaitu sebagai berikut: 

Tabel 4. 7 Rekomendasi membeli  

No  Rekomendasi Beli Frekuensi Persentase 

1 Keluarga 5 2,78% 

2 Teman 22 12,22% 

3 Keinginan pribadi 100 55,56% 

4 Komunitas online 11 6,11% 

5 Influencer  42 23,33% 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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Berdasarkan hasil penelitian tersebut dapat disimpulkan 

bahwa 5 responden atau dengan tingkat persentase 2,78% 

memutuskan pembelian skincare product pada TikTok Shop atas 

rekomendasi keluarga; kemudian sebanyak 22 responden atau 

dengan tingkat persentase 12,22% memutuskan pembelian skincare 

product pada TikTok Shop atas rekomendasi dari teman; kemudian 

keputusan pembelian skincare product pada TikTok Shop bagi 

responden penelitian ini didominasi berdasarkan keinginan mereka 

pribadi yaitu sebesar 100 orang atau dengan tingkat persentase 

55,56%; sebanyak 11 responden atau dengan tingkat persentase 

6,11% memutuskan pembelian skincare product pada TikTok Shop 

atas rekomendasi dari komunitas online mereka; dan sebanyak 42 

responden atau dengan persentase 23,33% memutuskan pembelian 

skincare product pada TikTok Shop berdasarkan rekomendasi dari 

para influencer. 

4.1.3 Uji Instrumen 

4.1.3.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau atau 

tidaknya setiap pernyataan yang digunakan di dalam penelitian. 

Karakteristik uji tersebut dilakukan dengan membandingan nilai r 

hitung (Pearson Correlation) dengan nilai r tabel. Sebagaimana item 

pernyataan dikatakan valid apabila nilai positif dan r hitung ≥ r tabel 

dan dinyatakan tidak valid apabila r hitung < r tabel. Adapun hasil 

dari uji validitas penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 4. 8 Uji validitas 

Variabel Item r hitung r tabel Keterangan 

Kelompok 

Referensi (X1) 

X1.1.1 0,765 

0,1463 

Valid 

X1.2.1 0,791 Valid 

X1.3.1 0,791 Valid 

X1.4.1 0,785 Valid 

X1.5.1 0,791 Valid 

Kelas Sosial 

(X2) 

X2.1.1 0,770 

0,1463 

Valid 

X2.1.2 0,803 Valid 

X2.1.3 0,739 Valid 
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Lanjutan Tabel 4.8 

Variabel Item r hitung r tabel Keterangan 

 X2.2.1 0,754  Valid 

X2.3.1 0,584 Valid 

Kepribadian 

(X3) 

X3.1.1 0,533 

0,1463 

Valid 

X3.1.2 0,538 Valid 

X3.1.3 0,573 Valid 

X3.1.4 0,583 Valid 

X3.1.5 0,565 Valid 

X3.1.6 0,377 Valid 

X3.2.1 0,421 Valid 

X3.2.2 0,620 Valid 

X3.2.3 0,574 Valid 

X3.2.4 0,460 Valid 

X3.2.5 0,515 Valid 

X3.2.6 0,488 Valid 

X3.2.7 0,431 Valid 

X3.2.8 0,444 Valid 

X3.2.9 0,394 Valid 

X3.3.1 0,538 Valid 

X3.3.2 0,516 Valid 

X3.3.3 0,541 Valid 

X3.3.4 0,566 Valid 

X3.3.5 0,353 Valid 

X3.3.6 0,404 Valid 

X3.4.1 0,513 Valid 

X3.4.2 0,570 Valid 

X3.4.3 0,562 Valid 

X3.4.4 0,401 Valid 

X3.4.5 0,462 Valid 

X3.4.6 0,568 Valid 

X3.4.7 0,591 Valid 

X3.4.8 0,493 Valid 

X3.4.9 0,279 Valid 

X3.5.1 0,416 Valid 

X3.5.2 0,454 Valid 

X3.5.3 0,409 Valid 

X3.5.4 0,503 Valid 

X3.5.5 0,496 Valid 

X3.5.6 0,333 Valid 

X3.5.7 0,331 Valid 

X3.5.8 0,299 Valid 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Y.1.1 0,699 

0,1463 

Valid 

Y.1.2 0,415 Valid 

Y.2.1 0,753 Valid 

Y.2.2 0,745 Valid 

Y.3.1 0,756 Valid 

Y.3.2 0,741 Valid 

Y.3.3 0,655 Valid 

Y.4.1 0,721 Valid 

Y.4.2 0,704 Valid 

Y.5.1 0,720 Valid 
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Lanjutan Tabel 4.8 

 

 

Y.5.2 0,736 
 

Valid 

Y.5.3 0,753 Valid 

 

Berdasarkan tabel hasil perhitungan tersebut, dengan r tabel 

ditentukan sebesar 0,1463 yang diperoleh dari df = N – 2 (df = 180 

– 2; df = 178), maka dapat dinyatakan bahwa variabel X1, X2, X3, 

dan Y adalah valid. Hal tersebut dikarenakan nilai r hitung ≥ r tabel, 

sehingga penelitian ini terdistribusi valid dan boleh dilanjutkan 

tahapan penelitian selanjutnya.  

4.1.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mencari tau apakah data 

yang didapatkan bisa diandalkan, melalui pengukuran variabel yang 

digunakan dalam pernyataan. Yaitu dengan melakukan 

perbandingan nilai Cronbach’s alpha dan tingkat signifikan sebesar 

0,6. Instrumen dapat dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s 

alpha > tingkat signifikan. Dan sebaliknya, data dikatakan tidak 

reliabel apabila Cronbach’s alpha < tingkat signifikan. Adapun hasil 

uji reliabilitas penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 4. 9 Uji reliabilitas 

Variabel Cronbach’s 

alpha 

Tingkat 

signifikan 

Keterangan 

Kelompok 

Referensi (X1) 
0,840 0,6 Reliabel 

Kelas Sosial (X2) 0,777 0,6 Reliabel 

Kepribadian 

Konsumen (X3) 
0,900 0,6 Reliabel 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
0,895 0,6 Reliabel 

 

 

Berdasarkan tabel tersebut didapatkan nilai Cronbach’s 

alpha variabel Kelompok Referensi (X1) adalah 0,840 > 0,6 yang 

berarti bahwa instrumen variabel Kelompok Referensi (X1) dapat 

dinyatakan reliabel. Variabel Kelas Sosial (X2) memiliki nilai 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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Cronbach’s alpha sebesar 0,777 > 0,6 sehingga instrumen variabel 

Kelas Sosial (X2) dinyatakan reliabel. Kemudian variabel 

Kepribadian Konsumen (X3) mempunyai nilai Cronbach’s alpha 

0,900 > 0,6 maka instrumen variabel Kepribadian Konsumen (X3) 

bisa dinyatakan reliabel. Untuk variabel Keputusan Pembelian (Y) 

memiliki nilai Cronbach’s alpha 0,895 > 0,6 sehingga dapat 

diartikan bahwa instrumen variabel Kepribadian Konsumen (Y) 

dinyatakan reliabel.  

4.1.4 Uji Asumsi Klasik 

4.1.4.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mencari tahu apakah data 

yang diperoleh dari populasi yang didistribusi normal. Berikut 

merupakan uji normalitas yang dilihat berdasarkan pada kurva 

normal histogram. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Dari hasil kurva histogram di atas maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa kurva tersebut normal karena berbentuk seperti 

lonceng (bell shaped). Kemudian uji normalitas dapat dilihat dari 

Gambar 4. 4 Gambar kurva normal histogram 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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diagram normal P-P plot regresion standadized sebagaimana 

terdapat pada gambar berikut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan Gambar 4.5 dapat diartikan bahwa data pada 

penelitian ini berdistribusi normal karena titik-titik berada di sekitar 

garis.  

4.1.4.2 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui ada atau 

tidaknya kesamaan aspek, indikator, dan dimensi pada setiap 

variabel-variabel bebas. Apabila antar variabel bebas memiliki 

kesamaan beberapa unsur tersebut maka koefisien regresi yang 

didapatkan akan menjadi bias dan tidak memiliki makna. Adapun 

hasil uji multikolineritas penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

Gambar 4. 5 Normal P-P plot of regression standardized residual 
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Tabel 4. 10 Uji multikolinearitas 

 

 

Berdasarkan hasil Tabel 4.10, diperoleh nilai tolerance 

kelompok referensi (X1) 0,691 > 0,10; lalu nilai tolerance kelas 

sosial (X2) 0,725 > 0,10; dan nilai tolerance kepribadian konsumen 

(X3) 0,675 > 0,10 maka tidak terjadi multikolinearitas dalam model 

regresi tersebut. Begitu pula dengan hasil nilai VIF pada kelompok 

referensi (X1) 1,447 < 10,00; lalu nilai VIF kelas sosial (X2) 1,379 

< 10,00; dan nilai VIF kepribadian konsumen (X3) 1,482 < 10,00 

maka tidak terjadi multikolinearitas dalam model regresi penelitian 

ini.  

4.1.4.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas merupakan uji yang dibuat untuk 

mengetahui ada atau tidaknya bias dalam suatu analisis model regresi. 

Apabila model analisis regresi menunjukkan penyimpangan maka 

estimasi model akan sulit dilakukan karena varian data yang tidak 

konsisten. Adapun hasil uji heteroskedastisitas penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constant) 12.702 3.392  3.744 .000   

X1 .462 .134 .238 3.454 .001 .691 1.447 

X2 .808 .145 .373 5.556 .000 .725 1.379 

X3 .078 .028 .192 2.762 .006 .675 1.482 

a. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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Dari grafik scatterplot Gambar 4.6 diketahui bahwa tidak 

adanya pola tertentu dan data menyebar di atas maupun di bawah 

angka nol sumbu y. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa tidak 

terdapat gejala heteroskedastisitas.  

4.1.5 Analisis Data 

4.1.5.1 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif digunkana untuk mengklasifikasikan data 

variabel berdasarkan pada masing-masing kelompoknya. Dari 

awalnya yang belum teratur hingga mudah untuk diinterpretasikan. 

Skor deskripsi jawaban pada penelitian ini adalah antara 1-5 (STS = 

1; TS = 2 ; RR = 3; S = 4; SS = 5), dengan total jawaban responden 

sebanyak 180. Setelah semua data terkumpul, kemudian akan 

dilakukan penghitungan dari masing-masing variabel. Adapun pada 

penelitian ini terdapat 4 variabel yang diantaranya adalah 3 variabel 

independen yaitu kelompok referensi (X1), kelas sosial (X2), dan 

kepribadian konsumen (X3), serta 1 variabel dependen keputusan 

pembelian (Y). Sebagaimana dari beberapa variabel tersebut 

terdapat masing-masing item pertanyaan yaitu sebagai berikut: 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 

Gambar 4. 6 Uji heteroskedastisitas 
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4.1.5.1.1 Variabel  Kelompok Referensi (X1) 

Pada variabel kelompok referensi terdapat 5 indikator 

penyusun yaitu pengetahuan kelompok referensi mengenai produk 

(X1.1); kredibilitas dari kelompok referensi (X1.2); pengalaman 

dari kelompok referensi (X1.3); keaktifan kelompok referensi 

(X1.4); dan daya tarik kelompok referensi (X1.5). 

Tabel 4. 11 Distribusi frekuensi item kelompok referensi 

 Jawaban Responden Rata-

rata STS TS RR S SS 

X1.1.1 
F 3 10 28 90 49 

3,71 
% 1,67 5,56 15,56 50,00 27,22 

X1.2.1 
F 1 8 45 97 29 

3,57 
% 0,56 4,44 25,00 53,89 16,11 

X1.3.1 
F 1 7 38 77 57 

3,76 
% 0,56 3,89 21,11 42,78 31,67 

X1.4.1 
F 5 12 34 86 43 

3,59 
% 2,78 6,67 18,89 47,78 23,89 

X1.5.1 
F 8 17 49 74 32 

3,36 
% 4,44 9,44 27,22 41,11 17,78 

 

 

Berdasarkan data dari Tabel 4.11 maka dapat diketahui 

bahwa variabel kelompok referensi memiliki rata-rata tertinggi pada 

indikator pengalaman dari kelompok referensi, item X1.3.1 dengan 

pernyataan “Pengalaman dari beberapa teman yang membeli 

skincare product pada TikTok Shop membuat saya tertarik untuk 

membeli skincare product pada TikTok Shop”. Dari analisis 

tersebut maka pengalaman dari kelompok referensi memberikan 

faktor terbesar dalam pembelian skincare product pada TikTok 

Shop. Sedangkan rata-rata terendeh terletak pada indikator daya 

tarik kelompok referensi, dengan item X1.5.1 yaitu pernyataan 

“Saya tertarik membeli skincare product pada TikTok Shop karena 

adanya pengaruh dari teman”. Hal tersebut membuktikan bahwa 

indikator tersebut menjadi faktor terkecil dalam keputusan 

pembelian skincare product pada TikTok Shop. 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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4.1.5.1.2 Variabel  Kelas Sosial (X2) 

Variabel kelas sosial memiliki 3 indikator yaitu kekayaan 

(X2.1); pekerjaan (X2.2); dan pendidikan (X2.3). 

Tabel 4. 12 Distribusi frekuensi item kelas sosial 

 Jawaban Responden Rata-

rata STS TS RR S SS 

X2.1.1 
F 3 14 37 82 44 

3,59 
% 1,67 7,78 20,56 45,56 24,44 

X2.1.2 
F 0 6 36 87 51 

3,77 
% 0,00 3,33 20,00 48,33 28,33 

X2.1.3 
F 0 6 32 84 58 

3,82 
% 0,00 3,33 17,78 46,67 32,22 

X2.2.1 
F 2 17 55 61 45 

3,49 
% 1,11 9,44 30,56 33,89 25,00 

X2.3.1 
F 3 11 32 99 35 

3,60 
% 1,67 6,11 17,78 55,00 19,44 

 

 

Dari Tabel 4.12 maka dapat diketahui bahwa item dengan 

rata-rata tertinggi terletak pada indikator kekayaan, item X2.1.3 

dengan pernyataan “Harga skincare product pada TikTok Shop 

terjangkau”. Analisis tersebut membuktikan bahwa penjualan 

skincare product pada TikTok Shop dengan harga terjangkau 

mampu membuat konsumen melakukan keputusan pembelian. 

Sedangkan kelemahan pada variabel kelas sosial ini terdapat pada 

indikator pekerjaan dengan pernyataan “Saya membeli skincare 

product pada TikTok Shop karena dapat membantu atau 

mempermudah dalam bekerja” (X2.2.1). Sebagaimana analisis hal 

tersebut maka dapat disimpulkan bahwa pembelian skincare product 

pada TikTok Shop tidak memberikan kemudahan dalam pekerjaan 

mereka. 

4.1.5.1.3 Variabel  Kepribadian Konsumen (X3) 

Adapun indikator untuk variabel kepribadian konsumen ada 

5 yang terdiri dari keterbukaan terhadap pengalaman (X3.1); kehati-

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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hatian (X3.2); ekstraversi (X3.3); mudah bersepakat (X3.4); dan 

neurotisme (X3.5). 

Tabel 4. 13 Distribusi frekuensi item kepribadian konsumen 

  Jawaban Responden Rata-

rata STS TS RR S SS 

X3.1.1 
F 1 9 38 72 60 

4,01 
% 0,56 5,00 21,11 40,00 33,33 

X3.1.2 
F 2 5 28 82 63 

4,11 
% 1,11 2,78 15,56 45,56 35,00 

X3.1.3 
F 1 7 42 78 52 

3,96 
% 0,56 3,89 23,33 43,33 28,89 

X3.1.4 
F 2 4 32 92 50 

4,02 
% 1,11 2,22 17,78 51,11 27,78 

X3.1.5 
F 1 14 54 66 45 

3,78 
% 0,56 7,78 30,00 36,67 25,00 

X3.1.6 
F 20 52 50 30 28 

2,97 
% 11,11 28,89 27,78 16,67 15,56 

X3.2.1 
F 0 5 35 77 63 

4,10 
% 0,00 2,78 19,44 42,78 35,00 

X3.2.2 
F 0 2 19 88 71 

4,27 
% 0,00 1,11 10,56 48,89 39,44 

X3.2.3 
F 0 3 19 87 71 

4,26 
% 0,00 1,67 10,56 48,33 39,44 

X3.2.4 
F 1 2 27 89 61 

4,15 
% 0,56 1,11 15,00 49,44 33,89 

X3.2.5 
F 1 6 33 79 61 

4,07 
% 0,56 3,33 18,33 43,89 33,89 

X3.2.6 
F 1 2 17 88 72 

4,27 
% 0,56 1,11 9,44 48,89 40,00 

X3.2.7 
F 33 58 54 24 11 

2,57 
% 18,33 32,22 30,00 13,33 6,11 

X3.2.8 
F 39 61 52 15 13 

2,46 
% 21,67 33,89 28,89 8,33 7,22 

X3.2.9 
F 23 43 58 41 15 

2,90 
% 12,78 23,89 32,22 22,78 8,33 

X3.3.1 
F 9 27 60 54 30 

3,38 
% 5,00 15,00 33,33 30,00 16,67 

X3.3.2 
F 3 13 49 68 47 

3,79 
% 1,67 7,22 27,22 37,78 26,11 

X3.3.3 
F 3 9 43 73 52 

3,90 
% 1,67 5,00 23,89 40,56 28,89 

X3.3.4 
F 0 16 47 81 36 

3,76 
% 0,00 8,89 26,11 45,00 20,00 

X3.3.5 
F 15 37 55 44 29 

3,19 
% 8,33 20,56 30,56 24,44 16,11 

X3.3.6 
F 8 22 57 58 35 

3,50 
% 4,44 12,22 31,67 32,22 19,44 

X3.4.1 
F 0 6 40 81 53 

4,01 
% 0,00 3,33 22,22 45,00 29,44 

X3.4.2 
F 6 23 67 65 19 

3,38 
% 3,33 12,78 37,22 36,11 10,56 
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Lanjutan Tabel 4.13 

  Jawaban Responden Rata-

rata STS TS RR S SS 

X3.4.3 
F 4 22 62 64 28 

3,50 
% 2,22 12,22 34,44 35,56 15,56 

X3.4.4 
F 0 6 50 76 48 

3,92 
% 0,00 3,33 27,78 42,22 26,67 

X3.4.5 
F 3 12 59 66 40 

3,71 
% 1,67 6,67 32,78 36,67 22,22 

X3.4.6 
F 1 5 57 75 42 

3,84 
% 0,56 2,78 31,67 41,67 23,33 

X3.4.7 
F 3 14 44 78 41 

3,78 
% 1,67 7,78 24,44 43,33 22,78 

X3.4.8 
F 13 50 60 36 21 

3,01 
% 7,22 27,78 33,33 20,00 11,67 

X3.4.9 
F 15 27 46 64 28 

3,35 
% 8,33 15,00 25,56 35,56 15,56 

X3.5.1 
F 4 20 46 75 35 

3,65 
% 2,22 11,11 25,56 41,67 19,44 

X3.5.2 
F 7 14 68 67 24 

3,48  
% 3,89 7,78 37,78 37,22 13,33 

X3.5.3 
F 3 21 64 63 29 

3,52 
% 1,67 11,67 35,56 35,00 16,11 

X3.5.4 
F 2 18 57 71 32 

3,63 
% 1,11 10,00 31,67 39,44 17,78 

X3.5.5 
F 3 21 63 66 27 

3,52 
% 1,67 11,67 35,00 36,67 15,00 

X3.5.6 
F 23 48 58 30 21 

2,88 
% 12,78 26,67 32,22 16,67 11,67 

X3.5.7 
F 10 32 47 62 29 

3,38 
% 5,56 17,78 26,11 34,44 16,11 

X3.5.8 
F 17 32 59 48 24 

3,17 
% 9,44 17,78 32,78 26,67 13,33 

 

Berdasarkan Tabel 4.13 maka dapat diambil kesimpulan 

bahwa rata-rata tertinggi variabel kepribadian konsumen adalah 

terletak pada indikator kehati-hatian, item X3.2.2 “Saya adalah 

orang yang bertanggung jawab” dan X3.2.6 “Dalam melakukan 

pembelian saya adalah orang yang cermat”. Dari analisis tersebut 

dapat diketahui bahwa konsumen yang melakukan keputusan 

pembelian skincare product pada TikTok Shop merupakan orang-

orang yang bertanggung jawab dan cermat. Adapun rata-rata 

terendah variabel ini juga berasal dari indikator yang sama, pada 

item item X3.2.8 dengan pernyataan “Saya adalah orang yang 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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cenderung tidak teratur”. Analisis tersebut berarti konsumen yang 

memutuskan pembelian skincare product pada TikTok Shop 

merupakan orang yang memiliki kepribadian tidak teratur. 

4.1.5.1.4 Variabel  Keputusan Pembelian (Y) 

Variabel keputusan pembelian memiliki 5 indikator yaitu 

pengenalan masalah (Y.1); pencarian informasi (Y.2.); evaluasi 

alternatif (Y.3); keputusan pembelian (Y.4); evaluasi pasca 

pembelian (Y.5). 

Tabel 4. 14 Distribusi frekuensi item keputusan pembelian 

 Jawaban Responden Rata-

rata STS TS RR S SS 

Y.1.1 
F 1 0 14 82 83 

4,37 
% 0,56 0,00 7,78 45,56 46,11 

Y.1.2 
F 17 33 53 52 25 

3,19 
% 9,44 18,33 29,44 28,89 13,89 

Y.2.1 
F 0 6 36 78 60 

4,07 
% 0,00 3,33 20,00 43,33 33,33 

Y.2.2 
F 1 8 31 72 68 

4,10 
% 0,56 4,44 17,22 40,00 37,78 

Y.3.1 
F 2 5 31 80 62 

4,08 
% 1,11 2,78 17,22 44,44 34,4 

Y.3.2 
F 1 5 43 86 45 

3,94 
% 0,56 2,78 23,89 47,78 25,00 

Y.3.3 
F 5 8 55 75 37 

3,73 
% 2,78 4,44 30,56 41,67 20,56 

Y.4.1 
F 1 5 24 81 69 

4,18 
% 0,56 2,78 13,33 45,00 38,33 

Y.4.2 
F 1 5 28 86 60 

4,11 
% 0,56 2,78 15,56 47,78 33,33 

Y.5.1 
F 0 5 44 86 45 

3,95 
% 0,00 2,78 24,44 47,78 25,00 

Y.5.2 
F 0 4 25 90 61 

4,16 
% 0,00 2,22 13,89 50,00 33,89 

Y.5.3 
F 1 2 28 89 60 

4,14 
% 0,56 1,11 15,56 49,44 33,33 

 

 

Berdasarkan data Tabel 4.14, variabel keputusan pembelian 

memiliki rata-rata tertinggi pada indikator pengenalan masalah 

dengan pernyataan “Saya membeli skincare product pada TikTok 

Shop karena sesuai dengan kebutuhan atau keinginan pribadi” 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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(Y.1.1). Analisis tersebut membuktikan bahwa konsumen 

melakukan keputusan pembelian skincare product pada TikTok 

Shop karena memang sesuai dengan kebutuhan atau keinginan 

pribadinya saat proses pengenalan masalah. Adapun rata-rata 

terendah variabel keputusan pembelian juga terdapat pada indikator 

yang sama, item Y.1.2 dengan pernyataan “Saya membeli skincare 

product pada TikTok Shop karena sesuai dengan kebutuhan 

lingkungan pergaulan”. Hasil analisis tersebut berarti bahwa 

pembelian skincare product pada TikTok Shop tidak didasarkan 

karena adanya kebutuhan lingkungan pergaulannya. 

4.1.5.2 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regeresi linier berganda berisikan model 

kemungkinan hubungan linier dari beberapa variabel independen 

dan variabel dependen. Adapun model regresi linier berganda yang 

terbentuk dari tabel coeffients adalah sebagai berikut: 

Tabel 4. 15 Analisis regresi linier berganda 

 

 

 

 

 

 

 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Y = 12,702 + 0,462 X1 + 0,808 X2 + 0,078 X3 + e……………(4.1) 

Dari persamaan (4.1) dapat diketahui bahwa: 

a. Nilai konstanta (a) dalam persamaan regresi tersebut adalah 

12,702. Sebagaimana nilai variabel terikat (keputusan 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 12.702 3.392  3.744 .000 

X1 .462 .134 .238 3.454 .001 

X2 .808 .145 .373 5.556 .000 

X3 .078 .028 .192 2.762 .006 

a. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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pembelian (y)) apabila variabel bebasnya (kelompok referensi 

(x1), kelas sosial (x2), dan kepribadian konsumen (x3)) 

dianggap bernilai nol atau jika variabel terikat tidak dipengaruhi 

variabel bebas maka nilai dari keputusan pembelian adalah 

12,702. 

b. Nilai koefisien regresi variabel kelompok referensi (X1) adalah 

0,462. Hasil tersebut dapat diartikan bahwa apabila kelompok 

referensi naik satu satuan, maka keputusan pembelian (Y) akan 

mengalami peningkatan sebesar 0,462. 

c. Nilai koefisien regresi variabel kelas sosial (X2) adalah 0,808. 

Hasil tersebut dapat diartikan bahwa apabila kelas sosial naik 

satu satuan, maka keputusan pembelian (Y) akan mengalami 

peningkatan sebesar 0,808. 

d. Nilai koefisien regresi variabel kepribadian konsumen (X3) 

adalah 0,078. Hasil tersebut dapat diartikan bahwa apabila 

kepribadian konsumen naik satu satuan, maka keputusan 

pembelian (Y) akan mengalami peningkatan sebesar 0,078. 

4.1.6 Uji Hipotesis 

4.1.6.1 Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji t) 

Uji t ini dilakukan untuk mengetahui tingkat pengaruh 

variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial (Riyanto & 

Hatmawan, 2020). Dengan nilai α = 5% (0,05) dan df = n – k – 1 = 

180 – 3 – 1 = 176. Kemudian nilai ttabel untuk df = 176 adalah 

1,65356 atau dibulatkan menjadi 1,654. Berikut ini merupakan tabel 

untuk hasi uji t: 
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Tabel 4. 16 Hasil uji t 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan data di Tabel 4.16 maka dapat disimpulkan bahwa: 

a. Variabel kelompok referensi (X1) memiliki nilai thitung 3,454 

lebih besar dari nilai ttabel 1,654 (3,454 > 1,654) dan nilai Sig. 

0,001 < 0,05. Sehingga variabel kelompok referensi memiliki 

pengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian dan 

artinya H1 diterima. 

b. Variabel kelas sosial (X2) memiliki nilai thitung 5,556 lebih besar 

dari nilai ttabel 1,654 (5,556 > 1,654) dan nilai Sig. 0,000 < 0,05. 

Sehingga variabel kelas sosial  memiliki pengaruh secara parsial 

terhadap keputusan pembelian dan artinya H2 diterima. 

c. Variabel kepribadian konsumen (X3) memiliki nilai thitung 2,762 

lebih besar dari nilai ttabel 1,654 (2,762 > 1,654) dan nilai Sig. 

0,006 < 0,05. Sehingga variabel kepribadian konsumen 

memiliki pengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

dan artinya H3 diterima. 

4.1.6.2 Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 

Uji F digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

seluruh variabel independen terhadap variabel dependen secara 

bersamaan (Riyanto & Hatmawan, 2020). Dengan nilai α = 5% 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 12.702 3.392  3.744 .000 

X1 .462 .134 .238 3.454 .001 

X2 .808 .145 .373 5.556 .000 

X3 .078 .028 .192 2.762 .006 

a. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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(0,05) dan df (penyebut) = n – k – 1 = 180 – 3 – 1 = 176, serta df 

(pembilang) = k = 3. Sehingga nilai Ftabel adalah 2,66. Berikut ini 

merupakan tabel untuk hasi uji F: 

Tabel 4. 17 Hasil uji F 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan hasil uji di Tabel 4.17 maka dapat diambil 

kesimpulan bahwa nilai Sig. 0,001 < 0,05 dan nilai Fhitung 43,207 > 

Ftabel 2,66, sehingga H4 diterima yang berarti terdapat pengaruh 

kelompok referensi (X1), kelas sosial (X2), dan kepribadian 

konsumen (X3) secara simultan terhadap keputusan pembelian (Y). 

4.1.6.3 Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi dilakukan untuk mengukur sejauh 

mana kemampuan model dalam menjelaskan variasi variabel terikat. 

Sebagaimana R2 memiliki kisaran nilai 0 – 1 (Riyanto & Hatmawan, 

2020). Adapun hasil perhitungannya terdapat pada tabel sebagai 

berikut. 

  

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3611.386 3 1203.795 43.207 <.001b 

Residual 4903.609 176 27.861   

Total 8514.994 179    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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Tabel 4. 18 Hasil koefisien determinasi 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan Tabel 4.18 diketahui nilai adjusted R square 

nya adalah 0,414 atau 41,4% yang berarti bahwa terdapat pengaruh 

secara simultan antara variabel X1, X2, dan X3 terhadap variabel Y 

yaitu sebesar 41,4% dan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang 

tidak termasuk dalam penelitian yaitu sebesar 58,6%. 

4.2 Pembahasan 

4.2.1 Pengaruh Kelompok Referensi (X1) secara parsial terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kelompok referensi 

berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan 

pembelian. Hal tersebut mengindikasikan bahwa H1 diterima. 

Kelompok referensi memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian karena ditunjukkan adanya pengalaman dari beberapa 

teman yang membeli skincare product membuat para responden 

tertarik untuk membeli produk serupa pada platform tersebut.  

Sebagaimana kebanyakan keputusan pembelian tersebut dilakukan 

oleh perempuan. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh  

Fitria & Artanti (2020) dan Rakhmawati & Sudarwanto (2021) yaitu 

kelompok referensi memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

kelompok referensi searah dengan keputusan pembelian, yaitu 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .651a .424 .414 5.27839 

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

b. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2023 
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apabila kelompok referensi terjadi peningkatan maka keputusan 

pembelian juga akan mengalami kenaikan.  

Pernyataan penelitian berupa “Saya tertarik membeli 

skincare product pada TikTok Shop karena adanya pengaruh dari 

teman”, memiliki jawaban dengan rata-rata terendah dari responden. 

Sebagaimana sesuai dengan kajian keislaman di atas bahwa para 

responden tidak asal membeli atau berlebih-lebihan dalam 

menentukan keputusan pembelian yang mereka lakukan. 

4.2.2 Pengaruh Kelas Sosial (X2) secara parsial terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa kelas sosial 

memiliki pengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 

keputusan pembelian serta artinya H2 diterima. Hasil tersebut 

dipengaruhi karena harga skincare product pada TikTok Shop 

terjangkau. Sebagaimana kebanyakan dari responden penelitian ini 

merupakan mahasiswa dengan pengeluaran Rp 532.001 – Rp 

1.200.000 per orang per bulan.  

Penelitian ini didukung oleh Isyana & Sujana (2020) yang 

mengatakan bahwa kelas sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian yang dilakukan pada Starcbucks 

Coffe Shop di Kota Bogor. Selain itu, Sudarsono & Rum (2021) juga 

menyebutkan secara parsial kelas sosial  memiliki pengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian kopi pada Sehari Sekopi 

Sidoarjo.  

Pernyataan penelitian berupa “Harga skincare product pada 

TikTok Shop terjangkau” memiliki jawaban dengan rata-rata 

tertinggi dari responden. Hal tersebut sesuai dengan pandangan 

Islam bahwa pelaku usaha menerapkan prinsip kemurahan hati 

berupa pemberian harga yang pantas. Selain itu, para responden 

menerapkan tujuan konsumsi dalam pandangan Islam berupa 

mewujudkan kerjasama antar anggota masyarakat dan kesejahteraan 
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sosial untuk mendorong kegiatan ekonomi. Selain itu syariat Islam 

selalu menyeru manusia untuk menjaga kesatuan dan kerja sama 

dalam kebaikan. 

4.2.3 Pengaruh Kepribadian Konsumen (X3) secara parsial terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil dari penelitian ini adalah kepribadian konsumen 

memiliki pengaruh signifikan dan positif secara parsial terhadap 

keputusan pembelian. Sebagaimana berarti bahwa H3 diterima. 

Berdasarkan analisis pernyataan kuesioner yang dibagikan, 

responden dalam penelitian ini merupakan orang yang cenderung 

bertanggung jawab dan cermat. Hal ini turut berkaitan dengan 

identitas mayoritas responden yaitu mahasiswa yang mendapatkan 

rekomendasi pembelian membeli skincare product pada TikTok 

Shop berdasarkan pada keinginan pribadi mereka. 

 Penelitian ini didukung oleh Nurahmasari & Wibawanto 

(2021) dan Maulana et al. (2021) yang mengatakan bahwa 

kepribadian berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Pernyataan dengan jawaban tertinggi dari para 

responden penelitian terkait pengaruh Kelompok Referensi, Kelas 

Sosial, dan Kepribadian Konsumen terhadap Keputusan pembelian 

Skincare Product pada TikTok Shop ini adalah “Saya adalah orang 

yang bertanggung jawab” dan “Dalam melakukan pembelian saya 

adalah orang yang cermat”. Hal tersebut sesuai dengan pandangan 

Islam sebagaimana kepribadian berperan dalam keputusan 

pembelian dengan tujuan sebagai tanggung jawab pribadi terhadap 

diri sendiri, keluarga, dan kesejahteraan sosial.  
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4.2.4 Pengaruh Kelompok Referensi (X1), Kelas Sosial (X2), dan 

Kepribadian Konsumen (X3) secara simultan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa kelompok 

referensi, kelas sosial, dan kepribadian konsumen memiliki 

pengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian. Dengan 

persentase pengaruh ketiga variabel independen terhadap variabel 

dependen tersebut adalah sebesar 41,4%. Sehingga dapat dikatakan 

bahwa H4 diterima. Sebagaimana mayoritas responden dalam 

penelitian ini melakukan pembelian skincare product pada TikTok 

Shop karena sesuai dengan kebutuhan atau keinginan pribadi 

mereka. Hal tersebut juga sesuai dengan pemilihan rekomendasi 

para responden sebelum melakukan keputusan pembelian ialah 

berasal dari keingian mereka pribadi.  

Hasil penelitian yang menunjukkan adanya keinginan 

pribadi responden dalam melakukan keputusan pembelian 

merupakan suatu hal yang sesuai dengan kajian Islam. Sebagaimana 

terdapat beberapa prinsip konsumsi yang salah satunya adalah 

prinsip kesederhanaan. Dalam hal tersebut dijelaskan tidak 

diperbolehkannya untuk melakukan sesuatu yang berlebih-lebihan 

seperti yang telah dijelaskan dalam QS. Al-A’raf ayat 31.  Selain itu 

pemilihan pembelian skincare product pada platform tersebut 

karena harga yang murah juga mengindikasikan kemurahan hati 

penjual. Para konsumen juga turut melakukan kerja sama 

(musyarakah) untuk menghasilkan keuntungan lebih baik bagi 

dirinya sendiri maupun penjual. Pembelian yang dilakukan 

konsumen juga termasuk dalam tanggung jawab pribadi terlebih 

terhadap diri sendiri, keluarga maupun kesejahteraan sosial untuk 

mendorong kegiatan ekonomi.



 
 

85 
 

BAB V  

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Dari paparan teori dan hasil penelitian mengenai pengaruh 

Kelompok Referensi (X1), Kelas Sosial (X2), dan Kepribadian Konsumen 

(X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) skincare product pada TikTok 

Shop maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

a. Kelompok referensi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian skincare product pada TikTok Shop. Hal ini 

terjadi karena para responden yang mayoritas seorang perempuan, 

tertarik untuk membeli skincare product pada TikTok Shop setelah 

mengetahui pengalaman dari temannya. 

b. Kelas sosial memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap 

keputusan pembelian skincare product pada TikTok Shop. Hal tersebut 

diketahui dari mayoritas responden yang merupakan mahasiswa dan 

mereka mengatakan bahwa harga skincare product pada TikTok Shop 

terjangkau serta sesuai dengan pendapatan. 

c. Kepribadian konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian skincare product pada TikTok Shop. Hal 

tersebut diketahui dari ungkapan para responden yang sebagian besar 

adalah mahasiswa, bahwa mereka merupakan orang yang bertanggung 

jawab dan cermat. 

d. Kelompok referensi, kelas sosial, dan kepribadian konsumen memiliki 

pengaruh secara simultan atau bersama-sama terhadap keputusan 

pembelian skincare product pada TikTok Shop sebesar 41,4%. Hal ini 

didapati bahwa para responden melakukan keputusan pembelian 

berdasarkan pada keinginan atau kebutuhan pribadi. Sebagaimana 

berarti setelah mengetahui informasi dari berbagai sumber, salah 

satunya kelompok referensi maka mereka akan kembali menyesuaikan 

dengan kebutuhan yang diperlukan. 
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5.2 Saran 

Dari hasil penelitian di atas, terdapat beberapa saran yang akan 

peneliti sampaikan kepada pihak yang berkepentingan yaitu sebagai berikut: 

5.2.1 Bagi Penjual Skincare Product pada TikTok Shop 

a. Untuk penjual skincare product pada TikTok Shop disarankan 

tetap memberikan pelayanan yang baik pada konsumen agar 

mereka memiliki pengalaman belanja dan dapat meningkatkan 

customer review yang baik, sehingga ketika mereka 

membagikan pengalaman tersebut kepada orang lain maka 

diharapkan dapat membuka peluang untuk memperoleh 

konsumen baru.   

b. Penjual skincare product pada TikTok Shop diharapkan tetap 

memberikan harga yang terjangkau pada produknya karena 

mayoritas konsumen mereka berdasarkan penelitian ini adalah 

para mahasiswa, dan mayoritas masih memiliki prioritas belanja 

yang lain. Kemudian dianjurkan para penjual skincare product 

pada TikTok Shop melakukan program live streaming ataupun 

penawaran promo lainnya pada waktu-waktu setelah jam kerja. 

c. Untuk penjual skincare product pada TikTok Shop disarankan 

untuk tetap memberikan penjelasan produk secara terperinci 

agar para konsumen dapat memahami karakteristik produk 

sebelum membeli. Selanjutnya, penjual dianjurkan untuk selalu 

memberikan informasi terkait pembaruan jadwal live streaming, 

harga, promosi, ataupun informasi lain kepada konsumen agar 

mereka selalu ingat dan mengetahui hal tersebut. 

5.2.2 Bagi Peneliti Selanjutnya 

a. Disarankan untuk menambahkan atau melakukan penelitian 

dengan variabel berbeda dari penelitian ini, karena masih 

terdapat 58,6% pengaruh variabel independen lain terhadap 

keputusan pembelian, terutama untuk skincare product padat 

TikTok Shop (Studi pada Gen Z Kota Malang). 
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b. Disarankan untuk menggunakan objek, subjek atau metode 

penelitian yang berbeda dari penelitian ini.
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Lampiran 2. Instrumen Penelitian 

Variabel Indikator Item Pertanyaan 

Kelompok 

Referensi  (X1) 

Jalasena (2013) 

dalam (Pramudi, 

2015) 

X1.1 Pengetahuan 

kelompok referensi 

mengenai produk 

X1.1.1 Saya pernah memperoleh informasi mengenai skincare 

product pada TikTok Shop dari beberapa teman dalam 

lingkungan pergaulan saya 

X1.2 Kredibilitas dari 

kelompok referensi  

X1.2.1 Informasi mengenai skincare product pada TikTok Shop 

yang saya peroleh dari teman dapat saya percayai 

X1.3 Pengalaman dari 

kelompok referensi 

X1.3.1 Pengalaman dari beberapa teman yang membeli skincare 

product pada TikTok Shop membuat saya tertarik untuk 

membeli skincare product pada TikTok Shop 

X1.4 Keaktifan 

kelompok referensi 

X1.4.1 Pendapat teman-teman menjadi salah satu rujukan bagi 

saya dalam menentukan pembelian skincare product pada 

TikTok Shop 

X1.5 Daya tarik 

kelompok referensi 

X1.5.1 Saya tertarik membeli skincare product pada TikTok 

Shop karena adanya pengaruh dari teman 

Kelas Sosial (X2) 

(Morissan, 2015) 

X2.1 Kekayaan X2.1.1 Saya memiliki kecukupan pendapatan dalam membeli 

skincare product pada TikTok Shop 

X2.1.2 Harga skincare product pada TikTok Shop sesuai 

dengan pendapatan saya 

X2.1.3 Harga skincare product pada TikTok Shop terjangkau 

X2.2 Pekerjaan X2.2.1 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop 

karena dapat membantu atau mempermudah dalam bekerja 

X2.3 Pendidikan X2.3.1 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop 

karena informasi dari lingkungan sosial 

Kepribadian 

Konsumen (X3) 

(Sutisna & Susan, 

2022) 

X3.1 Keterbukaan 

terhadap pengalaman 

(oppeness to 

experience) 

X3.1.1 Saya adalah orang yang orisinil, suka melakukan hal-hal 

baru 

X3.1.2 Saya adalah orang yang suka penasaran dengan banyak 

hal yang berbeda 

X3.1.3 Saya adalah orang yang cerdas, berpikiran luas 

X3.1.4 Saya adalah orang yang memiliki imajinasi aktif 

X3.1.5 Saya adalah orang yang kreatif 

X3.1.6 Saya adalah orang yang kurang terbuka dengan gagasan-

gagasan baru 

 X3.2 Kehati-hatian 

(conscientiourness) 

X3.2.1 Saya adalah orang yang lebih berhati-hati dalam X3.2.2 

Saya adalah orang yang bertanggung jawab 

X3.2.3 Saya adalah seorang pekerja yang dapat diandalkan 

X3.2.4 Saya adalah orang yang mempunyai disiplin diri 

X3.2.5 Saya adalah orang yang bersemangat, penuh energi 

X3.2.6 Dalam melakukan pembelian saya adalah orang yang 

cermat 

X3.2.7 Saya adalah orang yang kurang hati-hati 

X3.2.8 Saya adalah orang yang cenderung tidak teratur 

melakukan sesuatu 

X3.2.9 Saya adalah orang yang mudah bingung 
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Lanjutan Instrumen Penelitian 

Variabel Indikator Item Pertanyaan 

 

X3.3 Ekstraversi 

(extraversion) 

X3.3.1 Saya adalah orang yang aktif berbicara 

X3.3.2 Saya adalah orang yang senang bergaul dengan orang 

lain 

X3.3.3 Saya adalah orang yang dapat bersosialisasi 

X3.3.4 Saya adalah orang yang mampu berkelompok dengan 

tegas 

X3.3.5 Saya adalah orang yang cenderung pendiam 

X3.3.6 Saya adalah orang yang kadang-kadang pemalu, 

canggung 

X3.4 Mudah 

bersepakat 

(Agreeableness) 

X3.4.1 Saya adalah orang yang ramah 

X3.4.2 Saya adalah orang yang secara umum mempercayai 

orang lain 

X3.4.3 Saya adalah orang yang mudah bersepakat 

X3.4.4 Saya adalah orang yang dapat menghindari konflik 

X3.4.5 Saya adalah orang yang tidak menuntut 

X3.4.6 Saya adalah orang yang menyukai bekerja sama dengan 

orang lain 

X3.4.7 Saya adalah orang yang membangkitkan semangat orang 

lain 

X3.4.8 Saya adalah orang yang cenderung untuk mengikuti 

orang lain 

X3.4.9 Saya adalah orang yang bisa ‘dingin’ dan suka 

menyendiri 

X3.5 Neurotisme 

(neuroticism) 

X3.5.1 Saya adalah orang yang santai, mengatasi stress dengan 

baik 

X3.5.2 Saya adalah orang yang kadang merasa tegang 

X3.5.3 Saya adalah orang yang tetap tenang dalam situasi-

situasi yang menegangkan 

X3.5.4 Saya adalah orang yang percaya diri 

X3.5.5 Saya adalah orang yang stabil secara emosional, tidak 

mudah gusar 

X3.5.6 Saya adalah orang yang mudah emosi 

X3.5.7 Saya adalah orang dengan suasana hati mudah berubah, 

moody 

X3.5.8 Saya adalah orang yang mudah gugup 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

(Shelviana et al., 

2019) 

Y.1 Pengenalan 

masalah 

Y.1.1 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop karena 

sesuai dengan kebutuhan atau keinginan pribadi 

Y.1.2 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop karena 

sesuai dengan kebutuhan lingkungan pergaulan 

Y.2 Pencarian 

informasi 

Y.2.1 Saya tidak keberatan meluangkan waktu untuk mencari 

informasi tentang skincare product pada TikTok Shop 

Y.2.2 Saya secara aktif melakukan pencarian informasi tentang 

skincare product pada TikTok Shop dari berbagai macam 

sumber 

Y.3 Evaluasi alternatif Y.3.1 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop karena 

harga cukup bersaing dengan ecommerce lain 

Y.3.2 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop karena 

kualitas yang sudah terjamin dengan baik 
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Lanjutan Instrumen Penelitian 

Variabel Indikator Item Pertanyaan 

 

 
Y.3.3 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop karena 

memiliki nilai prestise 

Y.4 Keputusan 

pembelian 

Y.4.1 Saya telah memutuskan jenis skincare product yang akan 

dibeli sebelum membeli di TikTok Shop 

Y.4.2 Saya telah memutuskan banyaknya skincare product yang 

akan dibeli sebelum membeli di TikTok Shop 

Y.5 Evaluasi pasca 

pembelian 

Y.5.1 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop karena 

merasa puas menggunakan skincare product dari TikTok Shop 

Y.5.2 Saya akan kembali membeli skincare product pada 

TikTok Shop di waktu mendatang 

Y.5.3 Saya bersedia merekomendasikan skincare product pada 

TikTok Shop kepada orang lain 
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Lampiran 3. Kuesioner Penelitian 

KUESIONER PENELITIAN 

Hari/Tanggal : ……………………………… 

Kepada Yth. 

Saudara/I Responden  

Di tempat, 

 

Assalamualaikum Wr. Wb  

Perkenalkan nama saya Filda Septa Linggasari mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. Saat ini saya sedang 

melakukan penelitian untuk keperluan penulisan skripsi dalam rangka menyelesaikan 

studi program S1 Manajemen mengenai “Pengaruh Kelompok Referensi, Kelas Sosial, 

dan Kepribadian Konsumen terhadap Keputusan Pembelian Skincare Product pada 

Tiktok Shop (Studi pada Generasi Z di Kota Malang)”. Dengan beberapa kriteria 

responden sebagai berikut: 

1. Gen Z yang berusia antara 13-28 tahun 

2. Pengguna TikTok Shop dan pernah melakukan minimal 1 kali pembelian skincare 

product pada TikTok Shop 

3. Domisili Kota Malang 

Sehubungan dengan hal tersebut, maka dimohon kesedian Saudara/I untuk 

mengisi kuesioner penelitian dengan penilaian secara objektif. Semua jawaban yang 

diisikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan akademis 

penelitian semata. Atas bantuan dan partisipasinya, peneliti ucapkan terima kasih. 

Wassalamualaikum Wr. Wb 

I. Identitas Responden 

Nama responden : ……………………….. 

Pilihlah salah satu jawaban pada masing-masing pertanyaan di bawah ini 

dengan jawaban paling benar. 
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1. Alamat  

a. Kecamatan Klojen 

b. Kecamatan Blimbing 

c. Kecamatan Kedungkandang 

d. Kecamatan Lowokwaru 

e. Kecamatan Sukun 

2. Jenis kelamin 

a. Pria 

b. Wanita 

3. Umur  

a. 13-16 tahun 

b. 17-20 tahun 

c. 21-24 tahun 

d. 25-28 tahun 

4. Pengeluaran 

a. ≤ Rp 354.000 per orang per bulan 

b. Rp 354.001 – Rp 532.000 per orang per bulan 

c. Rp 532.001 – Rp 1.200.000 per orang per bulan 

d. Rp 1.200.001 – Rp 6.000.000 per orang per bulan 

e. > Rp 6.000.000 per orang per bulan 

5. Pekerjaan  

a. Pelajar 

b. Mahasiswa 

c. Karyawan swasta 

d. PNS/BUMN 

e. Ibu rumah tangga 

f. Lainnya…………… 

6. Pendidikan saat ini 

a. SMP/Sederajat 

b. SMA/Sederajat 

c. D3/Sederajat 

d. S1 
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e. S2 

7. Ketika akan membeli skincare product pada TikTok Shop memutuskannya 

berdasarkan 

a. Keluarga 

b. Teman  

c. Keinginan pribadi  

d. Komunitas online 

e. Influencer 

II. Pernyataan  

Kuesioner Penelitian 

No Pernyataan 

Kelompok Referensi 

Pengetahuan Kelompok Referensi mengenai Produk 

1 Saya pernah memperoleh informasi mengenai skincare product pada 

TikTok Shop dari beberapa teman dalam lingkungan pergaulan saya 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

Kredibilitas dari Kelompok Referensi 

2 Informasi mengenai skincare product pada TikTok Shop yang saya 

peroleh dari teman dapat saya percayai 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

Pengalaman dari Kelompok Referensi 

3 Pengalaman dari beberapa teman yang membeli skincare product pada 

TikTok Shop membuat saya tertarik untuk membeli skincare product 

pada TikTok Shop 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

Keaktifan Kelompok Referensi 

4 Pendapat teman-teman menjadi salah satu rujukan bagi saya dalam 

menentukan pembelian skincare product pada TikTok Shop 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

Daya Tarik Kelompok Referensi 

5 Saya tertarik membeli skincare product pada TikTok Shop karena 

adanya pengaruh dari teman 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

 

Kelas Sosial 

Kekayaan 

1 Saya memiliki kecukupan pendapatan dalam membeli skincare product pada 

TikTok Shop 

 Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

2 Harga skincare product pada TikTok Shop sesuai dengan pendapatan saya 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

3 Harga skincare product pada TikTok Shop terjangkau 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

Pekerjaan 
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Lanjutan Kuesioner Penelitian 

No Pernyataan 

4 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop karena dapat membantu atau 

mempermudah dalam bekerja 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

Pendidikan 

5 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop karena informasi dari 

lingkungan sosial 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

 

Kepribadian 

Openness to Experience 

1 Saya adalah orang yang orisinil, suka melakukan hal-hal baru 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

2 Saya adalah orang yang suka penasaran dengan banyak hal yang berbeda 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

3 Saya adalah orang yang cerdas, berpikiran luas 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

4 Saya adalah orang yang memiliki imajinasi aktif 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

5 Saya adalah orang yang kreatif 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

6 Saya adalah orang yang kurang terbuka dengan gagasan-gagasan baru 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

Conscientiourness 

7 Saya adalah orang yang lebih berhati-hati dalam melakukan sesuatu 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

8 Saya adalah orang yang bertanggung jawab 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

9 Saya adalah seorang pekerja yang dapat diandalkan 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

10 Saya adalah orang yang mempunyai disiplin diri 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

11 Saya adalah orang yang bersemangat, penuh energi 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

12 Dalam melakukan pembelian saya adalah orang yang cermat 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

13 Saya adalah orang yang kurang hati-hati 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

14 Saya adalah orang yang cenderung tidak teratur 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

15 Saya adalah orang yang mudah bingung 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

Extraversion  

16 Saya adalah orang yang aktif berbicara 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

17 Saya adalah orang yang senang bergaul dengan orang lain 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

18 Saya adalah orang yang dapat bersosialisasi 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

19 Saya adalah orang yang mampu berkelompok dengan tegas 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

20 Saya adalah orang yang cenderung pendiam 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 
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Lanjutan Kuesioner Penelitian 

No Pernyataan 

21 Saya adalah orang yang kadang-kadang pemalu, canggung 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

Agreeableness 

22 Saya adalah orang yang ramah 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

23 Saya adalah orang yang secara umum mempercayai orang lain 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

24 Saya adalah orang yang mudah bersepakat 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

25 Saya adalah orang yang dapat menghindari konflik  

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

26 Saya adalah orang yang tidak menuntut 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

27 Saya adalah orang yang menyukai bekerja sama dengan orang lain 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

28 Saya adalah orang yang membangkitkan semangat orang lain 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

29 Saya adalah orang yang cenderung untuk mengikuti orang lain 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

30 Saya adalah orang yang bisa ‘dingin’ dan suka menyendiri 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

Neuroticism 

31 Saya adalah orang yang santai, mengatasi stress dengan baik 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

32 Saya adalah orang yang kadang merasa tegang 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

33 Saya adalah orang yang tetap tenang dalam situasi-situasi yang menegangkan 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

34 Saya adalah orang yang percaya diri 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

35 Saya adalah orang yang stabil secara emosional, tidak mudah gusar 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

36 Saya adalah orang yang mudah emosi 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

37 Saya adalah orang dengan suasana hati mudah berubah, moody 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

38 Saya adalah orang yang mudah gugup  

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

 

Keputusan Pembelian 

Pengenalan Masalah  
1 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop karena sesuai dengan 

kebutuhan atau keinginan pribadi 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

2 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop karena sesuai dengan 

kebutuhan lingkungan pergaulan 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

Pencarian Informasi 

3 Saya tidak keberatan meluangkan waktu untuk mencari informasi tentang 

skincare product pada TikTok Shop 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 
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Lanjutan Kuesioner Penelitian 

No Pernyataan 

4 Saya secara aktif melakukan pencarian informasi tentang skincare product pada 

TikTok Shop dari berbagai macam sumber 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

Evaluasi Alternatif 

5 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop karena harga cukup bersaing 

dengan ecommerce lain 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

6 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop karena kualitas yang sudah 

terjamin dengan baik 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

7 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop karena memiliki nilai 

prestise 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

Keputusan Pembelian 

8 Saya telah memutuskan jenis skincare product yang akan dibeli sebelum 

membeli di TikTok Shop 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

9 Saya telah memutuskan banyaknya skincare product yang akan dibeli sebelum 

membeli di TikTok Shop  

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

Evaluasi Pasca Pembelian 

10 Saya membeli skincare product pada TikTok Shop karena merasa puas 

menggunakan skincare product dari TikTok Shop 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

11 Saya akan kembali membeli skincare product pada TikTok Shop di waktu 

mendatang 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 

12 Saya bersedia merekomendasikan skincare product pada TikTok Shop kepada 

orang lain 

Sangat Tidak Setuju    1-2-3-4-5    Sangat Setuju 
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Lampiran 4. Data Kuesioner 

1. Kelompok Referensi (X1) 

Data Kuesioner Kelompok Referensi 

NO X1.1.1 X1.2.1 X1.3.1 X1.4.1 X1.5.1 

1 5 4 5 4 4 

2 4 4 4 4 3 

3 5 4 4 4 3 

4 5 5 5 4 5 

5 5 5 3 5 4 

6 5 4 5 4 4 

7 5 4 5 5 3 

8 4 3 4 4 4 

9 4 4 4 3 4 

10 5 4 3 4 4 

11 4 4 4 4 4 

12 5 5 5 5 5 

13 4 4 4 4 4 

14 4 4 4 3 5 

15 4 3 3 3 3 

16 4 4 5 3 4 

17 5 4 4 4 5 

18 4 4 4 4 4 

19 4 2 4 4 4 

20 3 3 3 4 3 

21 2 3 2 2 2 

22 4 3 3 3 3 

23 5 5 5 5 5 

24 4 4 4 4 4 

25 1 2 2 2 2 

26 4 4 5 3 4 

27 4 4 3 3 3 

28 5 4 5 4 3 

29 5 5 4 5 4 

30 4 5 3 4 4 

31 5 4 3 5 4 

32 5 5 5 5 5 

33 3 4 4 4 4 

34 3 2 2 2 2 

35 4 4 4 4 4 

36 4 4 4 4 4 

37 5 5 5 5 5 

38 4 4 4 5 4 
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Lanjutan Data Kuesioner Kelompok Referensi 

NO X1.1.1 X1.2.1 X1.3.1 X1.4.1 X1.5.1 

39 4 4 3 3 3 

40 5 2 3 2 2 

41 2 3 3 4 3 

42 4 5 5 5 5 

43 4 4 4 4 3 

44 5 4 4 4 4 

45 4 3 3 4 3 

46 4 4 4 4 3 

47 5 3 3 3 3 

48 4 4 4 4 4 

49 5 4 5 5 5 

50 4 4 4 5 5 

51 4 2 4 1 4 

52 3 4 4 5 4 

53 4 4 4 4 4 

54 4 3 3 2 2 

55 5 5 5 4 4 

56 4 4 4 3 3 

57 3 4 3 2 3 

58 5 4 5 3 2 

59 4 4 4 4 3 

60 1 4 5 4 1 

61 4 4 4 4 1 

62 5 4 5 1 1 

63 4 4 5 5 2 

64 4 3 4 4 4 

65 4 4 5 4 5 

66 5 5 4 4 4 

67 4 4 4 4 4 

68 4 3 3 5 3 

69 5 4 5 4 5 

70 4 4 5 4 4 

71 4 4 5 4 4 

72 5 4 5 5 5 

73 5 3 3 4 4 

74 3 4 3 4 4 

75 3 3 4 3 2 

76 2 2 2 4 3 

77 3 4 4 4 4 

78 4 4 4 4 4 

79 3 3 4 3 1 
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Lanjutan Data Kuesioner Kelompok Referensi 

NO X1.1.1 X1.2.1 X1.3.1 X1.4.1 X1.5.1 

80 5 3 4 5 3 

81 4 4 4 4 2 

82 4 4 3 4 3 

83 4 3 4 4 4 

84 4 4 4 4 4 

85 4 4 3 4 4 

86 4 4 4 4 2 

87 4 4 3 3 4 

88 3 3 4 4 3 

89 4 4 5 5 4 

90 5 4 4 4 4 

91 4 4 4 5 2 

92 4 4 4 4 4 

93 4 3 3 3 3 

94 4 4 5 4 5 

95 4 4 4 4 4 

96 5 5 5 5 5 

97 3 2 3 3 3 

98 2 2 2 2 2 

99 3 4 4 4 2 

100 4 4 4 4 5 

101 4 3 5 3 3 

102 5 5 5 5 5 

103 4 5 3 1 1 

104 4 4 5 4 4 

105 4 3 4 5 4 

106 4 4 5 5 5 

107 4 4 4 4 4 

108 1 1 1 1 1 

109 2 3 2 3 3 

110 5 4 4 3 1 

111 4 4 5 4 4 

112 4 3 5 5 4 

113 3 3 3 3 3 

114 5 5 5 5 3 

115 3 3 3 3 3 

116 2 3 3 3 3 

117 3 4 4 3 4 

118 3 3 4 5 4 

119 4 5 3 4 3 

120 4 4 4 4 4 
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Lanjutan Data Kuesioner Kelompok Referensi 

NO X1.1.1 X1.2.1 X1.3.1 X1.4.1 X1.5.1 

121 3 4 5 4 4 

122 4 4 4 4 4 

123 5 5 5 4 4 

124 5 4 5 5 5 

125 5 5 5 5 5 

126 4 4 4 3 3 

127 5 5 5 5 5 

128 4 4 4 4 4 

129 2 3 3 1 1 

130 4 5 5 5 5 

131 3 3 4 4 2 

132 3 3 3 2 3 

133 4 3 4 3 3 

134 3 3 3 3 3 

135 3 3 2 4 3 

136 4 4 4 4 4 

137 5 5 5 5 5 

138 2 3 3 3 3 

139 5 4 5 4 5 

140 3 3 4 2 2 

141 4 4 4 3 3 

142 3 3 3 4 3 

143 4 4 4 3 3 

144 3 3 4 3 3 

145 4 3 4 4 4 

146 5 5 5 5 5 

147 2 3 4 5 4 

148 4 5 5 4 4 

149 4 3 4 4 3 

150 5 4 5 3 3 

151 3 4 3 4 4 

152 5 5 5 5 5 

153 5 5 5 5 5 

154 4 3 4 4 3 

155 5 5 5 5 5 

156 4 4 5 4 4 

157 4 4 4 2 3 

158 5 4 5 4 4 

159 3 3 3 2 2 

160 5 5 5 4 4 

161 4 4 4 4 3 
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Lanjutan Data Kuesioner Kelompok Referensi 

NO X1.1.1 X1.2.1 X1.3.1 X1.4.1 X1.5.1 

162 4 4 3 4 4 

163 4 4 4 4 4 

164 3 3 4 3 4 

165 4 4 4 5 4 

166 4 3 4 4 4 

167 5 5 5 5 5 

168 5 5 5 5 4 

169 4 4 5 4 5 

170 4 4 5 5 3 

171 4 4 4 4 4 

172 4 4 3 3 4 

173 4 4 5 2 2 

174 4 4 4 3 3 

175 5 4 5 5 5 

176 2 3 4 5 5 

177 4 3 3 4 3 

178 3 4 4 4 4 

179 5 4 5 5 4 

180 4 4 4 4 4 
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2. Kelas Sosial (X2) 

Data Kuesioner Kelas Sosial 

NO X2.1.1 X2.1.2 X2.1.3 X2.2.1 X2.3.1 

1 4 4 4 5 5 

2 5 5 4 3 2 

3 3 3 3 2 4 

4 5 4 5 4 5 

5 3 5 5 3 5 

6 4 3 3 2 4 

7 5 5 5 4 4 

8 4 3 4 3 3 

9 4 3 3 2 4 

10 3 3 3 3 4 

11 2 4 4 4 4 

12 5 5 5 5 5 

13 4 4 4 4 4 

14 4 4 4 3 4 

15 4 4 4 4 4 

16 4 3 2 3 4 

17 4 4 5 4 4 

18 4 4 5 4 4 

19 1 3 4 5 4 

20 3 3 4 3 3 

21 2 3 4 2 5 

22 3 4 4 3 4 

23 5 5 5 5 5 

24 4 4 4 4 4 

25 2 2 4 5 5 

26 3 4 3 4 4 

27 4 4 4 4 4 

28 3 4 4 5 5 

29 4 4 4 4 4 

30 1 3 3 3 3 

31 2 3 4 2 4 

32 5 5 5 5 5 

33 3 3 3 3 4 

34 2 3 3 3 2 

35 4 4 4 2 3 

36 3 3 3 3 4 

 37 5 5 5 2 5 

38 4 5 5 5 5 
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Lanjutan Data Kuesioner Kelas Sosial 

NO X2.1.1 X2.1.2 X2.1.3 X2.2.1 X2.3.1 

39 2 4 4 3 3 

40 3 3 4 3 4 

41 4 3 4 2 4 

42 4 4 4 4 4 

43 4 4 4 3 3 

44 4 4 4 5 5 

45 4 4 3 2 2 

46 4 3 4 2 2 

47 2 3 3 3 3 

48 4 4 5 4 4 

49 4 3 2 2 4 

50 3 2 2 1 3 

51 3 5 4 3 2 

52 2 2 3 4 3 

53 4 4 4 4 4 

54 4 4 4 3 2 

55 3 3 4 3 4 

56 3 4 4 4 4 

57 5 4 5 4 4 

58 4 4 4 1 4 

59 4 4 3 4 4 

60 3 3 4 5 1 

61 4 4 2 3 4 

62 5 5 2 5 3 

63 3 2 4 5 5 

64 4 3 3 3 4 

65 4 4 5 4 4 

66 4 4 5 5 4 

67 3 4 4 4 4 

68 5 5 5 5 5 

69 4 5 4 4 5 

70 3 4 4 4 4 

71 4 4 4 5 4 

72 4 5 4 5 4 

73 5 5 4 4 3 

74 3 4 3 2 3 

75 4 4 3 2 3 

76 4 4 4 4 4 

77 3 4 4 4 4 
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Lanjutan Data Kuesioner Kelas Sosial 

NO X2.1.1 X2.1.2 X2.1.3 X2.2.1 X2.3.1 

78 5 5 4 4 4 

79 1 3 4 2 1 

80 2 3 2 3 4 

81 4 4 4 3 4 

82 2 2 3 3 3 

83 5 5 5 4 4 

84 4 4 5 4 4 

85 2 2 4 2 4 

86 5 5 5 5 4 

87 3 4 3 3 4 

88 4 4 4 3 4 

89 4 4 4 4 4 

90 4 4 4 3 4 

91 4 5 5 5 2 

92 4 4 4 4 4 

93 3 3 3 3 3 

94 4 4 4 5 4 

95 4 4 4 4 4 

96 5 4 5 5 2 

97 3 4 4 3 3 

98 4 4 5 3 2 

99 4 5 4 3 4 

100 4 5 4 4 4 

101 4 5 5 5 5 

102 5 5 5 5 5 

103 5 5 5 3 1 

104 5 5 5 5 5 

105 4 3 4 5 2 

106 4 5 4 5 4 

107 4 4 4 4 4 

108 4 4 4 3 4 

109 5 5 5 5 5 

110 3 4 5 4 3 

111 4 4 5 4 4 

112 4 5 5 4 4 

113 3 3 3 3 3 

114 5 5 5 5 5 

115 2 3 3 2 3 

116 5 4 4 4 4 
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Lanjutan Data Kuesioner Kelas Sosial 

NO X2.1.1 X2.1.2 X2.1.3 X2.2.1 X2.3.1 

117 5 4 3 4 4 

118 4 5 5 4 4 

119 4 5 5 4 3 

120 4 4 4 3 4 

121 5 5 5 4 4 

122 5 5 4 4 4 

123 4 4 5 5 5 

124 5 5 5 5 5 

125 5 5 5 5 5 

126 4 4 4 4 4 

127 5 5 5 5 5 

128 5 4 5 4 4 

129 5 5 5 5 4 

130 5 5 4 5 4 

131 5 5 5 3 4 

132 4 4 3 3 3 

133 4 3 4 3 4 

134 4 4 5 4 4 

135 4 4 4 3 3 

136 4 4 4 4 5 

137 5 5 5 5 5 

138 3 4 4 2 3 

139 5 4 4 5 4 

140 3 4 5 3 4 

141 5 4 5 3 3 

142 4 4 5 4 2 

143 4 4 4 3 3 

144 3 3 3 3 3 

145 4 4 4 4 4 

146 5 5 5 5 5 

147 2 3 5 3 5 

148 5 5 5 3 5 

149 4 4 4 4 4 

150 5 5 5 5 4 

151 4 3 4 5 4 

152 4 5 4 3 5 

153 5 5 5 5 5 

154 3 3 3 4 4 

155 5 5 5 5 4 
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Lanjutan Data Kuesioner Kelas Sosial 

NO X2.1.1 X2.1.2 X2.1.3 X2.2.1 X2.3.1 

156 3 4 3 3 5 

157 3 4 5 4 4 

158 3 4 4 4 4 

159 3 4 4 3 3 

160 5 4 5 5 4 

161 4 4 4 4 3 

162 4 4 4 4 4 

163 5 5 5 4 3 

164 4 3 3 3 3 

165 4 4 4 4 4 

166 4 4 4 4 4 

167 5 5 5 5 5 

168 5 5 5 5 4 

169 4 5 4 3 5 

170 4 5 5 4 4 

171 4 4 4 3 4 

172 3 3 3 3 3 

173 4 4 3 3 4 

174 5 5 3 4 5 

175 3 3 3 4 3 

176 2 4 3 3 4 

177 4 4 4 4 4 

178 3 4 4 3 4 

179 3 4 5 5 4 

180 4 4 4 5 4 

 

  



 
 

 
 

3. Kepribadian Konsumen (X3) 
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3

.

4

.

6 

X

3

.

4

.

7 

X

3

.

4

.

8 

X

3

.

4

.

9 

X

3

.

5

.

1 

X

3

.

5

.

2 

X

3

.

5

.

3 

X

3

.

5

.

4 

X

3

.

5

.

5 

X

3

.

5

.

6 

X

3

.

5

.

7 

X

3

.

5

.

8 

6

8 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 2 1 3 4 5 5 5 4 5 3 5 5 3 3 3 2 2 5 3 4 1 2 2 5 5 5 

6

9 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 3 5 4 5 

7

0 4 5 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 4 3 4 4 3 4 

7

1 4 5 4 4 4 2 4 5 4 5 5 4 2 2 2 4 4 5 4 2 4 5 2 4 5 4 4 4 2 4 4 4 4 3 4 2 4 4 

7

2 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 1 2 2 5 5 5 5 1 5 4 4 5 5 5 4 5 5 2 5 2 5 5 4 1 2 1 

7

3 5 5 4 5 4 1 5 5 5 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 3 2 4 4 

7

4 3 4 3 2 2 4 3 3 2 3 3 4 2 4 3 4 2 3 2 3 4 3 3 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 4 2 4 4 3 

7

5 4 2 3 3 2 4 3 2 4 4 2 4 2 3 4 3 4 4 2 2 3 3 3 4 4 4 3 2 3 2 4 3 2 3 3 3 2 2 

7

6 3 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 3 3 4 2 2 4 2 3 2 3 3 3 4 4 

7

7 3 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 1 1 3 2 3 3 4 5 5 5 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 5 3 5 

7

8 4 5 2 4 4 5 4 5 4 4 4 4 1 2 4 2 4 2 3 4 4 4 4 4 5 5 5 2 2 2 4 4 4 2 2 2 4 4 

7

9 5 4 5 4 4 1 4 5 4 4 4 4 1 1 2 4 4 5 4 1 2 5 3 3 3 3 4 5 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 

8

0 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 5 5 5 5 3 3 5 3 3 5 3 5 5 2 1 5 3 3 4 4 2 2 2 
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Lanjutan Data Kuesioner Kepribadian Konsumen 

N

O 

X

3

.

1

.

1 

X

3

.

1

.

2 

X

3

.

1

.

3 

X

3

.

1

.

4 

X

3

.

1

.

5 

X

3

.

1

.

6 

X

3

.

2

.

1 

X

3

.

2

.

2 

X

3

.

2

.

3 

X

3

.

2

.

4 

X

3

.

2

.

5 

X

3

.

2

.

6 

X

3

.

2

.

7 

X

3

.

2

.

8 

X

3

.

2

.

9 

X

3

.

3

.

1 

X

3

.

3

.

2 

X

3

.

3

.

3 

X

3

.

3

.

4 

X

3

.

3

.

5 

X

3

.

3

.

6 

X

3

.

4

.

1 

X

3

.

4

.

2 

X

3

.

4

.

3 

X

3

.

4

.

4 

X

3

.

4

.

5 

X

3

.

4

.

6 

X

3

.

4

.

7 

X

3

.

4

.

8 

X

3

.

4

.

9 

X

3

.

5

.

1 

X

3

.

5

.

2 

X

3

.

5

.

3 

X

3

.

5

.

4 

X

3

.

5

.

5 

X

3

.

5

.

6 

X

3

.

5

.

7 

X

3

.

5

.

8 

8

1 4 3 4 4 3 2 5 4 4 5 3 5 2 2 2 3 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 3 4 2 4 4 4 4 3 4 2 5 4 

8

2 4 5 4 5 5 3 4 4 4 2 4 5 4 5 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 2 3 3 3 4 4 

8

3 3 4 4 4 4 3 4 5 5 4 4 4 2 2 2 4 4 4 3 3 4 5 4 4 5 4 4 5 3 5 4 5 2 4 3 5 4 4 

8

4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 5 4 4 4 4 4 1 4 4 1 3 4 4 5 5 3 1 3 3 

8

5 3 4 2 4 4 2 4 4 4 4 5 5 4 2 3 3 4 4 3 2 2 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 2 2 2 2 

8

6 5 5 4 4 4 2 2 4 5 4 4 4 2 2 2 4 4 4 4 2 2 4 4 3 3 2 4 4 2 2 4 2 4 4 4 2 3 2 

8

7 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 1 2 3 2 4 3 3 3 3 2 3 2 4 3 5 2 4 3 2 3 4 5 5 

8

8 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 2 2 2 4 5 5 5 2 4 5 4 3 4 4 4 4 2 3 4 4 3 4 4 2 3 2 

8

9 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 

9

0 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 2 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 2 

9

1 5 5 5 4 4 2 4 5 4 4 5 4 2 2 2 4 4 4 4 2 4 5 2 2 4 4 4 5 2 5 4 4 4 4 4 2 2 2 

9

2 5 5 5 5 5 2 4 4 4 4 4 4 2 2 2 4 4 4 4 3 4 4 2 3 5 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 5 5 4 

9

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
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Lanjutan Data Kuesioner Kepribadian Konsumen 

N

O 

X

3

.

1

.

1 

X

3

.

1

.

2 

X

3

.

1

.

3 

X

3

.

1

.

4 

X

3

.

1

.

5 

X

3

.

1

.

6 

X

3

.

2

.

1 

X

3

.

2

.

2 

X

3

.

2

.

3 

X

3

.

2

.

4 

X

3

.

2

.

5 

X

3

.

2

.

6 

X

3

.

2

.

7 

X

3

.

2

.

8 

X

3

.

2

.

9 

X

3

.

3

.

1 

X

3

.

3

.

2 

X

3

.

3

.

3 

X

3

.

3

.

4 

X

3

.

3

.

5 

X

3

.

3

.

6 

X

3

.

4

.

1 

X

3

.

4

.

2 

X

3

.

4

.

3 

X

3

.

4

.

4 

X

3

.

4

.

5 

X

3

.

4

.

6 

X

3

.

4

.

7 

X

3

.

4

.

8 

X

3

.

4

.

9 

X

3

.

5

.

1 

X

3

.

5

.

2 

X

3

.

5

.

3 

X

3

.

5

.

4 

X

3

.

5

.

5 

X

3

.

5

.

6 

X

3

.

5

.

7 

X

3

.

5

.

8 

9

4 5 4 5 5 4 5 3 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 

9

5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 

9

6 5 5 2 4 2 5 2 5 5 5 5 1 5 5 5 2 4 3 2 3 5 4 4 5 5 3 4 3 4 2 1 5 2 3 1 5 5 5 

9

7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 3 2 3 4 4 4 3 2 3 4 3 3 5 3 3 4 3 2 3 4 3 4 3 3 4 4 

9

8 4 3 4 5 3 2 4 4 4 4 3 5 2 3 3 1 3 4 3 5 5 5 2 2 5 5 3 4 2 5 4 3 4 2 4 2 2 2 

9

9 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 3 4 3 4 5 4 4 3 4 4 3 3 3 2 4 3 2 3 3 4 3 3 3 4 2 3 

1

0

0 5 5 4 4 4 2 5 4 4 5 5 4 2 2 5 3 5 4 4 3 4 5 3 3 2 4 4 4 2 4 4 3 4 3 3 4 5 5 

1

0

1 5 5 4 4 3 5 5 4 4 4 4 5 1 1 1 4 5 4 4 3 1 4 3 4 4 3 4 4 4 3 5 3 5 5 4 1 3 1 

1

0

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

1

0

3 5 5 4 5 5 3 5 4 3 5 3 5 1 1 1 3 5 5 3 1 2 5 3 3 5 5 3 5 3 5 5 3 5 5 5 1 1 3 
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Lanjutan Data Kuesioner Kepribadian Konsumen 

N

O 

X

3

.

1

.

1 

X

3

.

1

.

2 

X

3

.

1

.

3 

X

3

.

1

.

4 

X

3

.

1

.

5 

X

3

.

1

.

6 

X

3

.

2

.

1 

X

3

.

2

.

2 

X

3

.

2

.

3 

X

3

.

2

.

4 

X

3

.

2

.

5 

X

3

.

2

.

6 

X

3

.

2

.

7 

X

3

.

2

.

8 

X

3

.

2

.

9 

X

3

.

3

.

1 

X

3

.

3

.

2 

X

3

.

3

.

3 

X

3

.

3

.

4 

X

3

.

3

.

5 

X

3

.

3

.

6 

X

3

.

4

.

1 

X

3

.

4

.

2 

X

3

.

4

.

3 

X

3

.

4

.

4 

X

3

.

4

.

5 

X

3

.

4

.

6 

X

3

.

4

.

7 

X

3

.

4

.

8 

X

3

.

4

.

9 

X

3

.

5

.

1 

X

3

.

5

.

2 

X

3

.

5

.

3 

X

3

.

5

.

4 

X

3

.

5

.

5 

X

3

.

5

.

6 

X

3

.

5

.

7 

X

3

.

5

.

8 

1

0

4 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 2 2 1 5 5 5 5 3 3 5 4 5 5 4 5 5 5 2 5 4 4 5 5 2 3 2 

1

0

5 4 3 3 3 5 4 4 4 5 3 4 5 4 3 2 5 4 4 3 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 

1

0

6 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 1 3 2 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 

1

0

7 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 2 2 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 3 2 4 2 

1

0

8 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 1 1 1 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 4 1 4 3 4 3 4 3 4 4 4 

1

0

9 4 4 4 4 3 2 5 5 5 5 3 5 3 3 1 2 1 3 5 5 5 3 4 4 5 5 3 3 3 4 5 5 5 3 3 4 4 3 

1

1

0 5 5 4 4 3 1 5 4 4 3 5 4 3 3 4 5 5 5 4 4 3 5 4 3 3 4 5 3 1 1 5 4 3 4 5 1 4 5 

1

1

1 4 4 4 5 4 2 3 4 4 4 4 3 3 2 2 4 4 4 4 2 2 4 3 3 3 3 4 4 2 1 5 2 4 3 4 2 3 3 
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Lanjutan Data Kuesioner Kepribadian Konsumen 

N

O 

X

3

.

1

.

1 

X

3

.

1

.

2 

X

3

.

1

.

3 

X

3

.

1

.

4 

X

3

.

1

.

5 

X

3

.

1

.

6 

X

3

.

2

.

1 

X

3

.

2

.

2 

X

3

.

2

.

3 

X

3

.

2

.

4 

X

3

.

2

.

5 

X

3

.

2

.

6 

X

3

.

2

.

7 

X

3

.

2

.

8 

X

3

.

2

.

9 

X

3

.

3

.

1 

X

3

.

3

.

2 

X

3

.

3

.

3 

X

3

.

3

.

4 

X

3

.

3

.

5 

X

3

.

3

.

6 

X

3

.

4

.

1 

X

3

.

4

.

2 

X

3

.

4

.

3 

X

3

.

4

.

4 

X

3

.

4

.

5 

X

3

.

4

.

6 

X

3

.

4

.

7 

X

3

.

4

.

8 

X

3

.

4

.

9 

X

3

.

5

.

1 

X

3

.

5

.

2 

X

3

.

5

.

3 

X

3

.

5

.

4 

X

3

.

5

.

5 

X

3

.

5

.

6 

X

3

.

5

.

7 

X

3

.

5

.

8 

1

1

2 4 4 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 1 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 5 5 5 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 

1

1

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

1

1

4 5 5 5 4 3 3 5 5 5 5 5 4 1 1 2 3 5 5 5 3 3 3 4 4 4 5 5 5 3 2 4 1 3 4 5 3 2 1 

1

1

5 4 3 3 3 3 3 4 5 5 5 5 5 2 1 2 3 3 3 4 2 2 5 3 2 4 5 5 4 3 2 3 1 2 2 2 1 4 2 

1

1

6 4 4 3 3 3 2 3 4 4 4 4 4 3 3 2 2 3 4 3 4 3 3 3 2 4 2 3 2 4 5 4 3 3 4 3 3 4 2 

1

1

7 4 3 4 3 3 1 4 5 4 4 4 4 2 3 4 3 4 4 4 3 3 4 2 3 3 3 4 4 3 4 3 2 3 3 3 2 2 2 

1

1

8 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4 4 2 3 4 3 3 3 3 4 3 3 

1

1

9 4 3 5 4 4 1 5 4 4 4 4 5 1 1 3 5 4 5 4 1 2 4 1 2 3 2 4 4 2 2 3 4 4 4 3 4 4 3 
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Lanjutan Data Kuesioner Kepribadian Konsumen 

N

O 

X

3

.

1

.

1 

X

3

.

1

.

2 

X

3

.

1

.

3 

X

3

.

1

.

4 

X

3

.

1

.

5 

X

3

.

1

.

6 

X

3

.

2

.

1 

X

3

.

2

.

2 

X

3

.

2

.

3 

X

3

.

2

.

4 

X

3

.

2

.

5 

X

3

.

2

.

6 

X

3

.

2

.

7 

X

3

.

2

.

8 

X

3

.

2

.

9 

X

3

.

3

.

1 

X

3

.

3

.

2 

X

3

.

3

.

3 

X

3

.

3

.

4 

X

3

.

3

.

5 

X

3

.

3

.

6 

X

3

.

4

.

1 

X

3

.

4

.

2 

X

3

.

4

.

3 

X

3

.

4

.

4 

X

3

.

4

.

5 

X

3

.

4

.

6 

X

3

.

4

.

7 

X

3

.

4

.

8 

X

3

.

4

.

9 

X

3

.

5

.

1 

X

3

.

5

.

2 

X

3

.

5

.

3 

X

3

.

5

.

4 

X

3

.

5

.

5 

X

3

.

5

.

6 

X

3

.

5

.

7 

X

3

.

5

.

8 

1

2

0 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 2 4 4 4 4 2 3 4 2 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 

1

2

1 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 3 3 3 5 5 4 3 4 5 5 3 4 4 4 3 2 2 3 4 3 4 4 3 4 4 

1

2

2 5 5 5 5 4 2 5 5 5 5 5 5 2 2 4 4 5 5 5 3 3 5 3 3 3 3 4 5 3 4 2 4 3 3 3 5 5 4 

1

2

3 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 1 1 3 5 5 5 5 1 5 5 3 5 5 4 5 5 3 1 5 4 4 5 5 1 2 1 

1

2

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 

1

2

5 3 2 3 4 4 1 5 5 5 5 4 5 2 1 1 3 3 3 3 4 3 3 2 2 3 2 5 5 3 2 4 3 3 4 3 2 4 3 

1

2

6 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 2 3 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 

1

2

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 
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Lanjutan Data Kuesioner Kepribadian Konsumen 

N

O 

X

3

.

1

.

1 

X

3

.

1

.

2 

X

3

.

1

.

3 

X

3

.

1

.

4 

X

3

.

1

.

5 

X

3

.

1

.

6 

X

3

.

2

.

1 

X

3

.

2

.

2 

X

3

.

2

.

3 

X

3

.

2

.

4 

X

3

.

2

.

5 

X

3

.

2

.

6 

X

3

.

2

.

7 

X

3

.

2

.

8 

X

3

.

2

.

9 

X

3

.

3

.

1 

X

3

.

3

.

2 

X

3

.

3

.

3 

X

3

.

3

.

4 

X

3

.

3

.

5 

X

3

.

3

.

6 

X

3

.

4

.

1 

X

3

.

4

.

2 

X

3

.

4

.

3 

X

3

.

4

.

4 

X

3

.

4

.

5 

X

3

.

4

.

6 

X

3

.

4

.

7 

X

3

.

4

.

8 

X

3

.

4

.

9 

X

3

.

5

.

1 

X

3

.

5

.

2 

X

3

.

5

.

3 

X

3

.

5

.

4 

X

3

.

5

.

5 

X

3

.

5

.

6 

X

3

.

5

.

7 

X

3

.

5

.

8 

1

2

8 5 5 4 4 4 2 4 5 4 5 5 5 3 3 3 4 5 5 5 3 3 4 3 4 3 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 

1

2

9 4 4 5 5 5 2 2 5 5 5 5 5 2 2 2 3 4 4 4 4 2 4 2 2 4 3 4 4 1 5 4 2 4 5 5 2 2 1 

1

3

0 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

1

3

1 5 4 3 4 4 2 3 4 4 3 5 5 2 4 2 4 5 5 4 2 3 4 4 3 4 5 4 2 1 4 5 3 2 2 2 4 3 2 

1

3

2 4 4 3 3 3 2 3 4 3 4 5 4 2 2 3 4 4 4 4 2 3 4 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 4 3 

1

3

3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 

1

3

4 3 3 3 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 2 2 3 4 3 3 3 3 4 2 3 4 3 4 4 3 3 3 3 2 3 2 3 4 3 

1

3

5 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 2 3 3 2 1 3 3 4 3 2 2 2 2 3 4 3 3 3 2 4 2 3 3 3 3 3 3 2 
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N

O 

X

3

.

1

.

1 

X

3

.

1

.

2 

X

3

.

1

.

3 

X

3

.

1

.

4 

X

3

.

1

.

5 

X

3

.

1

.

6 

X

3

.

2

.

1 

X

3

.

2

.

2 

X

3

.

2

.

3 

X

3

.

2

.

4 

X

3

.

2

.

5 

X

3

.

2

.

6 

X

3

.

2

.

7 

X

3

.

2

.

8 

X

3

.

2

.

9 

X

3

.

3

.

1 

X

3

.

3

.

2 

X

3

.

3

.

3 

X

3

.

3

.

4 

X

3

.

3

.

5 

X

3

.

3

.

6 

X

3

.

4

.

1 

X

3

.

4

.

2 

X

3

.

4

.

3 

X

3

.

4

.

4 

X

3

.

4

.

5 

X

3

.

4

.

6 

X

3

.

4

.

7 

X

3

.

4

.

8 

X

3

.

4

.

9 

X

3

.

5

.

1 

X

3

.

5

.

2 

X

3

.

5

.

3 

X

3

.

5

.

4 

X

3

.

5

.

5 

X

3

.

5

.

6 

X

3

.

5

.

7 

X

3

.

5

.

8 

1

3

6 4 4 5 4 4 1 4 4 5 4 4 5 1 1 1 5 5 5 4 1 4 5 1 1 5 5 5 5 1 4 5 1 5 5 5 1 4 1 

1

3

7 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 4 5 5 5 1 5 5 4 5 5 1 4 3 

1

3

8 3 3 2 2 1 2 3 3 3 3 3 4 2 4 4 3 4 4 2 2 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 2 3 4 3 

1

3

9 5 5 4 4 3 5 5 4 5 5 5 4 2 2 1 3 3 4 4 2 4 3 4 3 4 3 1 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 

1

4

0 5 5 3 4 2 2 5 3 4 5 5 3 3 2 3 1 1 1 4 4 4 2 2 1 5 3 2 3 3 5 5 5 5 2 4 4 3 4 

1

4

1 5 4 4 4 3 1 4 4 5 5 5 5 1 1 1 4 3 4 3 1 2 3 3 2 4 3 3 4 2 3 3 2 4 4 3 2 2 1 

1

4

2 3 1 5 4 3 5 5 3 4 4 4 3 2 2 4 3 3 3 3 5 5 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 5 4 3 4 3 3 5 

1

4

3 2 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 2 2 3 3 4 4 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 
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Lanjutan Data Kuesioner Kepribadian Konsumen 

N

O 

X

3

.

1

.

1 

X

3

.

1

.

2 

X

3

.

1

.

3 

X

3

.

1

.

4 

X

3

.

1

.

5 

X

3

.

1

.

6 

X

3

.

2

.

1 

X

3

.

2

.

2 

X

3

.

2

.

3 

X

3

.

2

.

4 

X

3

.

2

.

5 

X

3

.

2

.

6 

X

3

.

2

.

7 

X

3

.

2

.

8 

X

3

.

2

.

9 

X

3

.

3

.

1 

X

3

.

3

.

2 

X

3

.

3

.

3 

X

3

.

3

.

4 

X

3

.

3

.

5 

X

3

.

3

.

6 

X

3

.

4

.

1 

X

3

.

4

.

2 

X

3

.

4

.

3 

X

3

.

4

.

4 

X

3

.

4

.

5 

X

3

.

4

.

6 

X

3

.

4

.

7 

X

3

.

4

.

8 

X

3

.

4

.

9 

X

3

.

5

.

1 

X

3

.

5

.

2 

X

3

.

5

.

3 

X

3

.

5

.

4 

X

3

.

5

.

5 

X

3

.

5

.

6 

X

3

.

5

.

7 

X

3

.

5

.

8 

1

4

4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 2 2 3 2 3 5 5 5 2 2 5 5 3 1 3 4 4 4 5 3 3 2 1 3 

1

4

5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 

1

4

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 

1

4

7 2 1 2 2 2 4 2 2 2 3 3 2 1 1 1 2 3 3 2 1 1 3 1 3 4 3 3 2 1 1 3 2 2 3 2 2 1 1 

1

4

8 4 5 4 5 5 3 5 3 5 3 2 5 1 3 2 2 3 4 3 5 5 3 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 3 3 5 3 2 2 

1

4

9 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 2 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 2 3 3 

1

5

0 5 5 4 4 4 2 3 5 5 5 5 5 3 2 3 3 4 4 4 2 3 4 2 4 4 3 5 4 3 3 4 3 3 4 3 2 3 3 

1

5

1 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 1 1 1 4 4 4 4 1 1 4 3 3 3 2 4 4 4 3 3 1 3 4 4 1 1 1 

  



131 
 

 

Lanjutan Data Kuesioner Kepribadian Konsumen 

N

O 

X

3

.

1

.

1 

X

3

.

1

.

2 

X

3

.

1

.

3 

X

3

.

1

.

4 

X

3

.

1

.

5 

X

3

.

1

.

6 

X

3

.

2

.

1 

X

3

.

2

.

2 

X

3

.

2

.

3 

X

3

.

2

.

4 

X

3

.

2

.

5 

X

3

.

2

.

6 

X

3

.

2

.

7 

X

3

.

2

.

8 

X

3

.

2

.

9 

X

3

.

3

.

1 

X

3

.

3

.

2 

X

3

.

3

.

3 

X

3

.

3

.

4 

X

3

.

3

.

5 

X

3

.

3

.

6 

X

3

.

4

.

1 

X

3

.

4

.

2 

X

3

.

4

.

3 

X

3

.

4

.

4 

X

3

.

4

.

5 

X

3

.

4

.

6 

X

3

.

4

.

7 

X

3

.

4

.

8 

X

3

.

4

.

9 

X

3

.

5

.

1 

X

3

.

5

.

2 

X

3

.

5

.

3 

X

3

.

5

.

4 

X

3

.

5

.

5 

X

3

.

5

.

6 

X

3

.

5

.

7 

X

3

.

5

.

8 

1

5

2 5 4 5 3 4 3 5 5 4 4 4 5 1 1 3 2 4 3 3 3 3 4 3 2 2 3 4 5 2 5 3 5 2 3 3 5 4 3 

1

5

3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

1

5

4 3 5 4 5 5 1 3 5 5 4 5 4 3 3 2 3 5 5 3 3 3 4 3 3 4 4 5 4 3 3 4 3 4 4 4 2 2 2 

1

5

5 3 5 3 5 4 3 3 4 5 4 5 3 3 1 4 5 5 5 4 1 1 4 4 4 3 3 5 5 2 1 2 1 5 5 4 1 5 2 

1

5

6 3 4 4 4 4 2 3 4 5 4 4 4 4 1 1 3 4 4 4 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 4 4 2 3 2 

1

5

7 4 5 3 2 4 3 3 4 4 4 5 4 3 3 3 4 5 4 4 2 1 5 2 3 5 5 4 4 2 1 3 4 4 4 4 2 3 3 

1

5

8 4 4 3 4 3 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 2 3 4 4 4 3 3 4 4 2 3 2 4 3 4 1 4 5 4 

1

5

9 5 5 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 2 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 2 3 4 2 4 3 2 3 3 4 3 
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Lanjutan Data Kuesioner Kepribadian Konsumen 

N

O 

X

3

.

1

.

1 

X

3

.

1

.

2 

X

3

.

1

.

3 

X

3

.

1

.

4 

X

3

.

1

.

5 

X

3

.

1

.

6 

X

3

.

2

.

1 

X

3

.

2

.

2 

X

3

.

2

.

3 

X

3

.

2

.

4 

X

3

.

2

.

5 

X

3

.

2

.

6 

X

3

.

2

.

7 

X

3

.

2

.

8 

X

3

.

2

.

9 

X

3

.

3

.

1 

X

3

.

3

.

2 

X

3

.

3

.

3 

X

3

.

3

.

4 

X

3

.

3

.

5 

X

3

.

3

.

6 

X

3

.

4

.

1 

X

3

.

4

.

2 

X

3

.

4

.

3 

X

3

.

4

.

4 

X

3

.

4

.

5 

X

3

.

4

.

6 

X

3

.

4

.

7 

X

3

.

4

.

8 

X

3

.

4

.

9 

X

3

.

5

.

1 

X

3

.

5

.

2 

X

3

.

5

.

3 

X

3

.

5

.

4 

X

3

.

5

.

5 

X

3

.

5

.

6 

X

3

.

5

.

7 

X

3

.

5

.

8 

1

6

0 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 1 1 2 5 5 5 4 2 2 5 4 4 3 2 5 4 3 1 5 1 5 5 4 1 2 1 

1

6

1 5 5 3 5 3 3 5 4 4 4 4 5 2 3 4 3 3 3 3 5 5 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 5 4 

1

6

2 5 5 5 5 4 2 4 4 4 4 4 4 2 2 3 2 4 4 4 2 2 3 4 3 3 3 3 4 2 3 4 3 3 4 3 3 3 2 

1

6

3 3 4 4 4 5 1 4 5 5 4 4 4 1 1 1 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 1 1 2 

1

6

4 2 3 3 3 3 2 4 5 5 4 4 4 3 2 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 

1

6

5 4 4 4 4 4 1 4 4 4 4 4 4 1 1 1 5 5 5 5 1 4 5 5 5 4 4 4 4 4 1 4 1 4 4 4 4 1 1 

1

6

6 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 2 2 2 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 

1

6

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 1 1 5 5 5 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 2 3 5 3 5 5 5 3 3 3 
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Lanjutan Data Kuesioner Kepribadian Konsumen 

N

O 

X

3

.

1

.

1 

X

3

.

1

.

2 

X

3

.

1

.

3 

X

3

.

1

.

4 

X

3

.

1

.

5 

X

3

.

1

.

6 

X

3

.

2

.

1 

X

3

.

2

.

2 

X

3

.

2

.

3 

X

3

.

2

.

4 

X

3

.

2

.

5 

X

3

.

2

.

6 

X

3

.

2

.

7 

X

3

.

2

.

8 

X

3

.

2

.

9 

X

3

.

3

.

1 

X

3

.

3

.

2 

X

3

.

3

.

3 

X

3

.

3

.

4 

X

3

.

3

.

5 

X

3

.

3

.

6 

X

3

.

4

.

1 

X

3

.

4

.

2 

X

3

.

4

.

3 

X

3

.

4

.

4 

X

3

.

4

.

5 

X

3

.

4

.

6 

X

3

.

4

.

7 

X

3

.

4

.

8 

X

3

.

4

.

9 

X

3

.

5

.

1 

X

3

.

5

.

2 

X

3

.

5

.

3 

X

3

.

5

.

4 

X

3

.

5

.

5 

X

3

.

5

.

6 

X

3

.

5

.

7 

X

3

.

5

.

8 

1

6

8 3 5 5 5 5 1 3 5 5 5 5 5 1 1 1 5 5 5 5 1 1 5 3 3 5 5 5 3 4 1 5 5 5 3 5 1 1 3 

1

6

9 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 1 1 1 4 5 5 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 3 4 4 3 3 2 1 

1

7

0 4 4 4 4 4 2 4 5 5 5 5 4 3 2 4 4 4 5 4 3 4 3 2 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 2 2 3 

1

7

1 4 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 2 2 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 2 4 4 4 

1

7

2 3 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

1

7

3 4 4 4 4 3 1 3 5 5 5 3 4 3 1 3 3 3 3 5 3 4 3 3 3 5 5 3 3 1 5 4 2 5 3 3 2 4 4 

1

7

4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 3 1 5 5 5 5 1 2 5 1 3 3 3 3 3 1 1 5 2 3 5 5 3 2 1 

1

7

5 4 4 4 5 3 3 3 5 5 5 5 5 3 3 4 3 5 4 5 3 3 4 5 3 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 
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Lanjutan Data Kuesioner Kepribadian Konsumen 

N

O 

X

3

.

1

.

1 

X

3

.

1

.

2 

X

3

.

1

.

3 

X

3

.

1

.

4 

X

3

.

1

.

5 

X

3

.

1

.

6 

X

3

.

2

.

1 

X

3

.

2

.

2 

X

3

.

2

.

3 

X

3

.

2

.

4 

X

3

.

2

.

5 

X

3

.

2

.

6 

X

3

.

2

.

7 

X

3

.

2

.

8 

X

3

.

2

.

9 

X

3

.

3

.

1 

X

3

.

3

.

2 

X

3

.

3

.

3 

X

3

.

3

.

4 

X

3

.

3

.

5 

X

3

.

3

.

6 

X

3

.

4

.

1 

X

3

.

4

.

2 

X

3

.

4

.

3 

X

3

.

4

.

4 

X

3

.

4

.

5 

X

3

.

4

.

6 

X

3

.

4

.

7 

X

3

.

4

.

8 

X

3

.

4

.

9 

X

3

.

5

.

1 

X

3

.

5

.

2 

X

3

.

5

.

3 

X

3

.

5

.

4 

X

3

.

5

.

5 

X

3

.

5

.

6 

X

3

.

5

.

7 

X

3

.

5

.

8 

1

7

6 2 3 2 3 4 3 4 4 4 4 4 4 2 2 2 3 3 2 4 4 4 2 4 4 4 4 3 3 2 4 4 3 4 3 3 2 4 4 

1

7

7 3 3 4 3 3 2 4 4 4 3 4 4 2 2 3 3 4 3 3 2 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 2 3 3 3 

1

7

8 2 2 1 1 2 4 5 4 3 4 3 4 2 3 4 2 2 1 2 5 5 4 3 2 5 4 3 3 3 5 4 4 3 2 2 4 5 5 

1

7

9 4 4 4 4 4 1 5 5 5 5 5 4 2 1 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 4 1 4 2 

1

8

0 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 2 4 2 5 5 



 
 

 
 

4. Keputusan Pembelian (Y) 

Data Kuesioner Keputusan Pembelian 

NO Y.1.1 Y.1.2 Y.2.1 Y.2.2 Y.3.1 Y.3.2 Y.3.3 Y.4.1 Y.4.2 Y.5.1 Y.5.2 Y.5.3 

1 4 2 4 3 5 4 2 4 4 4 4 4 

2 5 2 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 

3 4 3 4 3 5 4 3 4 4 5 5 4 

4 5 4 3 5 5 4 5 5 5 4 5 3 

5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 3 

6 5 2 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 

7 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 

8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

9 4 3 5 4 3 4 4 4 4 4 3 4 

10 4 2 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 

11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

12 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 

13 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

14 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 

15 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 

16 5 2 4 5 5 4 1 5 4 3 4 4 

17 4 2 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 

18 5 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 

19 4 5 4 5 4 4 5 4 5 2 4 4 

20 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

21 5 1 3 4 4 4 4 5 5 3 3 4 
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Lanjutan Data Kuesioner Keputusan Pembelian 

NO Y.1.1 Y.1.2 Y.2.1 Y.2.2 Y.3.1 Y.3.2 Y.3.3 Y.4.1 Y.4.2 Y.5.1 Y.5.2 Y.5.3 

22 4 3 3 4 4 4 4 5 5 4 5 4 

23 5 1 5 5 5 2 5 5 4 4 5 3 

24 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

25 4 4 2 2 4 4 4 2 2 4 4 4 

26 4 2 5 5 4 4 3 4 4 4 3 4 

27 4 2 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 

28 5 2 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 

29 4 4 5 5 5 4 3 4 4 4 4 3 

30 4 2 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 

31 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 1 

32 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

33 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 

34 3 1 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 

35 4 2 2 2 3 3 3 4 4 3 3 3 

36 4 2 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 

37 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

38 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 

39 4 1 3 4 2 5 3 4 4 2 4 4 

40 4 2 4 4 4 3 2 5 4 3 4 4 

41 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 

42 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 

43 5 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 

44 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 
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Lanjutan Data Kuesioner Keputusan Pembelian 

NO Y.1.1 Y.1.2 Y.2.1 Y.2.2 Y.3.1 Y.3.2 Y.3.3 Y.4.1 Y.4.2 Y.5.1 Y.5.2 Y.5.3 

45 4 2 5 5 5 4 2 4 4 4 4 4 

46 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 

47 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

48 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

49 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

51 4 4 2 2 3 2 3 5 2 2 5 4 

52 4 2 4 4 4 3 2 4 4 2 3 4 

53 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

54 4 2 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 

55 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

56 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

57 5 3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

58 5 3 5 5 5 3 1 5 5 5 5 4 

59 4 3 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 

60 5 1 5 5 5 2 1 5 5 5 5 4 

61 5 3 3 4 4 3 3 4 4 3 4 4 

62 4 1 3 3 5 4 4 5 5 5 5 5 

63 5 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 

64 3 3 3 3 2 3 3 4 3 4 4 4 

65 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 

66 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 
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Lanjutan Data Kuesioner Keputusan Pembelian 

NO Y.1.1 Y.1.2 Y.2.1 Y.2.2 Y.3.1 Y.3.2 Y.3.3 Y.4.1 Y.4.2 Y.5.1 Y.5.2 Y.5.3 

68 5 2 3 4 3 3 3 5 5 3 3 3 

69 4 3 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 

70 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 

71 5 4 5 3 4 4 4 4 5 4 4 5 

72 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

73 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

74 4 3 4 4 2 3 3 3 4 3 2 4 

75 4 3 3 2 2 4 3 3 2 3 3 4 

76 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 

77 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 

78 5 2 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 

79 3 2 3 4 2 2 2 2 2 2 2 2 

80 5 4 5 5 5 2 2 5 5 3 2 3 

81 5 2 4 4 4 3 4 5 5 3 3 4 

82 4 2 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

84 1 1 2 1 1 1 1 1 3 3 2 2 

85 4 4 4 2 4 4 2 5 5 4 4 4 

86 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

87 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 

88 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

89 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 

90 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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Lanjutan Data Kuesioner Keputusan Pembelian 

NO Y.1.1 Y.1.2 Y.2.1 Y.2.2 Y.3.1 Y.3.2 Y.3.3 Y.4.1 Y.4.2 Y.5.1 Y.5.2 Y.5.3 

91 5 5 4 4 4 5 4 2 2 4 4 4 

92 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

93 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

94 4 4 4 5 4 4 3 5 4 4 4 5 

95 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

96 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

97 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 

98 5 1 4 2 5 4 4 5 5 4 5 5 

99 5 3 4 3 5 5 4 5 4 4 5 5 

100 5 4 4 4 4 4 5 4 3 5 4 5 

101 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

102 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

103 5 3 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 

104 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 

105 4 4 4 4 3 5 3 5 5 4 3 4 

106 4 4 3 4 5 5 4 5 4 4 4 4 

107 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 

108 4 1 4 3 1 4 3 4 4 4 4 4 

109 4 2 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 

110 5 4 3 3 4 3 5 5 3 3 4 4 

111 5 4 4 5 5 3 3 4 4 3 4 4 

112 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 

113 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
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Lanjutan Data Kuesioner Keputusan Pembelian 

NO Y.1.1 Y.1.2 Y.2.1 Y.2.2 Y.3.1 Y.3.2 Y.3.3 Y.4.1 Y.4.2 Y.5.1 Y.5.2 Y.5.3 

114 5 3 5 5 5 5 5 3 3 5 5 4 

115 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 

116 4 4 5 5 5 5 5 4 5 3 4 4 

117 4 2 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 

118 5 4 3 4 3 5 4 4 4 4 3 5 

119 5 2 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 

120 5 2 5 5 4 3 3 3 3 3 4 4 

121 5 3 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 

122 5 3 5 5 3 4 4 4 4 4 5 5 

123 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

124 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

125 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

126 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

127 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

128 5 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 

129 5 4 4 4 4 4 3 5 4 5 5 5 

130 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

131 5 3 4 3 4 5 3 4 4 4 5 3 

132 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 

133 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 

134 5 1 4 5 5 5 3 5 5 5 5 5 

135 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 4 3 

136 5 1 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
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Lanjutan Data Kuesioner Keputusan Pembelian 

NO Y.1.1 Y.1.2 Y.2.1 Y.2.2 Y.3.1 Y.3.2 Y.3.3 Y.4.1 Y.4.2 Y.5.1 Y.5.2 Y.5.3 

137 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

138 3 2 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 

139 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 

140 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

141 4 3 3 3 5 4 3 5 4 3 5 5 

142 5 3 3 4 5 4 3 4 4 5 5 4 

143 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 

144 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 

145 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

146 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

147 5 4 4 2 3 4 3 2 1 5 5 5 

148 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

149 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

150 5 5 5 5 5 3 4 5 5 4 5 5 

151 4 5 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 

152 5 5 4 4 5 4 3 5 5 5 4 5 

153 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

154 5 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 

155 5 1 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 

156 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 5 

157 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 

158 5 3 5 5 5 5 4 5 5 3 5 4 

159 4 2 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 



142 
 

 

Lanjutan Data Kuesioner Keputusan Pembelian 

NO Y.1.1 Y.1.2 Y.2.1 Y.2.2 Y.3.1 Y.3.2 Y.3.3 Y.4.1 Y.4.2 Y.5.1 Y.5.2 Y.5.3 

160 5 4 5 5 3 4 5 5 5 5 4 5 

161 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

162 5 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

163 4 3 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 

164 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 

165 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

166 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

167 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

168 5 3 2 5 5 3 1 5 5 5 5 5 

169 3 4 3 4 4 5 4 4 5 3 4 5 

170 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 

171 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

172 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 

173 5 1 4 5 4 4 3 5 5 3 4 4 

174 5 1 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

175 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

176 4 4 5 4 3 3 3 3 4 4 4 4 

177 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 

178 5 3 5 5 5 4 3 4 4 4 4 5 

179 5 1 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

180 5 2 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 
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Lampiran 5. Hasil Uji SPSS 

Hasil Uji Validitas 
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Hasil Uji Reliabilitas 

  

 

 

 

 

  

Hasil Uji Normalitas 

 

  

  

X1 X2 X3 Y 
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Hasil Uji Multikolinearitas 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Analisis Linier Berganda 
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Hasil Uji t 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil Uji F 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil Koefisien Determinasi (R2) 
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