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ABSTRAK 

Tia Ayu Arsita. 021115299. Program Studi Manajemen, Konsentrasi Manajemen 

Pemasaran, Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Kosmetik Sariayu. Dibawah bimbingan Sri Hartini dan  Nizam M. Andrianto. Tahun 

2020 

Data yang diperoleh dari Top Brand presentase dari merek sariayu selama 4 tahun, 

prentase Top Brand Awards dari tahun 2016 ke tahun 2017 mengalami penurunan sebesar 

12,3% , pada tahun 2017 ke tahun 2018 mengalami peningkatan kembali sebesar 19.3 % dan 

pada tahun 2018 ke tahun 2019 mengalami penurunan yang sangat rendah sebesar 10,4% . 

Angka ini bukanlah angka yang kecil meningat Top Brand Award merupakan hasil 

pengumpulan data dari seluruh konsumen di Indonesia. Menurunnya penjualan produk 

sariayu di karenakan semakin banyaknya pesaing dalam industri kosmetik yang menawarkan 

berbagai variasi produk terbaru yang membuat konsumen tertarik untuk mencobanya. Selain 

itu banyaknya produk impor yang memasuki pasar kosmetik di Indonesia, membuat 

perusahaan kosmetik local harus mampu bersaing dalam memasarkan produknya agar 

produknya tidak kalah saing dengan produk impor. Padahal produk kecantikan lokal juga 

mempunyai kualitas yang baik, karena dibuat sesuai dengan kondisi kulit orang Indonesia 

yang berada di daerah tropis (sariayu). 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh budaya, sosial, pribadi 

dan psikologis terhadap keputusan pembelian kosmetik sariayu, serta untuk menganalisis 

faktor manakah diantara  budaya, sosial, personal dan psikologis yang paling dominan 

mempengaruhi keputusan pembelian kosmetik sariayu. 

Penelitian ini termasuk kategori penelitian kuantitatif dengan menganalisis faktor-

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian kosmetik Sariayu pada Mahasiswi Fakultas 

Ekonomi Universitas Pakuan Bogor. Metode pengambilan sampel yang digunakan yaitu 

metode random sampling sebanyak 100 responden, data dalam penelitian ini menggunkan 

data primer dan data sekunder. 

 Secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian kosmetik sariayu yaitu budaya, sosial, personal dan psikologis. Faktor 

yang paling menentukan  keputusan dalam pembelian kosmetik sariayu yaitu faktor budaya 

dengan hasil rata-rata 78,9%,yang berarti budaya berpengaruh dalam keputusan pembelian.  

Kata Kunci: Faktor-faktor Yang Mempengaruhi  keputusan pembelian , Kosmetik Sariayu. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian  

Di zaman modern seperti sekarang penampilan adalah hal yang paling penting 

sebagai modal utama dalam menarik perhatian orang lain. Bagi para wanita, 

khususnya, penampilan harus sangat dijaga dengan melakukan perawatan. Untuk 

menunjang hal tersebut, kosmetik merupakan hal penting yang wajib dimiliki oleh 

setiap wanita masa kini. Selain alasan tersebut, penggunaan kosmetik juga digunakan 

untuk memperjelas status sosial seseorang agar di pandang sesuai dengan statusnya.  

Kosmetik merupakan salah satu produk yang di tawarkan sebagai pemenuhan 

kebutuhan sekunder, bagi wanita, produk kosmetik selalu menjadi bagian dari 

kehidupan sehari-harinya demi mempertahankan dan mendapatkan kecantikkan dari 

waktu ke waktu. Setiap kosmetik di ciptakan memiliki keunggulan yang berbeda-

beda untuk dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. Para wanita setiap 

hari tidak lepas dari yang namanya kosmetik, membanjirnya berbagai macam produk 

kosmetik di pasaran juga mempengaruhi sikap seseorang terhadap pembelian dan 

pemakaian barang.  

Konsumen saat ini semakin peka dan lebih rasional serta bertindak  selektif 

terhadap pembelian barang yang dibutuhkan, mereka menilai dengan  

membandingkan apa yang mereka terima dengan apa yang mereka harapkan. Hanya 

konsumen yang puas akan melakukan pembelian ulang dan sebaliknya,  konsumen 

yang tidak merasa puas dengan mutu produk dan pelayanan akan  membuat 

konsumen berpaling. Konsumen tentu akan memilih produk yang  lebih berkualitas 

yang dapat memenuhi harapannya.  

Menurut Kotler dan Armstrong (2014) keputusan pembelian konsumen 

dipengaruhi oleh empat faktor diantaranya, Faktor budaya, faktor sosial, faktor 

pribadi, faktor psikolgis. 

Menurut Tjiptono (2016) menjelaskannya bahwa keputusan konsumen untuk 

melalukan pembelian suatu produk meliputi enam sub keputusan sebagai berikut:  

1. Pilihan Produk   

2. Pilihan Merek  

3. Pilihan Penyalur  

4. Waktu pembelian  

5. Jumlah Pembelian  

Perusahaan sangat perlu memperhatikan perilaku konsumennya  agar  dapat 

membantu manajemen dalam merumuskan strategi pemasaran.  Perilaku  konsumen 

menggambarkan bagaimana konsumen membuat keputusan pembelian dan 
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bagaimana mereka menggunakan dan mengatur pembelian barang maupun jasa dan 

juga menggambarkan faktor-faktor yang mempengaruhi kaputusan pembelian dan 

penggunaan produk tersebut. 

Sariayu yang di produksi oleh PT. Martha Tilaar Group merupakan brand lokal 

kosmetik pertama di indonesia yang sudah dikenal luas dan mempunyai brand image 

yang baik dimata masyarakat indonesia. Serta telah mendapatkan sertifikat halal dari 

LPPOM MUI untuk seluruh produk-produknya. Dengan harga yang terjangkau dan 

disesuaikan dengan iklim yang ada di Indonesia.  

Berikut tingkat penjualan kosmetik seluruh Indonesia pada tahun 2016 – 2019 

(dalam triliun rupiah)  :  

 
Sumber: Indonesianconsume.blogspot.com Tahun 2019 

Gambar.1.1.Tingkat penjualan kosmetik di Indonesia 

Berdasarkan data Kementrian Perindustrian bahwa saat ini perkembangan 

industri kosmetik di indonesia tergolong solid. terjadi kenaikan tingkat penjualan 

kosmetik pada tahun 2017 sebesar 18%, tahun 2018 sebesar 10%, tahun 2019 sebesar 

15%.  

Data penjualan kosmetik mengalami kenaikan dan penurunan. Hal ini dapat 

dilihat melalui tabel sebagai berikut:   

Tabel 1.1. Penjualan Produk Kosmetik Di Indonesia 

 

No 

 

Merek 

Penjualan  Kosmetik Di Indonesia 

Tahun 

2016 2017 2018 2019 

1. Inisfree 43,8% 44,3% 55,9% 60,5% 

2.  Wardah  8,0% 7,3% 13,8% 29,5% 

3. Sariayu  6,9% 7,2% 10,6 % 6,15% 

4. Mybelline 5,4% 8,0% 15,5% 19% 

5.  Viva  4,1% 9,4% 12,0% 8,3% 

Sumber: repository.unpas.ac.id. 

Berdasarkan tabel 1.1 diatas menunjukkan peringkat penjualan beberapa 

produk kosmetik yang sering digunakan oleh konsumen dari tahun 2016-2019 dapat 

di lihat bahwa selama empat tahun berturut kosmetik korea Inisfree menempati atau 

memimpin pasar dengan market share terbesar sedangkan kosmetik sariayu 

menempati urutan ke tiga, kondisi ini tentu menjadi perhatian yang sangat penting 
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bagi produsen kosmetik sariayu dan perusahaan harus membuat inovasi baru agar 

menarik perhatian konsumen untuk membuat keputusan pembelian.   

Keputusan pembelian merupakan proses penilaian dan pemilihan dari berbagai 

alternative dan menetapkan pilihan yang paling menguntungkan bagi seorang 

konsumen. Dalam membeli suatu produk konsumen akan membandingkan 

keunggulan dan manfaat dari produk yang akan dibeli dengan produk lain. 

Keputusan pembelian merupakan suatu proses yang di lakukan konsumen untuk 

memenuhi kebutuhannya agar memperoleh kepuasan dengan nilai tertinggi. 

Konsumen banyak melibatkan merek dalam melakukan pembelian. Keberadaan 

merek tentunya didukung dengan adanya dengan informasi mengenai merek yang 

ada di pasar. Berikut data top brand kosmetik pada tahun 2016-2019 : 

Tabel 1.2.Top Brand Award Kosmetik 

No Merek 
Top Brand index (%) 

2016 2017 2018 2019 

1 Innisfree 23,0 27,4 28,5 30,0 

2 Wardah  18,0 22,3 23,1 23,2 

3 Maybelline  19,3 20,2 15,1 20,3 

4 Viva  17,2 18,1 14,2 17,4 

5  Sariayu  23,5         12,3 19,3 10,4  

Total 100% 100% 100%        100% 

    Sumber Data : www.topbrand-award.com 

Berdasarkan sumber data yang diperoleh dari Top Brand dapat dilihat bahwa 

presentase dari merek sariayu selama 4 tahun, prentase Top Brand Awards dari tahun 

2016 ke tahun 2017 mengalami penurunan sebesar 12,3%, pada tahun 2017 ke tahun 

2018 mengalami peningkatan kembali sebesar 19.3% dan pada tahun 2018 ke tahun 

2019 mengalami penurunan yang sangat rendah sebesar 10,4%. Angka ini bukanlah 

angka yang kecil meningat Top Brand Award merupakan hasil pengumpulan data 

dari seluruh konsumen di Indonesia. Menurunnya penjualan produk sariayu di 

karenakan semakin banyaknya pesaing dalam industri kosmetik yang menawarkan 

berbagai variasi produk terbaru yang membuat konsumen tertarik untuk 

mencobanya. Selain itu banyaknya produk impor yang memasuki pasar kosmetik di 

Indonesia, membuat perusahaan kosmetik lokal harus mampu bersaing dalam 

memasarkan produknya agar produknya tidak kalah saing dengan produk impor. 

Padahal produk kecantikan lokal juga mempunyai kualitas yang baik, karena dibuat 

sesuai dengan kondisi kulit orang Indonesia yang berada di daerah tropis (sariayu).   

Top brand adalah salah satu indikasi dari kekuatan sebuah merek yang di 

persepsikan oleh konsumen . kekuatan merek yang baik akan memudahkan dalam 

penjualan, karena konsumen sudah mengenal dengan baik merek maupun produknya.  

Hal ini didukung dengan data penelitian sementara yang dilakukan dengan 

wawancara langsung dan membagikan kuisioner ke 20 responden di Fakultas 

Ekonomi Universitas Pakuan Bogor seperti yang dapat dilihat pada tabel di bawah 

ini : 

http://www.topbrand-award.com/
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Tabel 1.3. Keputusan Pembelian Terhadap Produk kosmetik Merek Sariayu 

No Item Pernyataan 
Kriteria 

Jumlah 
S TS 

1 Kosmetik  Sariayu sesuai dengan gaya hidup mahasiswa 8 12 20 

2 Kosmetik Sariayu memiliki kemasan yang menarik  7 13 20 

3 Kosmetik sariayu harganya terjangkau bagi mahasiswa 12 8 20 

4 
Saat ini, kosmetik Sariayu adalah kosmetik tren yang banyak 

diminati oleh kaum perempuan  
6 14 20 

5 
Konsumen  membeli kosmetik sariayu karena lingkungan 

kampus banyak yang menggunakan kosmetik sariayu   
5 15 20 

Sumber : Data Primer, 2019 

Pada tabel 1.3. merupakan hasil survey awal yang dilakukan peneliti untuk 

mengetahui bagaimana konsumen dalam memutuskan pembelian terhadap kosmetik 

Sariayu. Berdasarkan pernyataan diatas sangat banyak yang memberikan pernyataan 

tidak setuju, yang berarti  banyak mahasiswa Fakultas Ekonomi yang kurang tertarik 

dengan kosmetik Sariayu.    

Berdasarkan latar belakang di atas, peneliti tertarik untuk meneliti lebih jauh 

tentang Analisis Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Kosmetik Sariayu (Studi Kasus Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 

Pakuan Bogor)  

1.2. ldentifikasi dan Perumusan Masalah 

1.2.1.  ldentifikasi Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas ,maka penulis 

mengidentifikasikan masalah yaitu : 

1. Market Share produk kosmetik di tahun 2016-2019 mengalami peningkatan 

tetapi kosmetik sariayu sendiri mengalami penurunan. 

2. Top Brand produk kosmetik  sariayu, kalah bersaing dengan produk lainnya.  

3. Hasil survai yang menyatakan bahwa mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 

Pakuan kurang tertarik terhadap produk kosmetik merek sariayu. 

1.2.2.  Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian dan identifikasi masalah, maka penulis 

merumuskan masalah yang akan diteliti sebagai berikut : 

1. Faktor-faktor apa saja yang menentukan keputusan pembelian terhadap  

kosmetik  Sariayu pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Pakuan? 

1.3.  Maksud dan Tujuan Penelitian  

1.3.1.  Maksud Penelitian  

Penelitian ini dimaksudkan untuk memperoleh data dan informasi mengenai 

faktor-faktor apa saja yang menentukan keputusan pembelian terhadap kosmetik 

Sariayu, yang didukung oleh teori-teori manajemen pemasaran yang diperlukan 

penulis dalam pembuatan skripsi ini. 
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1.3.2.  Tujuan Penelitian  

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui faktor-faktor yang menentukan keputusan pembelian 

terhadap kosmetik Sariayu pada Mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas 

Pakuan Bogor. 

1.4.  Kegunaan Penelitian  

Peneliti ini diharapkan dapat memberikan kegunaan sebagai berikut  : 

1. Kegunaan Teoritis : 

a. Bagi penulis, dengan adanya penelitian ini,diharapkan dapat menambah 

wawasan dan pengetahuan penulis dalam menerapkan dan mengembangkan 

ilmu yang dimiliki serta memberikan suatu bentuk perbandingan antara teori 

dan aplikasinya. 

b. Bagi pembaca ,penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan dan 

sumbangan pikiran serta dapat di jadikan referensi bagi pihak yan ingin 

mendalamkan ilmu manajemen pemasaran dan melakukan penelitian lebih 

lanjut dengan topik yanag sama.  

2. Kegunaan Praktis  

Hasil Penelitian ini diharapkan dapat digunakan oleh pihak  yang berminat  

memproduksi di bidang kecantikan untuk melakukan strategi pemasaran dan 

memecahkan sebuah masalah yang di hadapinya sebagai upaya meningkatkan 

meningkatkan minat beli konsumen. 

 .
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran adalah suatu proses yang berkaitan dengan analisa, 

perencanaan dan kontrol yang mencakup ide-ide, barang-barang, dan jasa-jasa.  

Menurut Kotler dan Amstrong (2015) manajemen pemasaran “The art and 

science of choosing targer markets and building profitable relationships with them”. 

Manajemen pemasaran adalah sebagai analisis, perencanaan, implementasi, 

dan pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan membangun dan 

mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran demi 

mencapai tujuan organisasi. (Subagyo, 2016) 

Menurut  Basu Swastha, Hani Handoko, 2016) “ Manajemen pemasaran adalah 

penganalisaan, perencanaan, pelaksaaan, dan pengawasan program-program yang 

bertujuan menimbulkan pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud 

mencapai tujuan perusahaan.  

Menurut Suparyanto dan Rosad (2015) manajemen pemasaran adalah proses 

menganalisis, merencanakan, mengatur, dan mengelola program-program yang 

mencakup pengkonsepan, penetapan harga, promosi dan distribusi dari produk, jasa 

dan gagasan yang dirancang untuk menciptakan dan memelihara pertukaran yang 

menguntungkan dengan pasar sasaran untuk mencapai tujuan peruahaan. 

Dari pengertian-pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa manajemen 

pemasaran adalah suatu kegiatan pemasaran yang menggunakan strategi-strategi   

dengan baik agar dapat memberikan kepuasan kepada konsumen dan diharapkan 

dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan. 

2.1.1.  Fungsi Pemasaran  

Pemasaran merupakan fungsi yang memiliki kontak yang sangat besar dengan 

lingkungan eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas 

terhadap lingkungan eksternal, oleh karena itu pemasaran mempunyai fungsi penting 

dalam pengembangan strategi.  

Menurut Buchari Alma (2016), fungsi manajemen pemasaran meliputi riset 

komunikasi, pengembangan produk, komunikasi promosi, distribusi, penetapan 

harga, dan pemberian service. Semua kegiatan ini dilakukan untuk mengetahui, 

melayani, memenuhi, dan memuaskan kebutuhan konsumen. 

Menurut Kotler (2015), fungsi-fungsi pemasaran dapat digolongkan sebagai 

berikut : 
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1. Fungsi Pertukaran  

Produk harus dijual dan dibeli sekurangnya sekali dalam proses 

pemasaran. Fungsi pertukaran yaitu melibatkan kegiatan yang menyangkut 

pengalihan hak kepemilikan dari satu pihak ke pihak lainnya dalam sistem 

pemasaran. Fungsi pemasaran jenis pertukaran meliputi:  

a. Penjualan (selling)  

Tugas pokok pemasaran adalah mempertemukan permintaan dan 

penawaran (pembeli atau penjual). Hal ini dapat dilakukan secara 

langsung atau tidak langsung (melalui perantara). Pembelian tidak 

akan terjadi tanpa penjualan begitu juga dengan sebaliknya. Dalam 

pembelian dan penjualan itu terjadi saling mendekati, melakukan 

tawar-menawar, berunding, membentuk harga dan penyerahan hak 

pemilikan.  

b. Pembelian (buying)  

Pembelian (buying) adalah proses atau kegiatan yang mendorong 

untuk memperoleh produk dengan kualitas dan jumlah yang 

diinginkan pembeli. Setelah syarat dan kondisi tertentu telah 

disepakati, selanjutnya dibuat perjanjian akhir dalam bentuk kontrak 

jual beli dan perpindahan hak milik terjadi. 

2. Fungsi Penyediaan Fisik  

Fungsi pemasaran jenis penyediaan fisik memerlukan waktu dan tempat 

ketika produk diangkut, diproses dan disimpan untuk memenuhi keinginan 

konsumen. Oleh karena itu fungsi penyediaan fisik meliputi : 

a. Transportasi  

Fungsi transportasi ini yaitu pemindahaan barang dari tempat yang 

satu ke tempat yang lain guna memenuhi kebutuhan konsumen. Proses 

ini menciptakan kegunaan tempat (place utility). Dalam kegiatan dan 

proses pemindahan ini dipersoalkan bagaimana caranya, apakah 

menggunakan mobil, pesawat, truk, kereta api, kapal laut, atau dibawa 

perseorangan dan lain sebagainya.  

b. Pergudangan (storage)  

Fungsi pemasaran jenis ini melakukan kegiatan penyimpanan barang 

sejak selesai diproduksi atau dibeli sampai dengan waktu meeka akan 

dikonsumsi. Pergudangan menciptakan kegunaan waktu (time utility), 

dan dapat terjadi dimanapun juga sepanjang arus antara produsen dan 

konsumen. Jadi dapat dilakukan oleh konsumen, perantara, konsumen 

sendiri dan lainnya. 

3. Fungsi Fasilitas  

Fungsi fasilitas adalah kegiatan-kegiatan yang dapat membantu sistem 

pemasaran agar mampu beroperasi lebih lancar. Fungsi ini meliputi : 
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a. Standarisasi   

Standaisasi memudahkan produk untuk dijual dan dibeli. Jika barang-

barang atau jasa-jasa berpindah tempat, berpindah waktu atau 

berpindah 13 pemilik, umumnya diperlukan ketentuan-ketentuan 

tertentu. Standarisasi meliputi penentuan standar produk, pemeriksaan 

produk untuk menentukan termasuk standar yang mana (inspection) 

dan menjeniskan barang kedalam kelompok-kelompok standar yang 

telah ditentukan (sorting). Pelaksanaan dari pada inspection dan 

sorting sekaligus disebut grading.  

b. Pembelanjaan (financing) 

Didalam kegiatan pembelian, transportasi pergudangan, standarisasi, 

dan sebagainya, diperlukan uang atau dana untuk pembiayaan. 

Kegiatan daripada penyediaan dana yang diperlukan oleh produsen, 

perantara, maupun konsumen sendiri, untuk kepentingan proses 

pemasaran disebut fungsi keuangan.  

c. Penangguhan Risiko (risk bearing)  

Didalam kegiatan atau proses pemasaran terdapat banyak risiko 

seperti risiko hilang, risiko lepas kepemilikan, lepas pengawasan, 

turun harga, rusak, terbakar dan lain sebagainya. Agar risiko itu dapat 

dihindari atau diperkecil maka terjadilah pengambilan risiko yang 

dilakukan oleh lembaga atau orang-orang tertentu, misalnya 

perusahaan perasuransian.  

d. Informasi Pasar (Market Information)  

Pembeli memerlukan informasi mengenai harga dan sumber-sumber 

penawaran. Informasi pasar ini dapat diperoleh dari berbagagai 

sumber, baik itu media massa, pemerintahan, perusahaan swasta, 

maupun lembaga pendidikan. 

Adapun fungsi pemasaran menurut Sudaryono (2016) dibagi menjadi tiga: 

1. Fungsi Pertukaran 

Dengan pemasaran, pembeli dapat membeli produk dari produsen, baik 

dengan menukar uang dengan produk maupun menukar produk dengan 

produk (barter) untuk dipakai sendiri atau untuk dijual kembali. 

2. Fungsi distribusi fisik 

Distribusi fisik suatu produk dilakukan dengan mengangkut serta 

menyimpan produk. Produk diangkat dari produsen mendekati konsumen 

yang membutuhkan dengan banyak cara, baik melalui air, darat, udara, dan 

sebagainya. Penyimpanan produk mengedepankan upaya menjaga pasokan 

produk agar tidak kekurangan saat dibutuhkan. 

3. Fungsi perantara 

Untuk menyampaikan produk dari tangan produsen ke tangan konsumen 

dapat dilakukan melalui perantara pemasaran yang menghubungkan 
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aktivitas fungsi perantara antara lain pengurangan risiko, pembiayaan 

pencarian informasi serta standarisasi dan penggolongan (klasifikasi) 

produk. 

Berdasarkan pendapat para ahli dapat disimpulkan bahwa fungsi pemasaran 

fungsi yang memiliki kontak yang sangat besar dengan lingkungan eksternal, padahal 

perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal 

yaitu ada fungsi pertukaran, fungsi distribusi fisik, fungsi perantara. Dimana fungsi 

pertukaran melibatkan kegiatan yang menyangkut pengalihan hak kepemilikan dari 

satu pihak ke pihak lainnya dalam sistem pemasaran, fungsi distribusi fisik 

memerlukan waktu dan tempat ketika produk diangkut, diproses dan disimpan untuk 

memenuhi keinginan konsumen seperti transportasi dan pergudangan, dan fungsi 

fasilitas termasuk kegiatan-kegiatan yang dapat membantu sistem pemasaan agar 

mampu beroperasi lebih lancer seperti strandarisasi, pembelanjaan, penangguhan 

risiko, dan informasi pasar. 

2.2.  Pemasaran  

2.2.1. Konsep Pemasaran 

Pengusaha yang sudah mulai mengenal bahwa pemasaran merupakan faktor 

penting untuk mencapai sukses bagi perusahaannya, akan mengetahui cara dan 

falsafah yang terlibat didalamnya yaitu konsep pemasaran. Konsep pemasaran 

bertujuan untuk memberikan kepuasan terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen 

dengan mendapatkan sejumlah laba, maka seluruh kegiatan dalam perusahaan yang 

menganut konsep pemasaran harus diarahkan untuk memenuhi tujuan tersebut. 

Kegiatan ini meliputi personalia, keuangan, pemasaran, produksi dan kegiatan lain. 

Definisi konsep pemasaran menurut Assauri (2015) adalah rientasi manajemen 

yang menekankan bahwa kunci pencapaian Tujuan organisasi terdiri dari 

kemampuan perusahaan menentukan kebutuhan dan keinginan pasar yang dituju dan 

kemampuan perusahaan tersebut memenuhinya dengan kepuasan yang diinginkan 

secara lebih efektif dan efisien dari pesaing. 

Menurut Tjiptono (2014) menyatakan bahwa perkembangan konsep pemasaran 

meliputi : 

1. Konsep produksi  

Pemasar yang berpegang pada konsep ini berorientasi pada proses 

produksi/operasi (internal). Asumsi yang diyakini bahwa konsumen hanya 

akan membeli produk-produk yang murah dan gampang diperoleh. 

2. Konsep produk 

Dalam konsep ini, pemasar beranggapan bahwa konsumen lebih 

menghendaki produk-produk yang memiliki kualitas, kinerja, fitur 

(features), atau dilakukan melalui inovasi produk, riset dan 

pengembangan, dan pengendalian kualitas secara kesinambungan. 
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3. Konsep penjualan 

Konsep ini merupakan konsep yang merupakan konsep yang berorientasi 

pada tingkat penjualan (internal), dimana pasar beranggapan bahwa 

konsumen harus dipengaruhi (bilamana perlu dirujuk) agar penjualan dapat 

meningkat, sehingga tercapai laba maksimum sebagaimana menjadi tujuan 

perusahaan. 

4. Konsep pemasaran 

Berbeda dengan iga konseo terdahulu yang berorientasi pada lingkungan 

internal, konsep pemasaran berorientasi pada pelanggan (lingkungan 

eksternal), dengan anggapan bahwa konsumen hanya akan bersedia 

membeli produk-produk yang mampu memenuhi kebutuhan dan 

keinginannya serta memberikan kepuasan. 

5. Konsep pemasaran sosial 

Pemasar yang menganut konsep ini beranggapan bahwa konsumen hanya 

akan bersedia membeli produk yang mampu memuaskan kebutuhan dan 

keinginannya serta berkontribusi pada kesejahteraan lingkungan sosial 

konsumen.   

Definisi menurut Swastha dan Irawan (2014) menyatakan bahwa konsep 

pemasaran adalah: 

Sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan 

konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup 

perusahaan. Sebagai falsafah bisnis, konsep pemasaran dibuat dengan 

menggunakan tiga faktor dasar yaitu: 

1. Seluruh perencanaan dan kegiatan perusahaan berorientasi pada konsumen 

atau pasar. Pada dasarnya perusahaan yang ingin mempraktekkan orientasi 

konsumen harus: 

a. Menentukan kebutuhan pokok dari pembeli yang akan dilayani dan 

dipenuhi. 

b. Memiliki kelompok pembeli tertentu sebagai sasaran dalam penjualan. 

c. Menentukan produk dan program pemasaran. 

d. Melaksanakan dan menentukan strategi yang paling baik apakah 

menitikberatkan pada mutu yang lebih tinggi, harga yang murah atau 

model yang menarik. 

e. Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, memulai 

dan menafsirkan keinginan, sikap serta tingkah laku mereka. 

2. Volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan perusahaan, 

laba dapat diperoleh dengan melalui pemuasan konsumen. Dengan laba 

tersebut maka perusahaan dapat tumbuh berkembang dan dapat 

mempertahankan kelangsungan hidup usahanya. 

3. Seluruh kegiatan pemasaran dalam perusahaan harus dikoordinasikan dan 

diintegrasikan secara organisasi. Di dalam perusahaan, hal ini perlu 
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dilakukan untuk memberikan kepuasan konsumen juga perlu dihindari 

adanya pertentangan di dalam perusahaan maupun antara perusahaan 

dengan pasar. 

Definisi Konsep Pemasaran menurut Assauri (2018), konsep pemasaran adalah 

konsep yang menekankan bahwa konsumen merupakan jangkar dari sasaran 

Organisasi, sehingga perlu diketahui apa kebutuhan dan keinginan pasar sasaran, 

agar produk tersebut perlu dilakukan pengirimannya.  

Menurut Swastha dan Irawan (2014) menyatakan bahwa konsep pemasaran 

adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan 

konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup 

perusahaan  

Berdasarkan penjelasan para ahli, perusahaan diharapkan dapat menerapkan 

konsep pemasaran dalam praktek agar mendapatkan keuntungan-keuntungan yang 

terkandung di dalamnya dapat direalisasikan dan dalam pelaksanaannya diperlukan 

manajemen pemasaran. 

2.2.2.  Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Menurut Kotler dan Amstrong (2015) “The marketing mix is the set of tactical 

markting tools that the firm blends to produce the response it wants in the target 

marketing”. 

Dalam kegiatan pemasaran suatu perusahaan barang atau jasa perlu 

mengkombinasikan unsur-unsur bauran pemasaran (marketing mix). Menurut Fandy 

Tjiptono (2014), bauran pemasaran merupakan seperangkat alat yang dapat 

digunakan pemasar untuk membentuk karakteristik jasa yang ditawarkan kepada 

pelanggan. 

Untuk perusahaan yang bergerak dibidang barang, marketing mix 

dikenaldengan istilah 4P (product, place, promotion ) seperti yang telah dijelaskan 

diatas. Sedangkan untuk perusahaan yang bergerak dibidang jasa, marketing mix 

dikombinasikan menjadi 7P menurut Fandy Tjiptono (2014) tersebut adalah : 

1. Produk (product) merupakan bentuk penawaran organisasi jasa yang 

diyunjukan untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemuasan kebutuhan 

dan keinginan pelanggan. Swastha dan Irawan (2014) mendefinisikan 

produk sebagai berikut: “produk adalah suatu sifat yang kompleks baik 

dapat diraba maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga, 

preistige perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer 

yang di terima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan. 

2. Harga (pricing) keputusan bauran harga berkenaan dengan kebijakan 

strategi dan taktikal, seperti tingkat harga struktur diskon, syarat 

pembayaran, dan tingkat diskriminasi harga diantara berbagai kelompok 

pelanggan. Harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa barang kalau 
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mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari 

barang beserta pelayanannya (swastha,2014). 

3. Promosi (promotion) bauran pemasaran tradisional meliputi berbagai 

metode untuk mengkomunikasikan manfaat jasa kepada pelanggan 

potensial dan aktual. 

4. Tempat (place) keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses 

terhadap jasa bagi para pelanggan potensial. 

5. 0rang (people) merupakan unsur vital dalam bauran pemasaran. Dalam 

industri jasa, setiap orang merupakan “part time marketer” yang tindakan 

dan perilakunya memiliki dampak langsung pada output yang diterima 

pelanggan. Oleh sebab itu, setiap Organisasi jasa (terutama yang tingkat 

kontraknya dengan pelanggan tinggi) harus jelas menentukan apa yang 

diharapkan dari setiap karyawannya dalam interaksinya dengan pelanggan  

6. Bukti fisik (physical evidence) Karakteristik intagibible pada jasa 

menyebabkan pelanggan pontensial tidak bisa menilai suatu jasa sebelum 

mengkonsumsi. Oleh karena itu, salah satu unsur penting dalam bauran 

pemasaran adalah upaya mengurangi tingkat resiko tersebut dengan jalan 

menawarkan bukti fisik dari karakteristik jasa.  

2.3.  Keputusan Pembelian  

2.3.1  Definisi Keputusan Pembelian  

Menurut Kotler (2016) menyatakan bahwa “Customer buying decision – all 

their Mexperience in learning, choosing, using, even disposing of a product”. 

(Adalah keputusan pelanggan untuk membeli berdasarkan pengalaman mereka 

dalam belajar, memilih, menggunakan, bahkan tidak menggunakan produk). 

Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan membeli produk adalah a) kebutuhan, 

b) pengenalan, c) pencarian, d) evaluasi, dan e) keputusan. 

Menurut Malau (2017) menyatakan konsumen memberikan peringkat 

terhadap merek dan membentuk niat pembelian, umumnya konsumen melalukan 

keputusan pembelian akan membeli merek yang paling disukai, tetapi ada dua 

faktor yang bisa datang antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktornya 

yaitu sikap orang lain dan faktor situasional yang tak terduga. 

Menurut Chapman dan Wahlers (2015) keputusan pembelian adalah sebagai 

keinginan konsumen untuk membeli suatu produk. Konsumen akan memutuskan 

produk yang akan dibeli berdasarkan persepsi mereka terhadap produk tersebut 

berkaitan dengan Kemampuan produk tersebut dalam memenuhi kebutuhannya.  

Berdasarkan beberapa definisi para ahli dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian dimana pembeli telah menentukan pilihannya, melalui lima tahap yaitu: 

pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, 

perilaku pasca-pembelian. 
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2.3.2  Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian  

Menurut Kotller dan Amstrong (2014) keputusan pembelian konsumen di 

pengaruhi oleh empat faktor, di antaranya sebagai berikut:  

1. Faktor budaya (cultural) 

Budaya, sub budaya, dan kelas sosial sangat penting bagi perilaku 

pembelian. Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku paling 

dasar. Anak anak yang sedang tumbuh akan mendapatkan seperangkat 

nilai, persepsi, preferensi,dan perilaku dari keluarga dan lembaga-lembaga 

penting lainnya. Masing-masing sub budaya terdiri dari sejumlah sub- 

budaya yang lebih menampakkan identifikasi dan sosialisasi khusus bagi 

para anggotanya seperti kebangsaan, agama, kelompok, ras, dan wilayah 

geografis. 

2. Faktor Sosial (social) 

Selain faktor budaya, perilaku pembelian konsumen juga di pengaruhi oleh 

faktor sosial diantaranya sebagai berikut : 

a. Kelompok acuan  

Kelompok acuan dalam perilaku pembelian konsumen dapat diartikan 

sebagai kelompok yang dapat memberikan pengaruh secara langsung 

atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang tersebut. 

Kelompok ini biasanya disebut dengan kelompok keanggotaan, yaitu 

sebuah kelompok yang dapat memberikan pengaruh secara langsung 

terhadap seseorang . 

b. Keluarga 

Keluarga dapat dibedakan menjadi dua bagian dalam sebuah 

Organisasi pembelian konsumen. Pertama keluarga yang dikenal 

dengan istilah keluarga orientasi, keluarga jenis ini terdiri dari orang 

tua dan saudara kandung seseorang yang dapat memberikan orientasi 

agama, politik dan ekonomi serta ambisi pribadi harga diri dan cinta. 

Kedua, keluarga yang terdiri dari pasangan dan jumlah anak yang di 

miliki seseorang. Keluarga jenis ini biasa dikenal dengan keluarga 

prokreasi. 

c. Peran dan status 

Hal yang selanjutnya yang dapat menjadi faktor sosial yang dapat 

mempengaruhi perilaku pembelian seseorang adalah peran dan status 

mereka di dalam masyarakat. Semakin tinggi peran seseorang didalam 

sebuah organisasi maka akan semakin tinggi pula status mereka dalam 

organisasi tersebut dan secara langsung dapat berdampak pada 

perilaku pembeliannya. Contoh seorang direktur di sebuah perusahaan 

tentunya memiliki status yang lebih tinggi dibandingkan dengan 

seorang supervisor, begitu pula dalam perilaku pembeliannya. 

Tentunya, seorang direktur perusahaan akan melakukan pembelian 
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terhadap merek-merek yang berharga lebih mahal dibandingkan 

dengan merek lainnya.  

3. Faktor Pribadi (personal)  

Keputusan pembelian juga dapat dapat di pengaruhi oleh karakteristik 

pribadi diantaranya usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan 

ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep-diri pembelian.  

a. Usia dan siklus hidup keluarga  

Orang membeli barang dan jasa yang berbeda-beda sepanjang 

hidupnya yang dimana setiap kegiatan konsumsi ini dipengaruhi oleh 

siklus hidup keluarga  

b. Pekerjaan dan lingkungan ekonomi  

Pekerjaan dan lingkungan ekonomi seseorang dapat mempengaruhi 

pola konsumsinya. Contohnya, direktur perusahaan akan membeli 

pakaian yang mahal, perjalanan dengan pesawat udara, keanggotaan di 

klub khusus, dan membeli mobil mewah. Selain itu, biasanya 

pemilihan produk juga dilakukan berdasarkan oleh keadaan ekonomi 

seseorang seperti besaran penghasilan yang dimiliki, jumlah tabungan, 

utang dan sikap terhadap belanja atau menabung.                                                                                                                                                                            

c. Gaya hidup 

Gaya hidup dapat di artikan sebagai sebuah pola hidup seseorang yang 

terungkap dalam aktivitas, minat dan opininya yang terbentuk melalui 

sebuah kelas sosial, dan pekerjaan. Tetapi, kelas sosial dan pekerjaan 

yang sama tidak menjamin munculnya sebuah gaya hidup yang sama. 

Melihat hal ini sebagai sebuah peluang dalam kegiatan pemasaran, 

banyak pemasaran, banyak pemasar yang mengarahkan merek mereka 

kepada gaya hidup seseorang.   

d. Kepribadian  

Setiap orang memiliki berbagai macam karakteristik kepribadian yang 

berbeda-beda yang dapat mempengaruhi aktivitas kegiatan 

pembeliannya. Kepribadian merupakan ciri bawaan psikologis 

manusia yang berbeda yang menghasilkan sebuah tanggapan relative 

konsiten dan bertahan lama terhadap rangsangan lingkungannya. 

Kepribadiaan dapat menjadi variabel sangat berguna dalam 

menganalisis pilihan merek konsumen. Hal ini sebabkan karena 

beberapa kalangan konsumen akan memilih merek yang cocok dengan 

kepribadiannya.  

4. Faktor Psikologis (psychological)  

Faktor yangb dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah 

faktor psikologis. Faktor ini dipengaruhi oleh empat faktor utama 

diantaranya sebagai berikut:  
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a. Motivasi  

Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu tertentu. Beberapa 

dari kebutuhan tersebut ada yang muncul dari tekanan biologis seperti 

lapar, haus, dan rasa ketidak nyamanan. Sedangkan beberapa 

kebutuhan yang lainnya dapat bersifat psikogenesis, yaitu kebutuhan 

yang berasal dari tekanan psikologis seperti kebutuhan akan 

pengakuan, penghargaan atau rasa keanggotaan kelompok. Ketika 

seseorang mengamati sebuah merek, ia akan bereaksi tidak hanya 

pada Kemampuan nyata yang terlihat pada merek tersebut, melainkan 

juga melihat petunjuk lain yang samar.  

b. Persepsi  

Seseorang yang bermotivasi siap untuk segera melakukan tindakan. 

Bagaimana tindakan seseorang yang termotivasi akan dipengaruhi 

oleh persepsinya terhadap situasi tertentu. Persepsi dapat diartikan 

sebagai sebuah proses yang digunakan individu untuk memilih, 

mengorganisasian, dan menginterprestasi masukan informasi guna 

menciptakan sebuah gambaran (Kotler dan Amstrong, 2014). Persepsi 

tidak hanya bergantung pada rangsangan fisik tetapi juga pada 

rangsangan yang berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan 

individu yang bersangkutan. 

c. Pembelajaran 

Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang yang timbul dari 

pengalaman. Banyak ahli pemasaran yang yakin bahwa pembelajaran 

dihasilkan melalui perpaduan kerja antara pendorong, rangsangan, 

isyarat bertindak, tanggapan dan penguatan. Teori pembelajaran 

mengajarkan  kepada pada pemasar bahwa mereka dapat membagun 

permintaan atas suatu produk dengan mengaitkan pada pendorongnya 

yang kuat, menggunakan isyarat yang memberikan motivasi, dan 

memberikan penguatan positif karena pada dasarnya konsumen akan 

melakukan generalisasi terhadap suatu merek. 

d. Keyakinan dan sikap 

Melalui bertindak dan belajar, orang mendapatkan keyakinan dan 

sikap. Keduanya kemudian mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen. Keyakinan dapat diartikan sebagai gambaran pemikiran 

seseorang tentang gambaran sesuatu. Keyakinan orang tentang produk 

atau merek akan mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Selain 

keyakinan,sikap merupakan hal yang tidak kalah pentingnya. Sikap 

adalah evaluasi, perasaan emosi, dan kecenderungan tindakan yang 

menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama pada 

seseorang terhadap suatu objek atau gagasan tertentu. (Kotler dan 

Armstrong, 2014)  
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Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian menurut 

Widiyono (2015) sebagai berikut : 

1. Faktor Kebudayaan 

Faktor-faktor budaya memiliki pengaruh yang paling luas dalam perilaku 

konsumen. Kebudayaan sendiri memiliki pengertian seperangkat nilai, 

persepsi, keinginan, dan perilaku dasar yang dipelajari seorang anggota 

masyarakat dari keluarga dan lembaga-lembaga kemasyarakatan penting 

lainnya. Kebudayaan merupakan faktor penentu keinginan dan perilaku 

seseorang yang paling mendasar. Perilaku manusia akan sangat 

dipengaruhi oleh kebudayaan dimana ia bertempat tinggal dan pengaruh 

tersebut akan terus ada dan terus berubah mengikuti perkembangan zaman. 

a. Budaya Budaya adalah keseluruhan yang kompleks meliputi 

pengetahuan, kepercayaan, seni, hukum, moral, kebiasaan, dan setiap 

kemampuan dan kebiasaan yang di peroleh oleh setiap orang sebagai 

anggota masyarakat termasuk dalam budaya ini adalah pergeseran 

budaya serta nilai nilai dalam keluarga. 

b. Subbudaya 

Sub budaya adalah sekelompok orang dengan sistem nilai terpisah 

berdasarkan pengalaman dan situasi kehidupan yang umum. 

Subbudaya termasuk nasionalitas, agama, kelompok ras, dan wilayan 

geografis 

c. Kelas sosial Kelas sosial adalah divisi masyarakat yang relatif 

permanen dan teratur dengan para anggotanya menganut nilai-nilai, 

minat dan tingkah laku yang serupa. 

2. Faktor Sosial 

Faktor-faktor sosial yang berpengaruh terhadap perilaku konsumen 

diantaranya adalah kelompok acuan, keluarga, peran dan status dalam 

masyarakat : 

a. Kelompok Acuan 

Kelompok acuan seseorang terdiri atas semua kelompok di sekitar 

individu yang mempunyai pengaruh baik langsung maupun tidak 

langsung terhadap perilaku individu. Kelompok acuan mempengaruhi 

pendirian dan konsep pribadi seseorang karena individu biasanya 

berhasrat untuk berperilaku sama dengan kelompok acuan tersebut. 

b. Keluarga 

Keluarga sendiri biasanya menjadi sumber orientasi dalam perilaku. 

Anak akan cenderung berperilaku sama dengan orang tua saat mereka 

melihat perilaku orang tua mereka mendatangkan manfaat atau 

keuntungan. 

c. Peran dan Status 

Peranan adalah kegiatan yang diharapkan untuk dilakukan mengacu 

pada orang-orang di sekellilingnya. Sedangkan status adalah 
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pengakuan umum masyarakat sesuai dengan peran yang dijalankan. 

Setiap individu dan status yang disandangnya akan mempengaruhi 

perilakunya. 

3. Faktor Pribadi 

Faktor pribadi adalah segala sesuatu yang dipikirkan dan dirasakan, yang 

kemudian ditunjukkan dalam bentuk perilaku tertentu, dikendalikan oleh 

kegiatan elektrik dan kimiawi yang ada di dalam otak dan bagian dari 

tubuh manusia. Faktor-faktor tersebut diantaranya: 

a. Usia dan Tahap 

Siklus Hidup Individu dalam membeli barang atau jasa biasanya 

disesuaikan dengan perubahan usia mereka. Pola konsumsi yang 

terbentuk juga berbeda antara individu-individu yang usianya berbeda. 

b. Pekerjaan 

Pekerjaan individu tentunya ikut mempengaruhi perilaku pembelian 

individu. Penghasilan yang mereka peroleh dari pekerjaannya itulah 

yang menjadi determinan penting dalam perilaku pembelian mereka. 

c. Gaya Hidup 

Gaya hidup merupakan pola kehidupan seseorang sebagaimana 

tercermin dalam aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup akan 

sangat mempengaruhi pola tindakan dan perilaku individu. 

d. Kepribadian 

Kepribadian adalah karakteristik psikologi yang berbeda dari 

seseorang yang menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten dan 

tetap terhadap lingkungannya. 

4. Faktor Psikologi 

a. Motivasi 

Motivasi adalah kebutuhan yang memadai untuk mendorong 

seseorang bertindak. Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada 

waktu tertentu. Beberapa kebutuhan bersifat biogenis; kebutuhan 

tersebut muncul dari tekanan biologis seperti lapar, haus, tidak 

nyaman. Sedangkan kebutuhan yang lain bersifat psikogenis; 

kebutuhan tersebut muncul dari tekanan psikologis seperti kebutuhan 

akan pengakuan, penghargaan, atau rasa keanggotaan kelompok. 

b. Persepsi 

Disamping motivasi mendasari seseorang untuk melakukan keputusan 

pembelian maka akan dipengaruhi juga oleh persepsinya terhadap apa 

yang diinginkan. Konsumen akan menampakkan perilakunya setelah 

melakukan persepsi terhadap keputusan apa yang akan diambil dalam 

membeli suatu produk. 

c. Sikap 

Selain persepsi akan muncul pula sikap seseorang dalam menilai suatu 

obyek yang akan diminati dan untuk dimiliki. Sikap sebagai evaluasi 
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yang menyeluruh dan memungkinkn seseorang untuk merespon 

dengan cara yang menguntungkan atau tidak terhadap obyek yang 

dinilai. 

Menurut Tjiptono (2016) menjelaskannya bahwa keputusan konsumen untuk 

melakukan pembelian suatu produk meliputi enam sub keputusan sebagai berikut: 

1. Pilihan produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau 

menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus 

memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli 

sebuah produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan. Misalnya: 

kebutuhan suatu produk, keberagaman varian produkdan kualitas produk. 

2. Pilihan Merek 

Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan 

dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal 

ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah 

merek. Misalnya: kepercayaandan popularitas merek 

3. Pilihan Penyalur 

Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan dikunjungi. 

Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal 

menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga 

yang murah, persediaan barang yang lengkap dan lain-lain. Misalnya: 

kemudahan mendapatkan produk dan ketersediaan produk. 

4. Waktu Pembelian. 

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-

beda. Misalnya: ada yang membeli sebulan sekali, tiga bulan sekali, enam 

bulan sekali atausatu tahun sekali. 

5. Jumlah Pembelian 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk 

yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin 

lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya 

produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli. 

Misalnya: kebutuhan akan produk. Berdasarkan dimensi dan indikator 

keputusan pembelian diatas, dapat disimpulkan bahwadalam megukukur 

keputusan pembelian, konsumen selalu mempertimbangkan pilihan 

produk, merek, penyalur, waktu pembelian, dan jumlah pembelian yang 

sesuai dengan kebutuhan konsumen terhadap suatu barang. 

Keputusan pembelian dari pembeli sangat dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, 

sosial, pribadi dan psikologi dari pembeli. Sebagian besar adalah faktor-faktor yang 

tidak dapat dikendalikan oleh perusahaan, tetapi harus benar-benar diperhitungkan 

untuk mengkaji pengaruh-pengaruhnya terhadap perilaku pembelian. Keputusan 

pembelian mempunyai beberapa faktor yang sangat penting dalam mempegaruhi 
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keputusan pembelian yaitu faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi, dan faktor 

psikologis. Faktor sosial dimana contoh sejumlah sub-budaya yang lebih 

menampakkan identifikasi dan sosialisasi khusus bagi para anggotanya seperti 

kebangsaan, agama, kelompok, ras, dan wilayah geografis. Faktor Sosial dipengaruhi 

oleh kelompok acuan, kaluarga, peran dan status. Faktor pribadi dipengaruhi oleh 

karakterisitik pribadi diantaranya usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan 

ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep-diri pembeli. Faktor psikologis 

yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yaitu mempunyai empat 

faktor utama yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan dan sikap. Bahwa 

keputusan konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk meliputi enam sub 

keputusan (dimensi keputusan pembelian) yaitu pilihan produk, pilihan merek, 

pilihan penyalur, waktu pembelian, jumlah pembelian. 

2.3.3  Tahapan Proses Keputusan Pembelian  

Tahapan proses keputusan pembelian menurut Kotler dan Armstrong (2014)  

sebagai berikut:  

1. Pengenalan Masalah (Problem Recognition) 

Proses pembeli dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. 

Pembeli menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan 

keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh 

rangsangan dari dalamdiri pembeli atau dari luar. Pemasar perlu mengenal 

berbagai hal yang dapat menggerakkan kebutuhan atau minat tertentu 

dalam konsumen.   

2. Pencarian Informasi (Information Search)  

Seorang konsumen yang mulai tergugah minatnya mungkin akan atau 

mungkin tidak mencari informasi yang lebih banyak lagi. Jika dorongan 

konsumen adalah kuat, dan obyek yang dapat memuaskan kebutuhan itu 

tersedia, konsumen akan membeli obyek itu. Jika tidak, kebutuhan 

konsumen itu tinggal mengendap dalam ingatannya dan tidak  lebih lanjut 

mencari informasi sehubungan dengan kebutuhan itu.  

3. Penilaian Alternatif (Evaluation of Alternatives)  

Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin tentang banyak 

hal, selanjutnya konsumen harus melakukan penilaian tentang beberapa 

alternatif yang ada dan menentukan langkah selanjutnya. 

4. Keputusan Membeli (Purchase Decision)  

Setelah tahap-tahap awal tadi dilakukan, sekarang tiba saatnya bagi 

pembeli untuk menentukan pengambilan keputusan apakah jadi membeli 

atau tidak. Jika keputusan menyangkut jenis produk, bentuk produk, 

merek, penjual, kualitas dan sebagainya.   

5. Perilaku setelah pembelian (Postpurchase Behavior)  

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa 

tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. Ada kemungkinan bahwa 
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pembeli memiliki ketidakpuasan setelah melakukan pembelian, karena 

mungkin harga barang dianggap terlalu mahal, atau mungkin karena tidak 

sesuai dengan keinginan atau gambaran sebelumnya dan sebagainya. 

Untuk mencapai keharmonisan dan meminimumkan ketidakpuasan 

pembeli harus mengurangi keinginan-keinginan lain sesudah pembelian, 

atau juga pembeli harus mengeluarkan waktu lebih banyak lagi untuk 

melakukan evaluasi sebelum membeli. 

Keputusan membeli seseorang merupakan hasil suatu hubungan yang saling 

mempengaruhi dan yang rumit antara faktor-faktor budaya, sosial, pribadi, dan 

psikologi. Banyak dari faktor-faktor ini sangat berguna untuk Mengidentifikasi 

pembeli-pembeli yang mungkin memiliki minat terbesar terhadap suatu produk. 

Faktor-faktor lain dapat dipengaruhi oleh pemasar dan dapat mengisyaratkan pada 

pemasar mengenai bagaimana mengembangkan produk, harga, distribusi, dan 

promosi. 

Tahap-tahap proses keputusan pembelian (Kotler dan Gary Armstrong, 2016) 

sebagai berikut:  

1. Pengenalan Masalah (Problem Recognition) 

Proses pembeli dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. 

Pembeli menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan 

keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh 

rangsangan dari dalam diri pembeli atau dari luar. Para pemasar perlu 

mengenal berbagai hal yangdapat menggerakkan kebutuhan atau minat 

tertentu dalam konsumen. Para pemasar perlu meneliti konsumen untuk 

memperoleh jawaban, apakah kebutuhan yang dirasakan atau masalah 

yang timbul, apa yang menyebabkan semua itu muncul, dan bagaimana 

kebutuhan atau masalah itu menyebabkan seseorang mencari produk 

tertentu. 

2. Pencarian Informasi 

Seorang konsumen yang mulai tertugah minatnya mungkin akan atau 

mungkin tidak mencari informasi yang lebih banyak lagi. Jika dorongan 

konsumen adalah kuat, dan obyek yang dapat memuaskan kebutuhan itu 

tersedia, konsumen akan membeli obyek itu. Jika tidak, kebutuhan 

konsumen itu tinggal mengendap dalam ingatannya.Konsumen mungkin 

tidak berusaha untuk memperoleh informasi lebih lanjut atau sangat aktif 

mencari informasi itu. 

3. Penilaian Alternatif 

Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin tentang 

banyak hal, selanjutnya konsumen harus melakukan penilaian tentang 

beberapa alternatif. Penilaian ini tidak dapat dipisahkan dari pengaruh 

sumber-sumber yang dimiliki oleh konsumen (waktu, uang dan 

informasi) maupun risiko keliru dalam penilaian. 
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4. Keputusan Membeli 

Setelah tahap-tahap awal tadi dilakukan, sekarang tiba saatnya bagi 

pembeli untuk menentukan pengambilan keputusan apakah jadi membeli 

atau tidak.Jika keputusan menyangkut jenis produk, bentuk produk, 

merk, penjual, kualitas dan sebagainya. Untuk setiap pembelian ini, 

perusahaan atau pemasar perlu mengetahui jawaban atas pertanyaan yang 

menyangkut perilaku konsumen, misalnya: berapa banyak usaha yang 

harus dilakukan oleh konsumen dalam pemilihan penjualan (motif 

langganan/patronage motive), faktor-faktor apakah yang menentukan 

ksan terhadap sebuah toko, dan motif langganan. 

5. Perilaku Setelah Pembelian 

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa 

tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. Ada kemungkinan bahwa 

pembeli memiliki ketidakpuasan setelah melakukan pembelian, karena 

mungkin harga barang dianggap terlalu mahal, atau mungkin karena 

tidak sesuai dengan keinginan atau gambaran sebelumnya dan 

sebagainya. Untuk mencapai keharmonisan dan meminimumkan 

ketidakpuasan pembeli harus mengurangi keinginan-keinginan lain 

sesudah pembelian, atau juga pembeli harus mengeluarkan waktu lebih 

banyak lagi untuk melakukan evaluasi sebelum membeli. 

Jika digambarkan, kelima tahapan itu akan tampak seperti berikut: 

 
Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian Konsumen 

(Sumber : Kotler dan Gary Armstrong, 2016) 

Lima tahap proses membeli menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller 

(2016) yaitu:  

1. Pengenalan Masalah 

Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah oleh 

rangsangan internal atau eksternal. 
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Pembelian Rutin atau Kebiasaan 
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2. Pencarian Informasi 

Sumber informasi utama di mana konsumen dibagi menjadi empat 

kelompok: 

a. Pribadi, keluarga, teman, tetangga, rekan. 

b. Komersial, iklan, situs web, wiraniaga, penyalur, kemasan, tampilan. 

c. Publik, media masa, organisasi pemeringkat konsumen. 

d. Eksperimental, penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk. 

Jumlah dan pengaruh relatif dari sumber-sumber ini bervariasi dengan 

kategori produk dan karakteristik pembeli. Secara umum, konsumen 

menerima informasi terpenting tentang sebuah produk dari komersial, 

yaitu sumber yang didominasi pemasar. Meskipun demikian, informasi 

yang paling efektif sering berasal dari sumber pribadi atau sumber publik 

yang merupakan otoritas independen. 

3. Evaluasi Alternatif 

Pada tahap ketiga, konsumen mengevaluasi alternatif yang mereka 

identifikasi untuk memecahkan masalah mereka dan memilih produk yang 

dapat memberi manfaat lebih sehingga kebutuhannya dapat terpenuhi. 

4. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan tahap keempat dari proses dimana 

konsumen memutuskan tindakan alternatif apa yang akan dipih. Setelah 

memilih produk yang sesuai maka konsumen dapat melakukan pembelian 

produk yang sesuai dengan kebutuhannya. 

5. Perilaku Pascapembelian 

Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami konflik dikarenakan 

melihat fitur mengkhawatirkan tertentu atau mendengar hal-hal 

menyenangkan tentang merek lain dan waspada terhadap informasi yang 

mendukung keputusannya.  

Berdasarkan pendapat para ahli dapat disintesiskan bahwa proses 

pengambilan keputusan melalui beberapa proses yaitu pengenalan masalah, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian serta perilaku pasca 

pembelian. Hubungan proses pengambilan keputusan terhadap penelitian adalah 

untuk memecahkan masalah yang dilakukan individu dalam pemilihan alternatif 

perilaku sebagai tindakan yang paling tepat dalam membeli dengan melalui tahapan 

proses pengambilan keputusan. 

2.3.4 Proses Keputusan Pembelian 

Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa proses keputusan pembelian 

terdiri dari lima tahap sebagai berikut.  

 

 

Gambar 2.2 Lima - Tahap Model Proses Pembelian Konsumen 

Sumber: Kotler dan Keller (2016) 
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1. Problem recognition (Pengakuan Masalah)  

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali masalah atau perlu 

dipicu oleh rangsangan internal atau eksternal. Dengan satu stimulus 

internal kebutuhan normal seseorang. 

2. Information search (Pencarian Informasi)  

Konsumen tertarik mungkin atau mungkin tidak mencari informasi lebih 

lanjut. Jika drive konsumen kuat dan produk yang memuaskan sudah 

dekat, ia mungkin membelinya kemudian. Jika tidak, konsumen dapat 

menyimpan kebutuhan dalam memori atau melakukan pencarian informasi 

yang terkait dengan kebutuhan. 

3. Evalution of alternatives (Evaluasi Alternatif)  

Evaluasi alternatif itu adalah bagaimana konsumen memproses informasi 

untuk sampai pada pilihan merek.  

4. Purchase decision (Keputusan Pembelian)  

Umumnya, keputusan pembelian konsumen akan membeli merek yang 

paling disukai, tapi dua faktor bisa datang antara niat beli dan keputusan 

pembelian.  

5. Postpurchase behavior (Perilaku Pasca Pembelian)  

Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami disonansi dari melihat 

fitur menggelisahkan tertentu atau mendengar hal-hal baik tentang merek 

lain dan akan waspada terhadap informasi yang mendukung keputusannya. 

Sedangkan menurut Fandy Tjiptono (2015) proses keputusan pembelian terdiri 

dari : 

1. Identifikasi Kebutuhan  

Proses pembelian diawali ketika seseorang mendapatkan stimulus (pikiran 

tindakan atau motivasi) yang mendorong dirinya untuk 

mempertimbangkan pembelian barang atau jasa tertentu. Stimulus bisa 

berupa: 

a. Commercials cues, yaitu kejadian atau motivasi yang memberikan 

stimulus bagi konsumen untuk melakukan pembelian. 

b. Social cues, yaitu stimulus yang didapatkan dari kelompok referensi 

yang dijadikan panutan atau acuan oleh seseorang. 

c. Physical cues, yaitu stimulus yang ditimbulkan karena rasa haus, 

lapar, lelah. 

2. Pencarian informasi 

Identifikasi masalah atau kebutuhan memerlukan solusi yang biasanya 

berupa pembelian barang atau jasa yang spesifik. Pencarian informasi bisa 

dilakukan secara pasif maupun proaktif. Dalam pencarian pasif (internal), 

konsumen mengakses dan mengandalkan memorinya berkenaan dengan 

informasi-informasi relevan menyangkut produk atau jasa yang sedang 

dipertimbangkan untuk dibeli. Sedangkan dalam pencarian eksternal 
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(proaktif), konsumen mengumpulkan informasi-informasi baru melalui 

sumber-sumber lain selain pengalamannya sendiri. Dan terdapat beberapa 

faktor yang meningkatkan aktivitas pencarian informasi pra-pembelian 

antara lain : 

a. Faktor produk terdiri dari : rentang waktu, harga sering berubah, 

model atau corak, volume pembelian besar, banyak tersedia merek 

alternatif, banyak terdapat variasi fitur. 

b. Faktor situasional, terdiri dari : pengalaman, penerimaan sosial, 

pertimbangan berkenaan nilai produk. 

c. Faktor personal, terdiri dari : karakteristik demografis konsumen dan 

kepribadian. 

3. Evaluasi alternatif 

Setelah terkumpul berbagai alternatif solusi, konsumen kemudian 

mengevaluasi dan menyeleksinya untuk menentukan pilihan akhir. Proses 

evaluasi bisa sistematis (menggunakan serangkaian langkah formal, seperti 

model multi atribut), bisa pula non-sistematis (memilih secara acak atau 

semata-mata mengandalkan intuisi). Konsumen yang berbeda cenderung 

menggunakan serangkaian atribut yang berbeda dalam mengevaluasi 

berbagai alternatif merek dalam kategori produk/jasa yang sama. Bahkan 

sekalipun dua orang memakai serangkaian atribut yang sama, keputusan 

pembeliannya bisa berbeda dikarenakan tingkat kepentingan masing-

masing atribut berbeda bagi masing-masing individu. 

4. Pembelian dan konsumsi 

Salah satu perbedaan fundamental antara pembelian barang atau jasa 

adalah mengangkut proses produksi dan konsumsi. Pada barang, tahap 

pembelian dan konsumsi biasanya terpisah. Meskipun terdapat interaksi 

antar pemasar dan pelanggan selama tahap pembelian aktual, tahap 

pemakaian barang biasanya terlepas dari pengaruh langsung para 

pemasar.Pelanggan dapat memilih kapan, di mana, dan bagaimana mereka 

menggunakan produk. 

5. Evaluasi purnabeli 

Setelah pilihan dibuat dan produk dibeli serta dikonsumsi, evaluasi 

purnabeli akan berlangsung. Dalam tahap ini, konsumen mungkin 

mengalami disonansi kognitif (keraguan menyangkut ketepatan keputuan 

pembelian). Kondisi semacam ini dipengaruhi sejumlah faktor, seperti 

tingkat komitmen konsumen terhadap keputusan pembelian yang dibuat, 

tingkat kepentingan keputusan pembelian bagi konsumen, tingkat kesulitan 

dalam memilih diantara berbagai alternatif, dan kecenderungan individu 

untuk mengalami kecemasan. 

Menurut Setiadi (2015) mengemukakan empat tahapan dalam suatu proses 

pembelian, yaitu : 
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1. Pengenalan Kebutuhan (Need Recognition) 

Proses pembelian dimulai dengan adanya masalah atau kebutuhan yang 

dirasakan konsumen. Konsumen mempersepsikan perbedaaan antara 

keadaaan yang diiinginkan dengan situasi saat ini untuk membangkitkan 

dan mengaktifkan proses keputusan. Kebutuhan itu mungkin saja sudah 

atau belum dikenal dan dirasakan konsumen sebelumnya.  

2. Pencarian Informasi  

Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan suatu barang atau jasa, 

konsumen akan mencari informasi yang didapat dari lingkungan 

(eksternal). Konsumen menghadapi resiko dalam arti bahwa setidaknya 

seorang konsumen akan menyebabkan timbulnya dampak tertentu, yang 

tidak dapat diantisipasikan dengan kepastian penuh. Beberapa dampak 

yang muncul belum tentu menyenangkan konsumen. Dalam mengurangi 

ketidakpastian tersebut, maka dapat dilakukan melalui iklan, keluarga, atau 

bertanya pada teman-teman . 

3. Evaluasi Informasi (Information Evaluation) 

Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternatif 

pilihan dalam memenuhi kebutuhan. Untuk menilai alternatif pilihan 

konsumen, terdapat lima konsep dasar yang dapat digunakan untuk 

membantu pemahaman proses evaluasinya, yaitu sifat-sifat produk, nilai 

kepentingan, fungsi kengunaan, kepercayaan terhadap merek dan tingkat 

kesukaan. 

4. Keputusan Pembeliin  

Konsumen yang telah melakukan pilihan terhadap berbagai alternatif, 

biasanya membeli produk yang paling disukai, yang membentuk suatu 

keputusan untuk membeli. 

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa  proses keputusan pembelian 

terdiri dari lima tahap yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian. 

2.4.   Penelitian Sebelumnya dan Kerangka Pemikiran  

2.4.1.   Penelitian Sebelumnya 

Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu 

No 
Nama 

Penulis 
Judul Variabel Indikator Hasil Penelitian Publikasi 

1. Ansri   Analisis faktor-

faktor yang 

mempengaruhi 

keputusan 

pembilian 

kosmetik wardah 

di kota makasar  

Keputusan 

pembelian 

(x)  

Motivasi, 

persepsi, 

pembelajaran, 

kepribadian, 

sikap, keoutusan 

pembelian 

Motivasi, persepsi, 

pembelajaran, 

kepribadian dan sikap 

konsumen secara 

bersamaan 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

Motivasi, persepsi, 

pembelajaran, 

kepribadian dan sikap 

ISSN.342-0212 

Universitas 

Muhammadiyah 

Suryakarta (2018) 



26 
 

 
 

No 
Nama 

Penulis 
Judul Variabel Indikator Hasil Penelitian Publikasi 

konsumen secara 

persial berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian kosmetik 

sariayu.  

2. Indarti  Analisis faktor- 

faktor yang 

mempertimbangka

n konsumen 

kosmetik dalam 

keputusan 

pembelian produk 

pemutih wajah   

Kelas sosial, 

keluarga 

referensi, 

keluarga, 

sikap, 

motivasi, 

persepsi   

Merek, kemasan, 

kualitas, harga  

Produsen kosmetik, 

terutama kosmetik 

pemutih hendaknya 

memperhatikan faktor-

faktor yang 

mempengaruhi 

keputusan pembelian 

yaitu fkelas sosial, 

kelompok referensi, 

keluarga dan sika, 

motivasi dan persepsi 

dan kecantikkan serta 

memasukkan dalam 

strategi pemasaran 

secara rutin, karena 

faktor tersebut terbukti 

memiliki hubungan 

dan pengaruh yang 

sangat erat dengan 

keputusan pembelian  

kosmetik pemutih 

wajah.  

ISSN.1411-0199 

Universitas 

Malang (2015)  

3. Mudzalifa  Analisis Faktor-

faktor Yang 

Mempengaruhi 

keputusan 

pembelian imflusif 

pada lipstick  

sariayu di basko 

grand mall padang  

Variabel (X) 

analisis 

faktor- 

faktor yang 

mempengar

uhi 

keputusan 

pembelian  

Faktor budaya, 

faktor sosial, 

faktor personal, 

faktor psikologis  

Berdasarkan hasil 

pengujian hipotesis 

ditemukan bahwa 

motivasi lipsctik, 

lipstick merek sariayu 

di Basko Grand Mall 

Padang. Hasil tersebut 

dibuktikan dengan 

nilai Fhitung sebesar 

19,868>Ftabel 5,161. 

Jadi dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis 

keeenam berhasil 

dibuktikan secara 

statistik   

ISSN.4532-0343 

Sekolah tinggi 

keguruan dan ilmu 

pendidikan  

(STKIP) PGRI 

Sumatera barat 

(2015)  

4. Suharni  Faktor-fakor Yang 

Mempengaruhi 

keputusan 

pembelian 

oriflamme pada pt 

orindon alam ayu 

dipekan baru  

Kualitas 

produk, 

harga, citra 

merek (x) 

keputusan 

pembelian 

(y). 

Performance, 

keistimewaan 

keandalan, daya 

tahan, kualitas 

yang dirasakan, 

harga yang 

ditetapkan, 

pengaruh diskon, 

pesaaiangan 

harga, posisi 

harga, pemberian 

diskon   

Dari hasil perhitungan 

koifisien korelasi 

berganda (R) sebesar 

0,947 menunjukkan 

adanya hubungan 

linier positif antara 

variabel bebas dengan 

variabel terkait . 

ISSN 2345-7821  

Universitas islam 

negri sultan syarif 

kasim riau  (2012) 
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No 
Nama 

Penulis 
Judul Variabel Indikator Hasil Penelitian Publikasi 

5. Fira Dinan  Analisis faktor-

faktor yang 

mempengaruhi 

keputusan 

pembelian produk 

kosmetik 

oriflamme pada 

mahasiswi 

univerzsitas 

muhammadiyah 

jember  

Keputusan 

pembelian 

(x)  

Faktor sosial 

(x1), faktor 

pribadi (x2), 

Faktor harga 

produk (x3), 

faktor kualitas 

produk (x4).  

• Faktor sosial 

berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

oriflamme, di 

karenakan 

adanyanya dorongan 

dari keluarga, 

teman, maupun 

lingkungan sekitar. 

• Faktor pribadi 

berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian kosmetik 

oriflamme, 

dikarenakan gaya 

hidup serta keadaan 

ekonomi konsumen.  

• Faktor harga produk 

berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian kosmetik 

oriflamme, 

dikarenakan harga 

kosmetik oriflamme 

terjangkau bagi 

mahasiswa. 

• Faktor kualitas 

produk berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian kosmetik 

oriflamme, 

dikarenakan kualitas 

produk oriflamme 

sudah tidak 

diragukan lagi dan 

oriflamme setiap 

tahunnya selalu 

memperbaiki 

kualitas produknya.  

Jurnal Manajemen 

dan bisnis 

Indonesia 

vol.2.No.1 juni 

2016  

ISSN.521-0432 

Universitas 

Muhammadiyah 

Jember (2016) 

Dalam penelitian terdahulu, sebagaimana dikemukakan di atas, meskipun 

terdapat beberapa persamaan dalam masalah yang diteliti dan metode pengumpulan 

data, namun pada dasarnya terdapat perbedaan dalam hal judul penelitian, rumusan 

masalah, lokasi penelitian dan variabel yang dianalisis. 

2.4.2.  Kerangka Pemikiran  

Persainagan pada dunia bisnis saat ini berkembang semakin ketat perusahaan 

harus berusaha keras agar bisnis yang mereka jalankan semakin maju dan 

berkembang maka setiap perusahaan harus meningkatkan dan melakukan beragam 

upaya untuk menarik konsumen. Seperti halnya bisnis dibidang kosmetik, saat ini 

banyak merek kosmetik yang beredar di pasar, terutama  kosmetik berasal dari korea 
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yang saat ini sedang meredar di pasar Indonesia, sehingga menyebabkan persaingan 

di pasar sangat ketat. Hal ini juga menyebabkan konsumen bebas memilih  merek 

kosmetik  apa yang mereka ingin beli.  

Khususnya mahasiswi, mahasiswi adalah golongan wanita yang berada pada 

tingkat perkembangan yang telah mencapai tahap remaja akhir dan dewasa awal 

sekitar usia 18 sampai 25 tahun sehingga pada jenjang ini kebutuhan mahasiswi 

cukup kompleks. Cakrawala interaksi sosial dan pergaulan mereka telah cukup luas, 

sehingga mahasiswi mulai memperhatikan penampilannya.Umumnya, mahasiswi 

mempunyai keinginan membeli yang tinggi. Mahasisiwi usia akhir dan dewasa awal 

kini mulai memperhatikan kepentingan merawat diri dan kecantikan, terutama pada 

bagian wajah. Mereka selalu ingin berpenampilan yang dapat menarik perhatian 

orang lain terutama teman sebaya, sehingga remaja kebanyakkan membelanjakan 

uangnya untuk keperluan tersebut.  Keperluan wanita untuk mempercantik diri yaitu 

make up, karena make up adalah kebutuhan wanita sehari-hari. 

Konsumen  melakukan keputusan pembelian, mereka mecari informasi tentang 

keungulan produk dengan produk lainnya, barulah konsumen memutuskan membeli.  

Menurut Kotler dan Armstrong (2014) keputusan pembelian konsumen 

dipengaruhi oleh empat faktor, diantaranya sebagai berikut: 

1. Faktor Budaya(Cultural) 

2. Faktor Sosial (Social) 

a. Kelompok acuan 

b. Keluarga 

c. Peran dan Status 

3. Faktor Pribadi (Personal) 

a. Usia dan siklus hidup keluarga 

b. Pekerjaan dan lingkungan ekonomi 

c. Gaya hidup 

d. Kepribadian 

4. Faktor Psikologis (Psychological) 

a. Motivasi 

b. Persepsi 

c. Pembelajaran 

d. Keyakinan dan Sikap 

Lima proses keputusan pembelian menurut Philip Kotler dan Kevin Lane 

Keller (2016) yaitu:  

1. Pengenalan masalah  

2. Pencarian informasi  

3. Evaluasi alternatif  

4. Keputusan pembelian  
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Seperti hasil dari penelitian yang telah dilakukan Mudzalifa(2015) program 

studi pendidikan ekonomi sekolah tinggi keguruan dan ilmu pendidikan(STKIP) 

PGRI Sumatra barat, memilki variabel yang sama dengan penelitian yang saya buat 

dan mudzalifa hanya memiliki 3 indikator yaitu faktor budaya, faktor sosial, faktor 

pribadi Dari kerangka pemikiran ini lalu di buatlah konstelasi penelitian. 

2.5. Kontelasi Penitian 

Berdasarkan kerangka pemikiran tersebut maka dapat dibuat konstalasi 

penelitian sebagai berikut: 

Menurut Kotller dan Amstrong (2014)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.3 Kontelasi Penitian 

Faktor Sosial Faktor Budaya Faktor Personal Faktor Psikologis 

Faktor-faktor yang Mempengaruhi 

keputusan pembelian  

 

Keputusan pembelian  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian adalah penelitian Deskriptif. 

Teknik penelitian yang digunakan penulis adalah kualitatif. Penelitian ini dijintau 

dari metode pengumpulan datanya termasuk dalam penelitian servey, yaitu peneliti 

mengambil sampel dari suatu populasi dan menggunakan kuisioner sebagai alat 

pengumpulan data yang pokok.  

3.2. Obyek, Unit Analisis dan Lokasi Penelitian 

3.2.1.  Obyek Penelitian 

Obyek penelitian ini  adalah mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Pakuan 

Bogor. Mahasiswi yang di pilih adalah mahasiswi semester ganjil yaitu 1, 3, 5, 7, 

Fakultas Ekonomi di pilih sebagai obyek penelitian karena merasa mahasiswi tahu 

tentang produk kosmetik yang mereka pake dan kosmetik yang sedang trend saat ini.  

3.2.2.  Unit Analisis 

Unit penelitian ini menggunakan kuisioner untuk menganalisis faktor-faktor 

apa saja yang medorong  keputusan pembelian kosmetik sariayu di Fakultas 

Ekonomi Universitas Pakuan Bogor.  

3.2.3.  Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian bertempat di Fakultas Ekonomi Universitas Pakuan Bogor, di 

Jl. Pakuan PO Box 452 Bogor 16143. Jawa Barat. Tempat Mahasiswi Fakultas 

Ekonomi beraktifitas kuliah. 

3.3.  Jenis Data Dan Sumber Data  

3.3.1.  Jenis Data 

Jenis data yang digunakan adalah data kualitatif adalah penelitian yang 

digunakan untuk menyelidiki, menemukan, menggambarkan dan menjelaskan 

kualitas atau keistimewaan dari pengaruh sosial yang tidak dapat dijelaskan, diukur 

atau digambarkan melalui pendekatan kuantitatif (Sugiyono 2015) yaitu jenis data 

yang diperoleh dari hasil observasi, wawancara, atau berupa uraian/penjelasan 

mengenai variabel yang di teliti. 

3.3.2.  Sumber Data  

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:  

1. Data primer merupakan sumber yang langsung dari unit analisis yang di teliti 

yaitu individual dalam mahasiswi Fakultas Ekonomi, jadi peneliti untuk 
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mendapatkan data dan informasi melalui kuisioner terhadap Mahasiswi Fakultas 

Ekonomi.  

2. Data sekunder yang diperoleh secara tidak langsung,didapatkan dari berbagai 

sumber seperti situs penyedia data, literature dan penelitian sebelumnya.  

3.4. Oprasional Variabel  

Tabel 3.1. Oprasional Variabel 
Variabel Indikator  Ukuran  Skala 

Keputusan  

pembelian 

Faktor 

Budaya 

Budaya : 

- Kebiasaan mahasiswi membeli suatu produk  

Ordinal 

Sub Budaya : 

- Membeli produk kecantikkan karena pengaruh kebutuhan ras 

dan agama 

Ordinal 

Kelas Sosial : 

- Keputusan membeli produk kecantikkan karena pengaruh 

lingkungan 

Ordinal 

Faktor 

sosial  

 Kelompok Acuan : 

- Teman terdekat sebagai referensi dalam membeli produk 

kecantikan 

Ordinal 

Keluarga : 

- Keluarga Sebagai referensi untuk membeli produk kecantikan  

Ordinal 

Peran dan status dalam masyarakat : 

- Rekan sekomunitas atau Organisasi Sebagai referensi dalam 

membeli produk kecantikkan 

Ordinal 

Faktor 

Pribadi  

Usia dan tahap siklus hidup : 

- Usia menentukan dalam membeli produk kecantikkan 

    Ordinal 

Gaya Hidup : 

- Membeli produk kosmetik Sebagai gaya hidup 

Ordinal 

Kepribadian : 

- Membeli kosmetik sariayu karena keinginan diri sendiri  

Ordinal 

Faktor 

psikologis 

Motivasi : 

- Dorongan dari orang lain untuk membeli produk kecantikkan 

Ordinal 

Persepsi : 

- Keinginan tersendiri dalam minat beli produk kecantikkan  

Ordinal 

Sikap : 

- Pengalaman dan sifat yang tumbuh setelah membeli produk  

kecantikkan 

Ordinal 

 

3.5. Metode Penarikan Sampel 

Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi.  Adapun populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Pakuan Jurusan Manajemen dan Akuntansi semester 1,3,5 dan 7 pada 

tahun 2019, sebagai berikut : 

Tabel 3.2. Populasi Penelitian 

No. Semester 
Mahasiswa  Fakultas Ekonomi  

Jumlah 
Prodi Manajemen  Prodi Akutansi  

1. 1 453 321 774 

2. 3 344 269 613 

3. 5 483 303 786 

4. 7 364 239 603 

Total  1.644 1.132 2.776 
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Hasil jumlah dari mahasiswa Fakultas Ekonomi ,jurusan Manajemen dan 

akutansi adalah 2.776. 

Untuk menentukan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus 

Slovin, dengan tingkat kelonggaran ketidaktelitian (e
2
) sebesar 10%. Rumus Berikut 

rumus penentuan jumlah sampel berdasarkan rumus Slovin sebagai berikut: 

2)(1 eN

N
n  

Keterangan : 

n = Ukuran sampel 

N = Ukuran populasi 

e = Kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel yang dapat 

ditolerir, ketidaktelitian yang digunakan sebesar 10 %. 

Perhitungan jumlah sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

22 )10,0(776.21

776.2

)(1 eN

N
n  

   = 96,523 di bulatkan menjadi 100 responden  

n = Ukuran sampel. 

N = Ukuran populasi konsumen. 

e = Kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel yang dapat 

ditolerir, ketidak telitian yang digunakan sebesar 10 %. 

Metode penarikan yang dipakai dalam penelitian ini adalah dengan cara  

claster random sampling. Dalam pelaksanaan penelitian, sampel diambil secara acak 

dengan kriteria sebagai berikut:  

1. Sampel merupakan mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Pakuan Jurusan 

Manajemen dan Akutansi Semerter 1,3,5,7 . 

2. Mahasiswi tersebut pernah menggunakan produk Sariayu. 

3. Mahasiswi tersebut bersedia menjadi responden . 

4. Jumlah sempel responden (n) yang di ambil sebanyak 100 mahasiswa . 

Tabel 3.3. Sampel Penelitian 

No Semester Prodi 
Jumlah 

Mahasiswa 
Perhitungan 

Jumlah Sampel 

(Pembulatan) 

1. 1 Manajemen 453 453/2.776 x 100 = 16,318 16 

2.  Akuntansi 321 321/2.776 x 100 = 11,563 12 

3 3 Manajemen  344 344/2.776 x 100 = 12,392 12 

4.  Akuntansi 269       269/2.776 x 100 = 9,690 10 

5. 5 Manajemen 483  482/2.776 x 100 = 17,399 17 

6.  Akuntansi 303       303/2.776 x 100 =   915  11 

7. 7 Manajemen 364  364/2.776 x 100 = 13,112  13 

8.  Akuntansi 239       239/2.776 x 100 = 8,610  9 

Jumlah 2.776  100 

Sumber: Tata usaha manajemen, 2019  
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3.6.   Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang digunakan penulis dalam penelitian ini adalah 

kuisioner. 

3.6.1  Data Primer 

Adapun data yang digunakan dalam penelitian ini ialah data primer dan data 

sekunder. Data primer merupakan data yang diperoleh dari sumber dan bersifat 

mentah atau belum diolah.  

Data primer ini belum mampu memberikan informasi dalam pengambilan 

keputusan maka dari itu perlu diolah lebih lanjut. Untuk mendapatkan data primer, 

penulis menggunakan teknik kuesioner. Kuesioner adalah teknik pengumpulan data 

yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan secara 

tertulis kepada responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2014). 

Kuesioner ini merupakan teknik pengumpulan data dengan cara peneliti 

memberikan daftar pertanyaan atau pertanyaan yang tertulis untuk dijawab oleh 

responden. Selain itu, teknik pengumpulan data dengan kuesioner ini juga cocok 

digunakan jika jumlah dari responden yang akan diteliti cukup besar dan tersebar di 

wilayah yang luas. Dengan adanya kontak langsung antara penulis dengan responden 

akan menciptakan suatu kondisi yang cukup baik, sehingga responden dengan 

sukarela akan memberikan data objektif dan cepat. Selanjutnya dalam melakukan 

pengukuran sikap, pendapat serta persepsi sekelompok orang atau seseorang maka 

penulis menggunakan skala likert. Skala likertialah skala yang digunakan untuk 

mengukur sikap, pendapat dan persepsiseseorang atau kelompok orang tentang 

fenomena sosial (Sugiyono, 2014). Dalam penelitian ini, fenomena sosial yang telah 

ditetapkan secara spesifik oleh penulis, yang selanjutnya disebut sebagai variabel 

penelitian. Variabel penelitian yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator 

variabel. Berikut tabel 3.4 menjelaskan skala likert: 

 Tabel 3.4. Keterangan  skala likert 

Sangat setuju 4 

Setuju 3 

Tidak setuju 2 

Sangat tidak setuju 1 

Sumber : Primer,  Buku Sugiyono, 2014 

3.6.2.  Data Sekunder 

Data sekunder ialah data yang diperoleh dari sumber yang menerbitkan dan 

bersifat siap pakai. Data sekunder ini diperoleh secara tidak langsung dari objek yang 

diteliti. Data sekunder ini diperoleh melalui kajian pustaka yang bersumber dari 

buku, jurnal, ataupun dari penelitian lainnya yang terkait dengan tema penelitian ini. 
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3.7.   Kalibrasi Instrumen 

3.7.1.  Uji Validitas 

Suatu  alat ukur dapat dikatakan valid apabila alat itu mengukur suatu tes atau 

skala dengan akurat. Uji validitas digunakan untuk mengukur tingkat keabsahan 

suatu instrumen yang digunakan dalam penelitian ini.  Suatu  instrumen yang valid 

atau sah mempunyai nilai validitas yang tinggi, sebaliknya instrumen yang memiliki 

nilai validitas kurang maka nilai validitasnya rendah. Rumus yang digunakan untuk 

menghitung validitas adalah (Sugiyono 2014): 

xy =  

Keterangan : 

r  = Koefisien korelasi X dan Y 

N = Jumlah responden 

X = Skor variabel ( Jawaban responden ) 

Y = Skor total variabel untuk responden ke-n 

Syarat umum untuk dianggap suatu butir instrumen atau pertanyaan valid 

adalah harus memiliki kriteria sebagai berikut (Sugiyono,2014). 

1. Jika r ≥ 0,3, maka item-item pertanyaan dinyatakan valid. 

2. Jika r ≤ 0,3, maka item-item pertanyaan dinyatakan tidak valid. 

3.7.2.  Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah proses pengukuran yang menunjukkan suatu pengukuran 

dapat memberikan hasil yang relatif sama jika dilakukan pengukuran ulang terhadap 

subjek yang sama. Uji reliabilitas ini dilakukan pada saat sebelum penelitian untuk 

mengetahui apakah instrumen pegumpulan data tersebut sudah reliabel (dapat 

diandalkan) atau belum. Apabila ternyata hasilnya tidak reliabel, maka hal yang perlu 

dilakukan adalah memperbaiki kuesioner. Jika hasilnya reliabel, maka penelitian 

akan dilanjutkan dengan menyebarkan kuesioner. 

Tabel 3.5. Tingkat Reliabilitas Berdasarkan Nilai Alpha 

Alpha Tingkat Reliabilitas 

0,00 – 0,49  Reliabel Rendah 

> 0,50 – 0,69 Reliabel Moderat 

> 0,70 – 0,89 Reliabel Tinggi 

> 0,90 – 1,00 Reliabel Sempurna 

Sumber : Primer, (Sugiyono 2014). 

Uji reliabilitas menunjukan sejauh mana suatu alat pengukuran dapat dipercaya 

atau dapat diandalkan menggunakan teknik Alpha cronbach dengan rumus sebagai 

berikut:   

rii =  
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Keterangan : 

rii  = Koefisien reliabilitas instrumen 

K = Jumlah butir instrumen 

∑  = Varians butir 

 = Varians total 

 Apabila rhitung positif dan lebih besar dari nilai rtabel dan nilai alpha cronbach 

minimum adalah 0,7 maka pernyataan dalam kuesioner reliabel. Pengujian 

reliabilitas diolah dengan menggunakan software SPSS (statistical package for social 

sciences) versi 23 for windows, untuk lebih jelasnya, berikut ini pengujian yang 

penulis lakukan: 

3.8.  Analisis Data  

3.8.1  Analisis Deskriptif  

Analisis Deskriptif yaitu metode penelitian yang meberikan gambaran 

mengenai masalah situasi dan kejadian sehingga metode ini berkehendak 

mengadakan akumulasi data dasar berlaku. Menurut Sugiyono (2014) penelitian 

deskritif adalah penelitian yang dilakukan untuk mengetahui nilai variabel atau lebih 

(Independen) tanpa membuat perbandingan atau menghubungkan dengan variabel 

lainnya variabel penelitian ini adalahAnalisis Faktor-faktor yang mempengaruhi 

minat beli kosmetik Sariayu (Studi Kasus Mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas 

Pakuan Bogor), lalu selanjutnya dilakukan pengklarifikasian terhadap jumlah total 

responden. Dari jumlah skor jawaban responden yang diperoleh kemudian di susun 

kriteria penilaian untuk setiap item pernyataan. Untuk mendeskritifkan data pada 

setiap variabel penilaian dilakukan dengan menyusun tabel distribusi frekuensi untuk 

mengetahui apakah tingkat perolehan nilai (skor) variabel penelitian masuk kedalam 

kategori : sangat setuju, setuju, tidak setuju, dan sangat tidak setuju. setelah itu untuk 

mengetahui total tanggapan responden menggunakan rumus sebagai berikut : 

Tanggapan Total Responden = 100%
responden nggiSkor terti

respondenjawaban  hasil Skor total
 

Adapun langkah-langkah penelitian tanggapan responden sebagai berikut : 

Interval = 
Kelas Banyaknya

Rentang
 

Berdasarkan rumus diatas maka panjang kelas interval adalah : 

Dimana : 

Rentang  =  % tertinggi - % terendah 

Kelas  =  4 sesuai dengan jawaban pernyataan yaitu sangat setuju, setuju, tidak 

setuju, dan sangat tidak setuju. 
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Berdasarkan rumus diatas maka panjang kelas interval adalah : 

Interval = 25
4

100

4

0-100
 

Tabel 3.6 kriteria rata-rata tanggapan responden 

Skor Kriteria 

76 – 100 Sangat Setuju 

51 – 75 Setuju 

26 – 50 Tidak Setuju 

0 – 25 Sangat Tidak Setuju 

 

STS TS S SS 

    

0%  25%  50%  75%  100%  
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1. Gambaran Umum Sejarah Sariayu  

4.1.1. Sejarah Sariayu  

Martha Tilaar Group dipelopori oleh DR. (H.C.) Martha Tilaar pada tahun 

1970 dengan membuka sebuah salon kecantikan Martha di kediaman orangtuanya, 

Yakob Handana, di Jalan Kusuma Atmaja No.47 Menteng, Jakarta Pusat. Berikut 

adalah  perkembangan Martha Tilaar Group dari masa ke masa:  

1. Tahun 1970. DR. Martha Tilaar memulai usahanya di garasi kediaman 

orangtuanya, Yakob Handana, di Menteng, Jakarta Pusat.  

2. Tahun 1972. Pembukaan salon kecantikan kedua DR. Martha Tilaar, yaitu 

Martha Griya Salon di Menteng. Di salon inilah, untuk pertama kalinya 

perawatan kecantikan tradisional berbasis tanaman herbal dan bisnis kecantikan 

dimulai.  

3. Tahun 1977. PT Martina Berto didirikan oleh DR. Martha Tilaar bersama mitra 

usaha yaitu Bernard Pranata (almarhum) dan Theresia Harsini Setiady. 

4. Tahun 1977. Bekerjasama dengan Theresia Harsini Setiady yang merupakan 

pendiri Kalbe Group, PT Martina Berto meluncurkan brand Sariayu sebagai 

produk kecantikan dan jamu modern.  

5. Tahun 1981. PT Martina Berto mendirikan pabriknya sendiri di kawasan industri 

Pulogadung.  

6. Tahun 1983. PT Martina Berto kembali mendirikan pabrik keduanya di 

Pulogadung.  

7. Tahun 1983. Di tahun yang sama, PT SAI Indonesia yang sebelumnya adalah PT 

Sariayu Indonesia didirikan untuk mendukung PT Martina Berto dalam 

mendistribusikan produk-produk kosmetiknya.  

8. Tahun 1988-1990. PT Martina Berto melahirkan merek-merek kosmetika baru 

seperti Cempaka, Jamu Martina, Pesona, Biokos Martha Tilaar, Caring Colours 

Martha Tilaar, dan Belia Martha Tilaar.  

9. Tahun 1993-1995. Terjadi proses akuisisi oleh sejumlah perusahaan ke dalam 

PT Martina Berto.  

10. Tahun 1996. PT Martina Berto menjadi pabrik kosmetika pertama di Indonesia 

yang mendapatkan sertifikat mutu ISO 9001.  

11. Tahun 1999. PT Martina Berto membeli saham Kalbe Group, dan sejak saat itu 

Kalbe Group sepenuhnya berada di bawah manajemen Martha Tilaar Group.  

12. Tahun 2000. PT Martina Berto mendapatkan sertifikat ISO 14001.  

13. Tahun 2001-2009. PT Martina Berto menambahkan merek-merek baru di 

segmen pasar berbeda, yaitu Professional Artist Cosmetics (PAC), Dewi Sri Spa, 

Jamu Garden dan sebagainya.  
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14. Tahun 2010. Martha Tilaar Group memasuki usia 40 tahun.  

15. Tahun 2011. PT Martina Berto menjadi PT Martina Berto Tbk.  

16. Tahun 2011. Martha Tilaar Group terpilih menjadi salah satu dari 55 perusahaan 

dunia yang menjadi anggota Global Conpact Lead PBB di Davos, Switzerland.  

17. Tahun 2012. PT Martina Berto Tbk menerima penghargaan sebagai Pioneer in 

Technology dari Kementrian Industri, yang diserahkan oleh Presiden RI, Susilo 

Bambang Yudhoyono.  

18. Tahun 2012. PT Martina Berto Tbk mendapat penghargaan dalam Asia 

Responsible Entrepreneurship Awards 2012 untuk kategori Green Leadership. 

Kini, Martha Tilaar Group terdiri atas PT Martina Berto Tbk, PT Cedefindo 

(strategi pemasaran dan produksi), PT SAI Indonesia (distributor produk-produk 

Martha Tilaar Group), PT Martha Beauty Gallery (pelayanan konsultasi dan 

pendidikan kecantikan, seperti Puspita Martha School of Beauty), Martha Tilaar 

Spa, Cipta Busana, Art and Beauty Martha Tilaar, PT Cantika Puspa Pesona 

(manajemen waralaba domestik dan internasional untuk Martha Tilaar Salon 

Day Spa, Easter Garden Spa Martha Tilaar), PT Creative Style (perusahaan 

agensi periklanan), PT Kreasi Boga (agensi tenaga kerja), dan PT Mahligai Citra 

Bangsa (jasa wedding organizer dan produksi majalah). Berikut ini adalah 

produk dari Sariayu Martha Tilaar.  

 Konsep kecantikan wanita timur selalu berlandaskan pada philosophy 

“Rupasampat Wahyabiantara”, yaitu kecantikan sejati merupakan perpaduan 

harmonis antara 2 unsur yaitu kecantikan lahiriyah yang memancarkan keelokan 

wajah dan tubuh serta kecantikan batinniah yang ditunjukkan dengan keluhuran budi 

(aura) dari dalam tubuh. Konsep ini bisa menjadi pegangan bagi wanita manapun 

yang ingin mewujudkan kecantikan alami seutuhnya. Dalam tradisi leluhur, konsep 

kecantikan tersebut dimiliki oleh Dewi Saraswati sebagai lambang kesempurnaan 

perempuan yang cantik secara fisik, tegar dalam hidup, halus dalam bertutur kata, 

luhur budi dan beriman kepada Sang Pencipta. Ada beberapa langkah dalam konsep 

Rupasampat Wahyabiantara menuju perempuan ideal ala Dewi Saraswati. Dimulai 

dengan pengasahan kecantikan dari dalam melalui latihan rohani seperti meditasi dan 

puasa serta mencari pengetahuan spiritual agar dekat dengan yang maha kuasa 

sehingga matang secara kepribadian. Sementara kecantikan lahiriyah dapat diperoleh 

dengan perawatan luar dan dalam tubuh untuk memelihara kecantikan oleh keelokan 

tubuh. Berbekal pada konsep kecantikan wanita timur inilah, Dr Martha Tilaar 

menggagas penciptaan brand Sariayu agar wanita dapat tampil cantik alami 

seutuhnya. Sariayu Martha Tilaar merupakan rangkaian produk perawatan 

kecantikan holistic (lengkap dan menyeluruh) dari luar dan dalam.  Terinspirasi oleh 

kearifan lokal dan kekayaan alam Indonesia, diproses dengan pengetahuan dan 

teknologi modern berbasis green science. Ditunjang dengan reputasi besar  brand 

Martha Tilar, fasilitas RnD yang menyeluruh, manajemen distribusi inhouse yang 

spesialis dan terintegrasi di bidang kosmetik. Beauty Advisor dan Beauty Consultant 

yang kompeten, didukung dengan bendera rumah kecantikan, dengan penanaman dan 
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perkebunan organic secara menyeluruh, institusi sekolah kecantikan yang dikenal 

dengan skala Internasional, di support dengan jaringan kuat dari komunitas fashion 

dan kecantikan, inhouse agency advertising dan memenuhi standard dunia untuk cara 

pembuatan kosmetik yang baik  

4.1.2.  Visi dan Misi 

1. Visi Menjadi perusahaan kosmetik dunia terdepan dengan nuansa ketimuran dan 

alami yang memanfaatkan penelitian, pengembangan riset dan teknologi modern 

untuk memberikan nilai tambah pada konsumen.  

2. Misi   

Mengoperasikan sebuah perusahaan kelas dunia dalam bidang kosmetik dan 

industri terkait berdasarkan inovasi, yang akan menciptakan lapangan kerja dan 

meningkatkan sumber daya manusia dengan konsep bisnis dan manajemen 

modern yang sesuai untuk orang-orang Asia. 

4.1.3. Profil Responden  

Dalam penelitian ini yang menjadi responden adalah mahasiswi S1, prodi 

manajemen dan prodi akutansi Fakultas Ekonomi Universitas Pakuan Bogor. 

Mahasiswi yang di pilih adalah mahasiswa semester ganjil, yaitu  Fakultas Ekonomi.  

Adapun data mengenai usia responden yaitu, sebagai berikut : 

 
Gambar 4.1. Berdasarkan Usia Responden 

Berdasarkan gambar 4.1 di atas dapat diketahui bahwa responden mahasiswi 

yang berusia antara 20-22 tahun sebanyak 49, mahasiswa usia antara 23-24 tahun 

sebanyak 40 responden. Dengan demikian jumlah responden terbanyak adalah 

mahasiswai berusia antara 20 - 22 tahun. 

Adapun data mengenai fakultas responden yaitu, sebagai berikut : 

0% 

49% 
40% 

11% 

Usia Responden  

kurang dari 20
tahun

20-22 tahun

23-24 tahun
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Gambar 4.2. Fakultas Responden 

Berdasarkan gambar 4.2 di atas dapat diketahui bahwa dari 100 responden, 

sebanyak 40 responden mahasiswi dari jurusan Akuntansi, dan 60 responden 

mahasiswa dari jurusan Manajemen. Dengan demikian jumlah responden terbanyak 

adalah mahasiswa fakultas ekonomi jurusan manajemen sebanyak 60  responden. 

Adapun data mengenai semester  responden yaitu, sebagai berikut : 

 
Gambar 4.3. Semester Responden 

Berdasarkan gambar 4.3 di atas, dapat diketahui karakteristik responden 

berdasarkan semester diketahui dari 100 jumlah responden terdapat 15 responden 

mahasiswi semester 1, 23 responden mahasiswa semester 3, 29 responden mahasiswi 

semester 5, dan 33 responden semester 7.  

Adapun data mengenai jumlah uang saku responden yaitu, sebagai berikut : 

 
Gambar 4.4 Jumlah Uang Saku Responden 

60% 

40% 

Fakultas 

Manajemen

Akutansi

15% 

23% 

29% 

33% 

Semester  

semester 1

semester 3

semester 5

semester 7

26% 

31% 

28% 

15% 

Uang Saku  

< 1jt

1,1jt - 1,5jt

1,6jt-2jt

>2,1jt
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Berdasarkan gambar 4.7 diatas, dapat di ketahui karakteristik responden 

berdasarkan semester di ketahui dari 100 jumlah responden terdapat  26 responden 

mahasiswi yang memiliki jumlah uang saku <1jt, 31 responden mahasiswa yang 

memiliki jumlah uang saku 1,1jt-1,5jt, 28 responden mahasiswa yang memiliki 

jumlah uang saku 1,6jt-2jt, 15 responden mahasiswa yang memiliki jumlah uang 

saku >2,1jt. 

4.2. Analisis Data  

4.2.1.  Uji Validitas  

Tabel 4.1. Hasil Uji Validitas Variabel (X) 
Indikator Item r hitung r tabel Signifikansi Keterangan 

Budaya  

1 0,7176 0,3061 0,00 Valid  

2 0,3754 0,3061 0,00 Valid 

3 0,7354 0,3061 0,00 Valid 

Sosial  

4 0,4809 0,3061 0,00 Valid 

5 0,6695 0,3061 0,00 Valid 

6 0,7241 0,3061 0,00 Valid 

Pribadi 

7 0,4372 0,3061 0,00 Valid 

8 0,3708 0,3061 0,00 Valid 

9 0,6562 0,3061 0,00 Valid 

Pisikologi 

10 0,7820 0,3061 0,00 Valid 

11 0,3798 0,3061 0,00 Valid 

12 0,6268 0,3061 0,00 Valid 

Sumber: Data primer diolah, 2019 

Berdasarkan tabel 4.6 diketahui bahwa semua item penelitian dari variabel 

Budaya, Sosial, Pribadi, dan Psikologis  karena semua variabel memiliki rhitung > 

rtabel (0.3061), sehingga dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan tersebut 

telah valid. 

4.2.2.  Uji Reabilitas  

Tabel 4.2. Hasil Uji Reabilitas Variabel 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.824 12 

Sumber : Output SPSS Versi 23, 2019  

Suatu Intrumen dapat dikatakan reliabel, jika nilai alpha crobach lebih besar 

dari 0,7. Berdasarkan data pada tabel 4.7 diketahui bahwa semua variabel pada 

penelitian berada diatas 0,7 yaitu sebesar 0,824 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

item-item pertanyaan dari variabel telah reliabel. 

4.2.3.  Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif bertujuan untuk mendeskripsikan dan memperoleh 

gambaran secara mendalam mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli 

konsumen terhadap Kosmetik Sariayu, yaitu mengenai  gambaran mengenai budaya, 

sosial, pribadi, dan psikologis, diperoleh melalui tanggapan responden terhadap 
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pertanyaan dalam kuesioner dengan skala sangat setuju, setuju, tidak setuju, dan 

sangat tidak setuju. 

4.3.  Faktor-faktor yang Menentukan Keputusan Pembelian Kosmetik Sariayu   

1. Faktor  Kebudayaan 

Faktor budaya yang menentukan keputusan pembelian konsumen terhadap 

Kosmetik Sariayu, meliputi kebiasaan, kebutuhan dan lingkungan. 

Tabel 4.3. Pendapat Responden kosmetik Sariayu adalah alat  

mempercantik wanita sehari-hari 
Jawaban Responden Bobot Jumlah Skor  Presentase  

Sangat Setuju 4 41 164 41 

Setuju 3  39  117 39 

Tidak Setuju 2 12 24 12 

Sangat Tidak Setuju 1 8           8 8 

Total  100 313 100 

Sumber: Data diolah, 2019 

Berdasarkan penelitian terhadap 100 responden pada pertanyaan mengenai 

kosmetik alat mempercantik wanita untuk sehari-hari, berjumlah 41 responden yaitu 

sebesar 41%,  yang menjawab setuju berjumlah 39 responden  yaitu sebesar 39% 

,yang menjawab tidak setuju berjumlah 12 responden yaitu sebesar  12%, dan yang 

menjawab sangat tidak setuju berjumlah 8 yaitu sebesar 8%, dengan nilai skor 313.  

Total tanggapan responden =  

Secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut: 

STS TS S SS 

    

0%  25%  50%   75%   78,25      100%  

 Hasil di atas, dapat diketahui bahwa responden tetarik membeli kosmetik 

Sariayu  karena sudah menjadi kebiasaan semenjak saya menjadi mahasiswa fakultas 

ekonomi dengan hasil 78,25% adalah  sangat setuju. 

Tabel 4.4. Pendapat Responden Mengenai saya menggunakan kosmetik Sariayu, 

karena berlebel halal  
Jawaban Responden Bobot Jumlah Skor  Presentase  

Sangat Setuju 4 44 176 44 

Setuju 3 28  84 28 

Tidak Setuju 2 23 46 23 

Sangat Tidak Setuju 1 5           5 5 

Total  100 311 100 

Sumber: Data diolah, 2019 

Berdasarkan penelitian terhadap 100 responden pada pertanyaan mengenai 

saya menggunakan kosmetik sariayu karena berlebel halal , berjumlah 44 responden 

yaitu sebesar 44%, yang menjawab setuju berjumlah 28 responden  yaitu sebesar 

28%, yang menjawab tidak setuju berjumlah 23 responden yaitu sebesar  23%, dan 
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yang menjawab sangat tidak setuju berjumlah 5 yaitu sebesar 5%, dengan nilai skor 

311.  

Total tanggapan responden =  

Secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut: 

STS TS S SS 

    

0%  25%  50%   75%  77,75% 100%  

 Hasil di atas, dapat diketahui bahwa responden tetarik membeli kosmetik 

Sariayu  karena sudah menjadi kebiasaan semenjak saya menjadi mahasiswa fakultas 

ekonomi dengan hasil 77,75% adalah  sangat setuju . 

Tabel 4.5. Pendapat Responden Mengenai keputusan pembelian  

kosmetik Sariayu, karena pengarung lingkungan 
Jawaban Responden Bobot Jumlah Skor Persentase  

Sangat Setuju 4  52  208  52 

Setuju 3  28  84 28 

Tidak  Setuju 2  11  22 11 

Sangat Tidak Setuju 1  9  9            9 

Total  100 323 100  

Sumber: Data diolah, 2019 

Berdasarkan penelitian terhadap 100 responden pada pertanyaan Saya tertarik 

membeli kosmetik Sariayu karena pengaruh lingkungan pada mahasiswa fakultas 

ekonomi berjumlah 52 responden yaitu sebesar 52%, responden yang menjawab 

setuju berjumlah 28 yaitu sebesar 28%, responden yang menjawab tidak setuju 

berjumlah 11 yaitu sebesar 11%, dan responden yang menjawab sangat tidak setuju 

menyatakan kurang setuju, dan menyatakan sangat tidak setuju berjumlah 9 yaitu 

sebesar 9%, dengan nilai skor 323. 

Total tanggapan responden =  

Secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut: 

STS TS S SS 

    

0%  25%  50%  75%  80,75 100%  

Hasil di atas, dapat diketahui bahwa responden menilai mengenai tertarik untuk 

membeli kosmetik Sariayu karena pengaruh lingkungan pada mahasiswa fakultas 

ekonomi dengan hasil 80,75% adalah sangat setuju.  

2. Faktor Sosial  

Faktor sosial  yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap 

kosmetik Sariayu, meliputi kebiasaan mendengar referensi, saran keluarga, dan 

rekomendasi teman dan keluarga. 
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Tabel 4.6. Pendapat Responden Mengenai Saya membeli kosmetik Sariayu,  

karena melihat teman saya sebagai referensi   
Jawaban Responden Bobot Jumlah Skor Presentase 

Sangat Setuju 4  44 176 44 

Setuju 3  36 108 36 

Tidak  Setuju 2 11 22 11 

Sangat Tidak Setuju 1           9  9  9 

Total  100 315  100 

Sumber: Data diolah, 2019 

Berdasarkan penelitian terhadap 100 responden pada pertanyaan Saya membeli 

kosmetik Sariayu, karena melihat teman saya sebagai referensi mempunyai kualitas 

yang terjamin berjumlah 44 responden yaitu sebesar 44%, responden yang menjawab 

setuju berjumlah 36 yaitu sebesar 36%, responden yang menjawab tidak setuju 

berjumlah 11 yaitu sebesar 11%, dan responden yang menjawab sangat tidak setuju 

berjumlah 9 responden yaitu sebesar 9%, dengan nilai Skor 315. 

Total tanggapan responden =  

Secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut: 

STS TS S SS 

    

0%  25%  50%  75%  78,75 100%  

 Hasil di atas, dapat diketahui bahwa responden menilai mengenai tertarik 

untuk membeli kosmetik Sariayu karena teman saya sebagai referensi mempunyai 

kualitas yang terjamin dengan hasil 78,75% adalah sangat setuju. 

Tabel 4.7. Pendapat Responden Mengenai Saya membeli  

kosmetik Sariayu, karena saran keluarga  

Jawaban Responden Bobot Jumlah Skor Presentase  

Sangat Setuju 4 18  72 18 

Setuju 3 37 111 37 

Tidak Setuju 2 31         62 31 

Sangat Tidak Setuju 1 14 14  14  

Total  100 259 100 

Sumber: Data diolah, 2019 

Berdasarkan penelitian terhadap 100 responden pada pertanyaan Saya membeli 

kosmetik Sariayu karena saran keluarga berjumlah 18 responden yaitu sebesar 18%, 

responden yang menjawab setuju berjumlah 37 yaitu sebesar 37%, responden yang 

menjawab tidak setuju berjumlah 31 yaitu sebesar 31%, dan responden yang 

menjawab sangat tidak setuju berjumlah 14 yaitu sebesar 14%, dengan nilai skor 

259.  

Total tanggapan responden =  64,75 % 

Secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut: 

STS TS S SS 

    

0%  25%  50%    64,75%   75%  100%  



45 
 

 

 Hasil di atas, dapat diketahui bahwa responden membeli kosmetik Sariayu 

karena, saran keluarga dengan hasil 64,75% adalah  setuju. 

Tabel 4.8. Saya membeli kosmetik Sariayu, karena teman dan keluarga saya  

Jawaban Responden Bobot Jumlah Skor Presentase  

Sangat Setuju 4  20 80 20 

Setuju 3  57 171 57 

Tidak  Setuju 2  17  34 17 

Sangat Tidak Setuju 1  6  6 6 

Total  100 291 100 

Sumber: Data diolah, 2019 

Berdasarkan penelitian terhadap 100 responden pada pertanyaan Saya membeli 

kosmetik Sariayu karena teman dan keluarga saya berjumlah 17 responden yaitu 

sebesar 17% responden yang menjawab setuju berjumlah 57 yaitu sebesar 57%, 

responden yang menjawab tidak setuju berjumlah 17 yaitu sebesar 17%, dan 

responden yang menjawab sangat tidak setuju berjumlah 6 yaitu sebesar 6%, dengan 

nilai skor 291.  

Total tanggapan responden =  

Secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut: 

STS TS S SS 

    

0%  25%  50%  72,75% 75%  100%  

Dari hasil di atas, dapat diketahui bahwa responden menilai mengenai tertarik 

untuk membeli kosmetik Sariayu karena Teman dan keluarga saya dengan hasil 

72,75% adalah setuju. 

3. Faktor Personal  

Faktor personal yang mempengaruhi keputusan pembelian  konsumen terhadap 

kosmetik Sariayu, meliputi umur, gaya hidup dan keinginan. 

Tabel 4.9. Pendapat Responden Mengenai Saya ingin membeli kosmetik  

Sariayu Sesuai dengan Umur saya sebagai mahasiswa 
Jawaban Responden Bobot Jumlah Skor  Presentase  

Sangat Setuju 4 8 32          8 

Setuju 3  36  108 18 

Tidak Setuju 2 47 94 65 

Sangat Tidak Setuju 1 9 9 9  

Total  100 243  100 

Sumber: Data diolah, 2019 

Berdasarkan penelitian terhadap 100 responden pada pertanyaan Saya ingin 

membeli kosmetik Sariayu karena sesuai dengan umur saya sebagai mahasiswi 

berjumlah 8 responden yaitu sebesar 8%, responden yang menjawab setuju 

berjumlah 36 yaitu sebesar 36%, responden yang menjawab tidak setuju 47 yaitu 

sebesar 47%, dan yang menjawab sangat tidak setuju berjumlah 9 yaitu sebesar 9%, 

dengan nilai skor 243 
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Total tanggapan responden =   

Secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut: 

STS TS S SS 

    

0%  25%  50%  60,75% 75%  100%  

 Hasil di atas, dapat diketahui bahwa responden menilai mengenai tertarik 

untuk membeli kosmetik Sariayu, karena Sesuai dengan Umur saya sebagai 

mahasiswa dengan hasil 60,75% adalah  setuju. 

Tabel 4.10 Pendapat Responden Mengenai Saya ingin membeli kosmetik Sariayu 

karena, sesuai dengan gaya hidup saya sebagai mahasiswa 

Jawaban Responden Bobot Jumlah Skor Presentase 

Sangat Setuju 4           35 140 35 

Setuju 3 16  48 16 

Tidak  Setuju 2  12 24 12 

Sangat Tidak Setuju 1  37          37 37   

Total  100 249   100 

Sumber: Data diolah, 2019 

Berdasarkan penelitian terhadap 100 responden pada pertanyaan Saya ingin 

membeli kosmetik Sariayu karena, sesuai dengan gaya hidup saya sebagai mahasiswi 

dimana berjumlah 35 responden yaitu sebesar 35%, responden yang menjawab setuju 

berjumlah 16 yaitu sebesar 16%, responden yang menjawab tidak setuju berjumlah 

12 yaitu sebesar 12%, dan responden yang menjawab sangat tidak setuju berjumlah 

37 yaitu sebesar 37%, dengan nilai skor 249. 

Total tanggapan responden =  %  

Secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut: 

STS TS S SS 

    

0%  25%  50%  62,25% 75%  100%  

Dari hasil di atas, dapat diketahui bahwa responden menilai mengenai tertarik 

untuk membeli kosmetik Sariayu karena sesuai dengan gaya hidup saya sebagai 

mahasiswi dengan hasil 62,25  % adalah  setuju. 

Tabel 4.11. Pendapat Responden Mengenai Saya ingin membeli kosmetik Sariayu 

karena, keinginan diri sendiri  

Jawaban Responden Bobot Jumlah Skor Presentase  

Sangat Setuju 4 26 104 26 

Setuju 3  61  183 61 

Tidak Setuju 2  7  14 7 

Sangat Tidak Setuju 1 6 6 6 

Total  100 307 100 

Sumber: Data diolah, 2019 

Berdasarkan penelitian terhadap 100 responden pada pertanyaan Saya ingin 

membeli kosmetik sariayu karena, sesuai dengan uang saku saya sebagai mahasiswa 
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berjumlah 26 responden yaitu sebesar 26%, responden yang menjawab setuju 

berjumlah 61 yaitu sebesar  61%, responden yang menjawab tidak setuju berjumlah 7 

yaitu sebesar 7%, dan responden yang menjawab sangat tidak setuju berjumlah 6 

yaitu sebesar 6%, dengan nilai skor 307 

Total tanggapan responden = 76,75% 

Secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut: 

STS TS S SS 

    

0%  25%  50%   75% 76,75 100%  

Dari hasil di atas, dapat diketahui bahwa responden menilai mengenai minat 

untuk membeli kosmetik Sariayu karena sesuai dengan uang saku saya sebagai 

mahasiswa dengan hasil 76,75% adalah sangat setuju. 

5. Faktor Psikologis 

Faktor psikologis yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

terhadap kosmetik Sariayu, meliputi orang lai, diri sendiri dan pengalaman sendiri. 

Tabel 4.12. Pendapat Responden Mengenai Saya memiliki rasa ingin membeli 

kosmetik Sariayu karena, saran yang saya terima dari orang lain  

Jawaban Responden Bobot Jumlah Skor  Presentase  

Sangat Setuju 4  27  108 27 

Setuju 3  53  159 53 

Tidak  Setuju 2  11  22 11 

Sangat Tidak Setuju 1  9  9 9 

Total  100 298 100 

Sumber: Data diolah, 2019 

Berdasarkan penelitian terhadap 100 responden pada pertanyaan Saya memiliki 

rasa ingin membeli kosmetik Sariayu karena, saran yang saya terima dari orang lain 

berjumlah 27 responden yaitu sebesar 27% responden yang menjawab setuju 

berjumlah 53 yaitu sebesar 53%, responden yang menjawab tidak setuju berjumlah 

11 yaitu sebesar 11%, dan responden yang menjawab sangat tidak setuju berjumlah 9 

yaitu sebesar 9%, dengan nilai skor 298.   

Total tanggapan responden =  

Secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut: 

STS TS S SS 

    

0%  25%  50%  74,5 75%  100%  

Hasil di atas, dapat diketahui bahwa responden menilai mengenai tertarik 

untuk membeli kosmetik Sariayu, karena saran yang saya terima dari orang lain 

dengan hasil 74,5% adalah setuju. 
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Tabel 4.13. Pendapat Responden Mengenai Saya memiliki rasa ingin membeli 

kosmetik Sariayu karena, persepsi yang muncul dari diri saya sendiri  

Jawaban Responden Bobot Jumlah Skor  Presentase  

Sangat Setuju 4 31  124 31 

Setuju 3  36 108 36 

Tidak Setuju 2  17  34 17 

Sangat Tidak Setuju 1  16  16  16 

Total  100 282 100 

Sumber: Data diolah, 2019 

Berdasarkan penelitian terhadap 100 responden pada pertanyaan Saya memiliki 

rasa ingin membeli kosmetik Sariayu karena, persepsi yang muncul dari diri saya 

sendiri berjumlah 31 responden yaitu sebesar 31%, responden yang menjawab setuju 

berjumlah 36 yaitu sebesar 36%, responden yang menjawab tidak setuju berjumlah 

17 yaitu sebesar 17%, dan responden yang menjawab sangat tidak setuju berjumlah 

16 yaitu sebesar 16%, dengan nilai skor 282.  

Total tanggapan responden = 70,5% 

Secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut: 

STS TS S SS 

    

0%  25%  50%  70,5 75%  100%  

 Hasil di atas, dapat diketahui bahwa responden menilai mengenai minat untuk 

membeli kosmetik Sariayu karena persepsi yang muncul dari diri saya sendiri dengan 

hasil 70,5 adalah setuju. 

Tabel 4.14. Pendapat Responden Mengenai Saya memiliki rasa ingin membeli 

kosmetik Sariayu karena, pengalaman sendiri yang sudah pernah  

membeli kosmetik Sariayu  
Jawaban Responden Bobot Jumlah Skor  Presentase 

Sangat Setuju 4  21 84 21 

Setuju 3  40  120  40 

Tidak Setuju 2  20 40 20 

Sangat Tidak Setuju 1  19   19 19 

Total  100 263 100 

Sumber: Data diolah, 2019 

Berdasarkan penelitian terhadap 100 responden pada pertanyaan Saya memiliki 

rasa ingin membeli kosmetik Sariayu karena, pengalaman sendiri yang sudah pernah 

membeli kosmetik berjumlah 21 responden yaitu sebesar 21%, responden yang 

menjawab setuju berjumlah 40 yaitu sebesar 40% , responden yang menjawab tidak 

setuju berjumlah 20 yaitu sebesar 20%, dan responden yang menjawab sangat tidak 

setuju berjumlah 19 yaitu sebesar 19%, dengan nilai skor 263.   

Total tanggapan responden = % 

Secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut: 

STS TS S SS 

    

0%  25%  50%  65,75 75%  100%  
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Hasil di atas, dapat diketahui bahwa responden menilai mengenai tertarik untuk 

membeli kosmetik sariayu karena pengalaman sendiri yang sudah pernah membeli 

kosmetik Sariayu dengan hasil 65,75% adalah  setuju. 

Tabel 4.15. Hasil rata-rata dari faktor-faktor keputusan pembelian kosmetik Sariayu  

No 
Indikators 

Faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli kosmetik sariayu 

Tanggapan 

Responden % 

Rata–

Rata % 

6.  

Budaya  : 

A. Kosmetik selalu digunakan sehari- hari oleh perempuan . 

B. Saya menggunakan kosmetik Sariayu karena berlebel halal  

C. Memutuskan membeli kosmetik Sariayu karena pengaruh 

lingkungan  

 

78,25 

      77,75 

80,75  

  78,9 

2. 

Sosial  : 

1. Saya membeli kosmetik sariayu, karena melihat teman saya 

sebagai referensi  

2. Saya membeli kosmetik Sariayu, karena saran dari keluarga  

3. Saya membeli kosmetik Sariayu, karena teman dan 

keluarga saya   

 

78,75 

 

64,75 

72,25 

72 

 

 

 

3. 

Pribadi  : 

1. Saya membeli kosmetik Sariayu, karena sesuai dengan 

umur saya Sebagai mahasiswi  

2. Saya ingin membeli kosmetik Sariayu, karena sesuai dengan 

gaya hidup saya   

3. Saya membeli kosmetik Sariayu, karena keinginandiri 

sendiri  

 

60,25 

 

62,25 

 

76,75  

 

66,4 

 

 

 

 

       

4. 

Psikologis  : 

1. Saya memiliki rasa ingin membeli kosmetik Sariayu, 

karena saran yang saya terima dari orang lain  

2. Saya memiliki rasa ingin membeli kosmetik Sariayu, 

karena persepsi yang muncul dari diri saya sendiri  

3. Saya memiliki rasa ingin membeli kosmetik Sariayu, 

karena pengalaman sendiri yang sudah pernah membeli 

kosmetik Sariayu 

 

74,5 

 

70,5 

 

65,75 

 

70,25 

Total   862,5  

N  12  

Rata-rata 71,8   

Sumber; Data Kuesioner Diolah, 2019 

Berdasarkan tabel diatas  dapat dilihat dari indikator faktor budaya dengan 

pernyataan keputusan pembelian kosmetik Sariayu, karena pengaruh lingkungan 

dengan presentase 80,75% masih diatas rata-rata yaitu 71,8% sedangkan dalam 

indikator faktor sosial dengan pernyataan saya membeli sariayu, karena melihat 

teman sebagai referensi sebesar 78,75% masih diatas rata-rata yaitu 71,8%. Indikator 

faktor pribadi dengan pernyataan saya ingin membeli kosmetik sariayu, karena 

keinginan diri sendiri dengan presentase 76,75 % masih di bawah rata-rata yaitu 

71,27%. Selanjutnya indikator faktor psikologis dengan pernyataan saya memiliki 

rasa ingin membeli, karena saran yang saya terima dari orang lain, dengan presentase 

74,5% masih dibawah rata-rata yaitu 71,8%  

4.4. Pembahasan  

Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian terdiri dari empat 

indikator yaitu faktor budaya, faktor sosial, faktor personal, faktor psikologis.  
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Faktor budaya merupakan faktor penentu keinginan dan perilaku  paling dasar. 

Bila makhluk-makhluk lainnya bertindak berdasarkan naruli, maka perilaku manusia 

umumnya dipelajari. Seorang anak yang sedang tumbuh mendapatkan seperangkat 

nilai, persepsi, preferensi, dan perilaku melalui suatu proses sosialisasi yang 

melibatkan keluarga dan lembaga-lembaga sosial penting lainnya. Berdasarkan hasil 

perhitungan indikator faktor budaya memiliki rata-rata 78,9%. Dari indikator ini 

tanggapan responden yang paling besar yaitu 76,75% dengan pernyataan mahasiswi 

tertarik membeli kosmetik sariayu, sedangkan tanggapan responden yang paling 

kecil 77,75% dengan pernyataan saya tertarik membeli kosmetik Sariayu karena 

berlebel halal. 

Fakor sosial adalah faktor yang dipengaruhi oleh orang-orang disekitar kita, 

komponen yang termasuk didalamnya yaitu kelompok acuan, keluarga, serta peran 

dan status sosial konsumen. Berdasarkan hasil perhitungan dari indikator faktor 

sosial memiliki rata-rata 72%. Dari indikator ini tanggapan responden yang paling 

besar yaitu 78,75% dengan pernyataan saya membeli kosmetik Sariayu, karena 

melihat teman saya sebagai referensi, sedangkan tanggapan responden yang paling 

kecil 62,25% dengan pernyataan saya membeli kosmetik Sariayu, karena saran dari 

keluarga.  

Faktor personal yaitu sebagai karakteristik psikologis seseorang yang berbeda 

dengan orang lain yang menyebebkan tanggapan yang relative konsisten dan 

bertahan lama terhadap lingkungan, seperti di pengaruhi oleh faktor pekerjaan, usia 

serta tahap siklus hidup,situasi ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri. 

Berdasarkan hasil perhitungan dari indikator faktor personal memiliki rata-rata 

66,4%. Dari indikator ini tanggapan responden yang paling besar yaitu 76,75% 

dengan pernyataan saya membeli kosmetik sariayu karena keinginan sendiri, 

sedangkan tanggapan responden yang paling kecil 60,25% dengan pernyataan saya 

membeli kosmetik sariayu karena sesuai dengan umur saya. 

Faktor psikologis sebagai bagian dari pengaruh lingkungan dimana ia tinggal 

dan hidup pada waktu sekarang tanpa mengabaikan pengaruh dimasa lampau atau 

antisipasinya pada waktu yang akan datang, psikologis adalah pilihan pembelian 

seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologis utama yaitu di pengaruhi oleh 

Motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan dan sikap. Berdasarkan hasil 

penghitungan dari indikator faktor psikologis memiliki rata-rata 70,25%. Dari 

indikator ini tanggapan responden yang paling besar 74,5% dengan pernyataaan saya 

memiliki rasa ingin membeli kosmetik Sariayu, karena saran yang saya terima dari 

orang lain, sedangkan tanggapan responden yang paling kecil 65,75 dengan 

penyataan saya memiliki rasa ingin membeli kosmetik Sariayu, karena pengalaman 

sendiri yang sudah pernah membeli kosmetik Sariayu.  

Dari Faktor- faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian kosmetik sariayu 

yaitu faktor budaya, faktor sosial, faktor Personal, faktor psikologis, di antara empat 
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faktor tersebut yang telah di hitung dan di bandingkan dengan hasil dari faktor-faktor 

yang lain, faktor yang lebih dominan yang mempengaruhi keputusan pembelian 

Sariayu yaitu faktor budaya yang memiliki rata-rata 78,9% yang berarti faktor 

budaya sangat pempengaruhi keputusan pembelian kosmetik sariayu di Fakultas 

Ekonomi Universitas Pakuan. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang di peroleh peneliti mengenai anlisis 

keputusan pembelian terhadap kosmetik sariayu, maka penulis menyimpulkan 

sebagai berikut:  

1. Penelitian mengenai faktor budaya berdasarkan hasil rata-rata tanggapan 

responden menunjukkan rata-rata faktor budaya adalah sebesar 78,9%. Hal itu 

menunjukkan bahwa faktor budaya menentukan keputusan pembelian terhadap 

kosmetik sariayu. Jika dilihat dari faktor budaya, tanggapan responden saat 

diberi pertanyaan mengenai keputusan pembelian  kosmetik sariayu, di pengaruh 

lingkungan sebesar 80,75% dengan nilai tertinggi tersebut, membuktikan bahwa 

faktor budaya menentukan keputusan membeli kosmetik sariayu.  

2. Penelitian mengena faktor sosial berdasarkan hasil rata-rata tanggapan 

responden menunjukkan rata-rata faktor sosial adalah sebesar 72%. Hal itu 

menunjukkan bahwa faktor sosial menentukan keputusan pembelian terhadap 

kosmetik sariayu. Jika dilihat dari faktor sosial, tanggapan responden saat diberi 

pertanyaan mengenai saya membeli kosmetik sariayu, karena melihat teman 

saya sebagai referensi sebesar 78,75% Dengan nilai yang tinggi tersebut, 

membuktikan bahwa referensi dari teman cukup besar untuk memutuskan 

pembelian kosmetik sariayu. 

3. Penelitian mengenai faktor personal berdasarkan hasil rata-rata tanggapan 

responden menunjukkan rata-rata faktor sosial adalah sebesar 66,4%. Hal itu 

menunjukkan bahwa faktor sosial menentukan keputusan pembelian terhadap 

kosmetik sariayu. Jika dilihat dari faktor sosial, tanggapan responden saat diberi 

pertanyaan mengenai membeli kosmetik sariayu , karena keinginan diri sendiri  

sebesar 76,75% . Dengan nilai yang tinggi tersebut, membuktikan bahwa 

keinginan diri sendiri juga mempengaruhi keputusan pembelian terhadap 

kosmetik sariayu. 

4. Penelitian mengenaik faktor psikologis berdasarkan hasil rata-rata tanggapan 

responden menunjukkan rata-rata faktor psikologis  adalah sebesar 70,25%. Hal 

itu menunjukkan bahwa faktor psikologis  menentukan keputusan pembelian 

terhadap kosmetik sariayu. Jika dilihat dari faktor psikologis, tanggapan 

responden saat diberi pertanyaan mengenai saya memiliki rasa ingin membeli 

kosmetik sariayu, karena saran yang saya terima dari orang lain sebesar 74,25% . 

Dengan nilai yang tinggi tersebut, membuktikan bahwa saran dari orang lain 

cukup besar  untuk  memutuskan pembelian kosmetik sariayu .  
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5. Dari empat faktor tersebut yang paling dominan  terhadap keputusan pembelian 

terhadap kosmetik sariayu yaitu faktor budaya karena memiliki rata-rata sebesar 

78,9 %  

5.2 Saran  

Berdasarkan hasil penelitian diatas, maka dapat disimpulkan beberapa saran 

sebagai berikut:  

1. Faktor faktor budaya, bisa dilihat dari faktor budaya  bahwa kosmetik adalah 

kebutuhan perempuan sehari-hari, sebesar 71,25%, khususnya perempuan yang 

selalu menggunakan kosmetik setiap harinya haruslah pinter-pinternya memilih 

produk yang sesuai dengan kulit, kehalan .  

2. Faktor sosial, dapat di lihat bahwa mahasiswa memutuskan membeli kosmetik 

sariayu karena saran dari keluarga  64,75%, konsumen harus mendapatkan 

informasi tidak hanya dari keluarga saja, tapi dengan memilih produk dengan 

teliti dan sesuai dengan kulit. 

3. Faktor Pribadi, dapat di lihat bahwa mahasiswa tidak memutuskan membeli 

kosmetik sariayu karena umur dapat mempengaruhi pembeli dengan tanggapan 

responden sebesar 60,5%, konsumen harus bisa memilih produk yang banyak di 

gunakan oleh remaja saat ini contoh produk korea yang saat ini lagi trend. 

4. Faktor psikologis, dapat dilihat bahwa mahasiswa sudah pengalaman 

menggunakan sariayu dengan tanggapan responden sebesar 65,75%, dapat di 

simpulkan bahwa mahasiswi pernah pengalaman menggunakan kosmetik sariayu 

dan datanglah produk korea yang dapat mempengaruhi konsumen dalam 

keputusan pembelian kosmetik sariayu, untuk sariayu sendiri cobalah untuk 

mencari tahu soal perilaku konsumen saat ini bagaimana lalu buatlah strategi 

pemasaran.  
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Lampiran 1. 

KUESIONER 

Penelitian Skripsi dengan judul 

“ANALISIS FAKTOR – FAKTOR YANG MEMPENGARUHI MINAT BELI 

KOSMETIK SARIAYU” 

( Studi Kasus Mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Pakuan Bogor  ) 

 

Assalamu’alaikum wr.wb.. 

 Bapak/ibu/saudara/i yang saya hormati ; Saya Tia Ayu Arsita selaku 

mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Pakuan Bogor, saat ini saya sedang 

melakukan penelitian untuk kepentingan tugas akhir kuliah (Skripsi). Saya 

membutuhkan bantuan anda untuk menjadi responden dalam penelitian saya dengan 

mengisi kuesioner ini dengan sebaik-baiknya karena jawaban anda tidak dilihat benar 

atau salah dan kerahasiaan jawaban anda terjamin.    

 Atas perhatian dan kesediaan bapak/ibu mengisi kuesioner ini, saya 

mengucapkan banyak terima kasih. 

 

             Hormat Saya, 

          

(Tia Ayu Arsita) 

 

Petunjuk pegisisan : 

1. Pilih lah identitas bapak/ibu yang telah tersedia. 

2. Berikan tanda ( X ) pada jawaban yang sesuai dengan identitas bapak/ibu 

sebenarnya. 

3. Perhatikan pertanyaan-pertanyaan dalam angket berikut kemudian isi sesuai 

dengan memberikan tanda cecklist ( √ ) pada kolom yang tersedia. 

 

1. Identitas Responden 

1. Nama    : ....................................... (boleh tidak diisi)  

2. Usia    :  a. Kurang dari 20 tahun 

        b. 20 – 25 tahun 

        c.23 – 24 tahun 

        d. 25 – 30 tahun     

3. Fakultas   :  a. Manajemen    

      b. Akutansi   

4. Semester      :  a. Semester 1  

         b. Semester 3 

         c. Semester 5 

         d. Semester 7 

 



 
 

 

5. Jumlah Uang Saku     :   a. < 1jt  

                                       b. 1,1jt - 1,5jt  

                                       c. 1,6jt – 2jt  

                                       d. > 2jt  

2. Pernyataan 

Berikan tanda checklist ( √  ) pada salah satu jawaban yang bapak/ibu pilih. 

Keterangan : 

- SS  : Sangat Setuju 

- S  : Setuju 

- TS  : Tidak Setuju 

- STS  : Sagat Tidak Setuju 

 

1. Faktor Kebudayaan 

No. Pernyataan SS S TS STS 

1. Kosmetik  kebutuhan perempuan sehari-hari      

2. Saya menggunakan kosmetik Sariayu karena 

berebel halal  

    

   3. Keputusan pembelian kosmetik Sariayu, karena 

pengaruh lingkungan 

    

 

2. Faktor Sosial 

No. Pernyataan SS S TS STS 

1. Saya membeli kosmetik sariayu, karena melihat 

teman saya sebagai referensi  

    

2. Saya membeli kosmetik sariayu, karena saran 

keluarga  

    

3. Saya membeli kosmetik sariayu, karena Teman 

dan keluarga saya  

    

 

3. Faktor Personal  

No. Pernyataan SS S TS STS 

1. Saya ingin membeli kosmetik sariayu, karena 

sesuai dengan umur saya   

    

2. Saya ingin membeli kosmetik sariayu, karena 

sesuai dengan gaya hidup saya sebagai 

mahasiswi  

    

3 Saya ingin membeli kosmetik Sariayu, karena 

keinginan diri sendiri  

    

 

  



 
 

 
 

4. Faktor Psikologis  

No. Pernyataan SS S TS STS 

1. Saya memiliki rasa ingin membeli kosmetik 

sariayu, karena saran yang saya terima dari 

orang lain 

    

2. Saya memiliki rasa ingin membeli kosmetik 

sariayu, karena persepsi yang muncul dari diri 

saya sendiri 

    

3 Saya memiliki rasa ingin membeli kosmetik 

sariayu, karena pengalaman sendiri yang sudah 

pernah membeli kosmetik sariayu 

    

 

 

 

TERIMAKASIH 

WASSALAMU’ALAIKUM Wr.Wb 



 
 

 

 

USIA SMSTR US FKLTS Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12

Resp.1 2 4 1 2 3 4 3 3 1 3 1 4 3 3 3 1

Resp.2 2 4 1 2 3 4 3 3 1 3 1 4 3 3 3 1

Resp.3 3 4 1 2 3 4 3 3 1 3 1 4 3 3 3 1

Resp.4 3 3 1 2 3 4 3 3 1 3 1 4 3 3 3 1

Resp.5 3 1 1 1 3 4 3 3 1 3 1 4 3 3 3 1

Resp.6 2 2 1 2 3 4 3 3 1 3 1 4 3 3 3 1

Resp.7 2 4 1 2 3 4 3 3 1 3 1 4 3 3 3 1

Resp.8 2 4 1 2 3 4 3 3 1 3 1 4 3 3 3 1

Resp.9 2 1 1 2 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4

Resp.10 2 3 2 2 3 4 3 3 2 3 2 4 3 3 3 2

Resp.11 2 3 2 2 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3

Resp.12 2 1 1 2 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3

Resp.13 2 4 1 2 3 4 3 3 1 3 1 4 3 3 3 1

Resp.14 2 4 1 1 2 4 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2

Resp.15 3 4 1 1 3 4 3 3 2 3 2 4 3 3 3 2

Resp.16 2 1 1 1 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3

Resp.17 2 4 1 1 2 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 3

Resp.18 3 4 2 1 3 4 3 3 2 3 2 4 3 3 3 2

Resp.19 3 2 2 1 3 4 2 3 2 3 2 4 3 3 3 2

Resp.20 3 4 2 1 3 4 3 3 2 2 2 4 3 3 1 2

Resp.21 2 3 2 1 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3

Resp.22 2 1 2 1 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 1 3

Resp.23 2 2 2 2 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3

Resp.24 2 3 2 2 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3

Resp.25 2 4 2 1 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3

Resp.26 2 2 2 1 4 3 4 4 2 4 2 3 4 4 4 2

Resp.27 2 4 2 1 3 4 4 3 4 3 4 4 2 4 3 4

Resp.28 2 4 2 2 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4

Resp.29 3 3 2 2 1 4 4 1 3 1 3 1 1 1 1 2

Resp.30 3 1 2 2 4 4 4 4 2 4 2 4 4 4 4 3

Resp.31 3 1 2 2 1 4 4 1 2 4 3 3 1 1 1 2

Resp.32 2 1 2 1 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 1

Resp.33 2 1 3 2 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 2 3

Resp.34 3 3 2 2 4 4 1 4 4 4 3 3 4 4 1 2

Resp.35 2 4 3 2 1 4 1 1 4 4 3 3 1 1 1 1

Resp.36 2 2 3 1 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 1

Resp.37 3 3 3 2 4 4 4 4 3 1 3 3 4 4 1 3

Resp.38 3 3 3 1 4 4 4 4 3 2 3 2 4 4 4 2

Resp.39 2 4 3 1 4 4 4 4 3 1 3 2 4 4 1 3

Resp.40 2 2 3 1 1 4 1 1 3 2 3 3 1 1 1 3

Resp.41 2 3 3 2 4 4 4 4 2 2 3 2 4 4 4 3

Resp.42 2 3 3 2 4 4 4 4 2 4 3 3 4 4 4 3

Resp.43 3 4 3 2 4 4 4 4 3 2 3 3 4 4 4 3

Resp.44 2 1 3 2 1 4 1 1 3 1 2 3 1 1 1 3

Resp.45 2 2 3 2 3 1 4 4 2 1 2 3 4 3 4 3

Resp.46 2 4 2 2 3 2 4 4 4 2 2 3 4 3 4 4

Resp.47 3 4 2 2 2 3 4 2 2 1 3 3 2 2 2 2

Resp.48 2 1 2 2 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4

Resp.49 2 2 3 2 3 2 4 3 2 3 2 2 3 3 3 4

Resp.50 2 3 3 2 3 1 4 4 2 3 2 2 4 3 1 4

Resp.51 2 3 3 2 3 2 4 3 3 3 4 2 3 3 3 3

Resp.52 3 3 3 1 4 2 4 4 3 3 4 2 3 4 4 3

Resp.53 2 3 3 1 3 3 4 3 2 3 4 1 2 3 3 2

Resp.54 3 3 3 2 4 4 4 4 1 2 4 2 2 4 4 4

Resp.55 3 3 3 1 2 2 4 2 1 4 4 2 1 2 2 4

Resp.56 3 2 3 1 3 3 2 2 1 2 4 2 1 3 2 3

Resp.57 3 4 3 1 4 2 4 4 1 2 4 2 1 4 4 3

Resp.58 2 4 3 1 4 3 4 4 4 2 4 2 4 4 4 4

Resp.59 3 3 4 1 2 3 2 2 3 4 4 2 2 2 2 3

Resp.60 3 4 3 1 3 3 3 3 4 3 3 2 3 3 3 3

Resp.61 2 4 3 2 3 3 4 4 2 3 4 2 4 3 4 3

Resp.62 2 2 3 1 1 2 1 1 4 3 4 2 1 1 1 4

Resp.63 3 3 4 2 3 2 4 4 4 3 3 2 4 4 4 4

Resp.64 3 3 4 2 3 3 4 4 1 3 3 2 4 1 4 3

Resp.65 3 3 4 2 3 3 4 4 2 3 3 1 4 3 4 3

Resp.66 2 2 4 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

Resp.67 3 3 4 1 3 1 1 1 3 3 3 2 1 1 1 2

Resp.68 3 3 4 1 3 3 4 4 4 4 3 2 4 2 4 1

Resp.69 3 3 4 1 2 3 2 2 4 3 3 2 2 2 2 1

Resp.70 3 2 4 1 2 2 4 4 4 3 2 2 4 2 4 2

Resp.71 3 2 4 1 1 2 1 1 3 3 2 2 3 1 1 2

Resp.72 2 2 4 1 2 1 4 4 3 3 2 2 3 2 4 3

Resp.73 3 2 4 1 3 2 3 3 3 2 2 1 4 3 3 3

Resp.74 4 2 4 1 2 3 4 4 3 3 2 2 2 3 4 4

Resp.75 4 2 4 1 1 2 1 1 3 3 2 1 3 2 1 3

Resp.76 4 2 4 1 2 3 4 4 3 3 2 2 3 2 4 2

Resp.77 4 2 2 1 2 3 2 2 3 3 2 2 2 3 2 1

Resp.78 4 2 2 1 4 3 2 4 4 3 2 3 4 4 2 1

Resp.79 2 1 2 1 4 2 3 3 3 3 2 3 4 3 3 3

Resp.80 2 1 2 1 4 3 2 4 3 3 2 3 3 3 2 4

Resp.81 3 3 2 1 4 2 3 3 4 2 2 2 3 3 3 4

Resp.82 2 2 2 1 4 3 4 4 2 2 2 2 3 3 4 3

Resp.83 3 3 2 1 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 2 2

Resp.84 3 3 1 1 4 2 2 4 3 2 2 2 3 3 2 2

Resp.85 2 2 1 1 4 3 3 3 3 4 2 2 1 3 3 4

Resp.86 3 3 1 1 4 2 3 3 2 3 2 2 4 3 3 2

Resp.87 2 1 1 1 4 2 4 3 2 3 3 2 4 3 2 3

Resp.88 3 3 1 1 4 2 4 4 2 3 2 3 4 3 2 4

Resp.89 2 2 1 1 4 3 4 3 2 3 2 3 4 3 3 3

Resp.90 3 4 3 1 4 4 4 4 2 4 2 3 3 3 3 3

Resp.91 3 4 1 1 4 1 1 4 2 3 2 3 4 3 1 3

Resp.92 3 4 1 1 4 2 4 3 2 3 2 3 3 3 3 4

Resp.93 3 1 1 1 4 2 4 4 2 3 2 3 2 4 3 4

Resp.94 2 4 2 1 4 3 4 3 3 3 2 3 2 3 3 4

Resp.95 4 4 2 1 4 4 4 4 2 4 2 3 2 4 4 4

Resp.96 4 4 1 1 4 2 4 2 2 3 2 3 2 3 3 1

Resp.97 4 4 2 1 4 3 4 4 4 3 2 3 2 3 2 1

Resp.98 4 4 1 1 4 2 4 4 3 3 2 2 2 4 4 1

Resp.99 4 4 3 2 4 3 4 4 2 3 2 3 2 4 4 3

Resp.100 4 4 3 2 3 3 4 4 2 3 2 2 3 3 2 3

Budaya 
No

Data Responden Sosial Pribadi Psikologis 


